
değer ile ölçülebilen performans, sadece ürün-
lerinin kalitesine veya dağıtımına bağlı değildir. 
Ürünlerin benimsenmesi, tüketici beklenti ve ih-
tiyaçlarının karşılanmasının da ötesinde tüketici 
ile iletişim kurulması ile gerçekleşmektedir (Kar-
pat Aktuğlu 2018). Destinasyonlar, toplumların 
kendileri hakkındaki görüşlerini değiştirmek is-
tiyorlarsa, dış dünya ile açık, planlı ve güçlü bir 

Cilt 33 = Sayı 1 = Bahar 2022 = 29

Anatolia: Turizm Araştırmaları Dergisi, Cilt 33, Sayı 1, Bahar: 29 - 41, 2022
Copyright  2022 anatolia

Bütün hakları saklıdır
ISSN: 1300-4220 (1990-2022)

https://doi.org/ 10.17123/atad.868774

Erdem TAŞDEMİR*, Emre Ş. ASLAN**, Ali Erkam YARAR***

* Prof. Dr., Trabzon Üniversitesi İletişim Fakültesi, Fatih Kampüsü, 61335, Söğütlü, Trabzon

E- posta: etasdemir29@gmail.com

ORCID: 0000-0002-9781-4099

** Doç. Dr., Trabzon Üniversitesi İletişim Fakültesi, Fatih Kampüsü, 61335, Söğütlü, Trabzon. 

E- posta: emresaslan@gmail.com

ORCID: 0000-0002-5710-3743

*** (Sorumlu Yazar) Doç. Dr., Necmettin Erbakan Üniversitesi Sosyal ve Beşerî Bilimler Fakültesi, Köyceğiz Yerleşkesi, 42090, Köyceğiz Mah., Demeç Sok., 
No:39/1, Meram, Konya.

E- posta: aeyarar@erbakan.edu.tr  

ORCID: 0000-0002-0919-314X

ÖZ
Markalaşma için olmazsa olmaz unsurlardan biri de iletişimdir. Markalaşma çabası içerisinde yer alan şehir-
ler iletişim faaliyetlerini entegre bir yapı içerisinde yöneterek küresel rekabette avantaj elde etme çabasına 
girişmektedirler. Bu çerçevede araştırma Doğu Karadeniz Bölgesi’nde yer alan toplam yedi şehir üzerinde ger-
çekleştirilmiştir. Şehir sakinlerinin kendi şehirlerinin iletişim faaliyetlerine yönelik tutumlarını ölçmeyi amaç-
lamakta ve bu konuda gerçekleştirilen ilk çalışmalardan biri olarak önem arz etmektedir. Artvin, Bayburt, 
Giresun, Gümüşhane, Ordu, Rize ve Trabzon şehirlerinde 1221 katılımcıdan toplanan verilerin analiz edildiği 
bu çalışmaya göre, katılımcılar kendi şehirlerinin iletişim faaliyetlerinin plansız, amaçsız ve koordinasyonsuz 
olduğunu düşünmektedirler. Ayrıca şehirlerin marka iletişiminde nitelik, performans ve değer faktörlerinin 
önemli bir rol oynadığı ortaya çıkmıştır. 
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GİRİŞ

İletişim faaliyeti toplumsal hayatı üretmenin ve 
birlikte yaşamanın temel koşuludur (Yaylagül 
2010: 12). Marka şehirlerin başarıya ulaşabilme-
leri ve sürdürülebilir hale getirebilmeleri, ileti-
şim yönetimi becerisinin performansına bağlıdır. 
İletişimin niteliği ve hedef kitlede oluşturduğu 
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iletişim kurmalıdır (Anholt 2011). Marka iletişi-
mi stratejileri şehirlerin, ülkelerin ve bölgelerin 
iletişim yönlü hedeflerine yol gösterici olarak dü-
şünülebilir.  

Doğu Karadeniz şehirlerinin iletişim faaliyet-
lerine yönelik tutumlar üzerine odaklanan bu 
araştırma, marka şehir iletişimi stratejilerini keş-
fetmeyi ve gerçekleşen iletişimin nitelik, perfor-
mans ve değer boyutları ile ilişkisini ortaya koy-
mayı amaçlamaktadır. Günümüzde marka değe-
rine sahip şehirlere bakıldığında, iletişim faali-
yetlerinin başarılı bir şekilde yönetilebildiği an-
laşılmaktadır. Son yıllarda yoğun talep patlaması 
yaşayan Doğu Karadeniz şehirlerinin marka ileti-
şimi süreçlerini yöneten organizasyonlara destek 
olabilecek araştırma sonuçları, marka şehir alan 
yazınına da iletişim odaklı katkı sağlayacaktır. 
Çalışmanın ilk kısmı, marka teorisi bağlamında 
şehirlerin iletişim faaliyetlerine odaklanmakta-
dır. Uygulama kısmında ise örneklem çerçeve-
sinde şehir sakinlerinin iletişim faaliyetlerine iliş-
kin genel tutumları keşfedilmeye çalışılmıştır. 

MARKA ŞEHİR İLETİŞİMİ
Bir hikâye anlatan, bir resim çizen ya da bir vaat-
te bulunan marka (Wilson 2018: 265), tüketicile-
re ürün kalitesi ve tutarlılığı hakkında fikir verir 
(Kotler ve Armstrong 2018: 240) ve pazarlama, 
reklam faaliyetlerinin odak noktasını oluşturur 
(Aktuğlu 2018: 11). Bu merkeziyetçi yapı, ürün-
lerin isimler, tasarımlar, dağıtım stratejileri ve 
reklamlar aracılığıyla tüketicilere farklı biçimler-
de sunulmasını sağlamaktadır (Tosun 2018: 625). 
Ayrıca satıcıya ürünün eşsiz özellikleri konusun-
da yasal koruma sağlayarak, rakipleri tarafın-
dan taklit edilmesini önlemekte ve üreticiye/sa-
tıcıya da belirli avantajlar sağlamaktadır (Kotler 
ve Armstrong 2018: 240). Bu nedenle marka, bir 
isim ve sembolden daha fazlasıdır. 

Şehirlerin markalaşma hedefleri ve uygulama-
larının en önemli etkileri; yabancı yatırımını ar-
tırmak, turizmi teşvik etmek, mirası korumaktır 
(Kavaratzis, 2004). Şehirlerin bu hedeflerini ger-
çekleştirebilmeleri markalaşmalarına, markalaş-
maları ise iletişim çabalarının başarısına bağlıdır. 
İletişim bombardımanı altında yaşadığımız bu 

günlerde (Borça 2007), markaların tüketicilerle 
iletişim kurabilmesinin yolları artmıştır (Clem-
mow 2001). Bu durum marka iletişim yönetimini, 
pazar/tüketici yapıları ile bütünleştirerek tüketi-
ciyle sağlanan etkileşimi derinleştirmeye zorun-
lu kılar (Uztuğ 2008). Markalar, iletişim faaliyet-
leri sonucunda, tüketicileri ilettikleri sembolik 
anlamlarla özdeşleştirmekte ve onların zihnin-
de belirli yönlendirmelerde bulunarak satın al-
ma tercihlerine etkide bulunmaktadırlar (Tosun 
2018). Ortaya çıkan yeni gelişmeleri de dikkate 
alarak hedef kitleleri üzerinde etki yaratabilmek 
için pek çok platformdan yararlanmakta (Erdil 
ve Uzun 2009) ve yeni teknolojileri iletişim faa-
liyetlerinde kullanmaktadırlar. Yaylagül (2010), 
teknolojinin kendi başına bağımsız bir değişken 
olarak ele alınamayacağını ifade ederken, tekno-
lojinin ancak zaman ve mekânın örgütlenmesini 
sağlayan üretim tarzı ile ilişkilendirildiğinde an-
lam kazanacağını söyleyerek bu görüşü destekle-
mektedir.

Markalar tüketici ile olan iletişimlerini tutun-
durma karması öğeleri ile geliştirebilirler. Rek-
lam, marka kimliğinin oluşmasına katkının yanı 
sıra, markanın sembolik unsurlarını ön plana çı-
kartan, marka kişiliği oluşturan ve marka kültü-
rüne dair çeşitli nitelikleri tüketiciye aktarabilen 
bir araçtır (Tosun 2018: 651). Bu aktarımı yapar-
ken, insanların ikna olmalarını, belirli bir düşün-
ceye yönelmelerini, belirtilen konularda dikkat-
lerini toplamalarını, bilgi almalarını, tutum ve 
davranış geliştirmelerini hedefler. Halkla ilişki-
ler, kişisel satış ve satış promosyonu gibi tutun-
durma karması elemanları, medya ve mecra seçi-
mi, reklam ve tüm iletişim mesajlarının hazırlan-
ması, tutundurma harcamalarının etkinliğinin 
ölçülmesi, satış promosyon kampanyalarının be-
lirlenmesi, etkinliğinin ölçülmesi, broşürlerin ha-
zırlanması ve dağıtılması (Koç 2016) gibi iletişim 
faaliyetleri markaların iletişimini yönlendirebil-
mektedir. Bu faaliyetlerin içeriği, niteliği, perfor-
mansı, iletişim kalitesi ve etkileşimi olumlu ol-
duğu müddetçe markalara katkı sağlamaktadır. 
Stratejik yönetilmeye muhtaç bu süreçte, bugün 
pek çok kurum ve kuruluş, üretim konusunda-
ki çalışma performansını, pazarlama, iletişim ve 
satış konusunda gösterememektedir (Bozkurt 
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2014). Oysa markalar, tüketicilerin ürün ve ürü-
nün performansı ile ilgili algı ve duygularının 
tümünü temsil ederek, ürün/hizmetin onlar için 
taşıdığı anlamları kapsar (Kotler ve Armstrong 
2018: 251). Sahip oldukları duygular, algılar ve 
çağrışımlar ile her zaman daha fazlasını ifade 
ederler. Bireylerin niçin ve nasıl satın aldıklarını 
ortaya çıkaran temel dürtü ve anlamlar, onların 
değerleriyle yakından ilgilidir (Koç 2016). De-
ğer, insan eylemlerini seçme, meşrulaştırma ve 
olayları değerlendirmede bir ölçek olarak görü-
lebilmektedir (Aydın 2011: 93). İnsanlar, kendi-
leri için değerli olan bir şeye sosyal hayatlarında 
ona yükledikleri anlam kadar yanıt verirler. Bu 
anlam inşası, markaların iletişim yönü ile elde et-
meye çalıştığı amaçların başında gelmektedir. 

Şehirlerin Markalaşma Sürecinde Kullanılan 
İletişim Faaliyetleri

Şehirler, olumlu ya da olumsuz olarak belirli 
ilişkilerin başladığı yerlerdir (Braun 2008: 94). İn-
sanlar; yaşadıkları, gezdikleri ve çalıştıkları yer-
ler ile aralarında yakın duygusal bağlar gelişti-
rirler. Bu ilişki ve etkileşim bağları, şehrin genel 
hedef kitlesi diyebileceğimiz farklı paydaşlarının 
bir araya gelmesi ile oluşur. Bu yoğunluk, dina-
mik bir demografik yoğunluktur (Aydın 2011: 
244). Bu sebeple şehir denilince, çok sayıda şehir-
sel ürünü kapsayan bir markadan bahsedilebilir. 
Ortaya çıkan ilişki, şehirsel ürünlerin kullanılma-
sı ile başlayabilir (Braun 2008). Ayrıca insana ait 
iletişimin en önemli araçsal yapısının dil olduğu 
unutulmamalıdır. Burada dilden kastedilen sa-
dece sözlü anlatıma dayalı değil, sözlü ve sözsüz 
tüm ifade biçimlerini içine almaktadır (Aydın 
2011: 215). Dolayısıyla, şehirlerin uygulamaya 
çalıştığı her türlü iletişim faaliyetleri, bu biçimler 
ile değerlendirilmelidir. 

Şehirlerin çok paydaşlı, çok ürünlü ve çok yön-
lü iletişim pratikleri, şehre yönelik hedeflerin, fi-
kirlerin, iletişimin ve davranışların bir tür uyum 
içinde olabilmesi için hükümetler, iş dünyası ve 
sivil toplum arasında sağlam bir iş birliği gerek-
lidir (Anholt 2011). Kâr amacı gütmeyen kurum 
ve profesyoneller kendilerini hedef kitleye tanıt-
mak için reklamı kullanırken (Kotler ve Arms-
trong 2018), birçok şehir, içerik yönetim süreç-
lerini dikkate almadan sayısız basın bültenini 

servis etmekte, içi boş sloganlar üretmekte ve ya-
yınlamaktadır (İlgüner ve Asplund 2011). Ayrıca 
şehirler, şehirsel bir iletişim politikası edinerek 
şehir pazarlama yaklaşımı dahilinde, pazarlama 
iletişimi pratiklerini izleyebilirler (Braun 2008). 
Elbette bu pratikler, belli bir sistematik disiplin 
ve kurumsal bakış açısı ile kontrol edilmeli, dav-
ranış bütünlüğü korunmalıdır (Anholt 2011).

Küreselleşmenin ve risklerin artmasıyla strate-
jik bir işletme aracı olan iletişim (Mattelart 2005: 
101), sosyal medyanın ortaya çıkmasıyla daha 
önemli hale gelmiştir. Sosyal medya, insanların 
muhatap oldukları şirketler, kurumlar ve ürün-
ler hakkında konuştukları (Safko 2012), dene-
yimlerini paylaştıkları, riskten kaçınarak bilgi 
aradıkları (Koç 2016), bu bilgi ve deneyimlerle 
ürün ya da markalara yönelik tutum geliştirdik-
leri (Bozkurt 2014), şehirler adına değer taşıyan, 
şehirsel sunum yaratan, iletişim kuran, değişim 
ve yeniliğin oluşturulabileceği en önemli plat-
formlardır (Yarar 2017). Öyle ki sosyal medyada-
ki bilgi alışverişini takip ederek görüş ve dene-
yimlere ulaşma imkânına kavuşan marka ve ku-
rumlar da kendilerine ait tanımlamaları gözden 
geçirme fırsatı bulabilmektedirler (Mandelli ve 
Cantoni 2010). 

Araştırma Soruları

Alanyazın incelendiğinde, şehirlerin sosyal med-
yayı kullanarak hedef kitle ile etkileşim sağla-
ma, anlık geri bildirimleri alma, karşılıklı görüş 
alışverişinde bulunma ve şehir ile ilgili görsel ve 
yazılı öğeleri paylaşma gibi iletişim faaliyetlerini 
kolayca yerine getirdiği görülmektedir (Zhou ve 
Wang 2014). Ayrıca stratejik imaj yönetimi yak-
laşımı, şehirlerin kendi iletişimlerini sağlamak 
için bazı seçenekleri getirmiştir (Braun 2008). Bu-
na göre şehirler, markalaşma, iletişim politikası, 
medya stratejileri, geleneksel şehir tanıtımları, 
şehir web siteleri, sportif ya da kültürel etkinlik-
ler, şehrin mimarisi, kamu alanları ya da şehirsel 
tasarımlar, spor kulüpleri, kültürel kurumlar, 
vatandaşlık katılımları gibi unsurlar ile kendi 
iletişim faaliyetlerini yönetebilir hale gelmişler-
dir. Bu faaliyetler o şehrin değerleri ile şehir sa-
kinleri, turistler, yatırımcılar arasında kurulacak 
olan bağa dayanmaktadır (Aslan 2018). İletişim 
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faaliyetleri ile güçlü bir marka imajı yaratabil-
mek için tüketicinin zihninde olumlu nitelikler, 
yararlar ve kişilikler yaratılması gerekmektedir 
(Kırdar 2003). Başarılı bir şehir yönetimi için ih-
tiyaç duyulan stratejiler incelediğinde bunlardan 
birisinin de iletişimin üstünlüğü/niteliği olarak 
tanımlandığı görülmektedir (İlgüner ve Asplund 
2011). Markaya yönelik iletişim çalışmalarının 
hedefi tüketicide markaya yönelik olumlu bir tu-
tum geliştirmektir (Uztuğ 2003). Sonuç itibariyle 
iletişim, kaynak ile alıcı arasındaki özgün ilişki-
yi değiştirme veya yönetme amacı taşımaktadır 
(Soydaş 2018). Alanyazın taraması, arzu edilen 
amaçların gerçekleştirilebilmesi için iletişim fa-
aliyetlerinin belirli bir niteliğe, istenilen sonucu 
verecek performansa ve değere sahip olması ge-
rektiğini anlatmaktadır. Fakat bu verilere ulaşa-
bilmek için keşfedici bir analiz yapılması gerek-
mektedir. Bu gerçekler ışığında, şehirlerin marka 
iletişim faaliyetlerinin incelendiği bu çalışmada, 
hipotez kurgulamak yerine keşfedici araştırma-
ya daha uygun olan araştırma soruları üzerinden 
analizlerin yapılması yerinde olacaktır. Bu çerçe-
vede araştırma soruları aşağıdaki şekilde belir-
lenmiştir:

•	 AS1: Doğu Karadeniz şehirlerinin iletişim faa-
liyetlerine yönelik tutumları etkileyen faktör-
ler nelerdir?

•	 AS2: Doğu Karadeniz şehir sakinlerine göre 
şehirlerin marka iletişimi faaliyetleri şehirden 
şehre farklılaşmakta mıdır?

•	 AS3: Doğu Karadeniz şehir sakinlerinin, şehir-
lerinin marka iletişimi faaliyetlerine yönelik 
tutumu nasıldır?

•	 AS4: Doğu Karadeniz bölgesindeki şehir sa-
kinlerinin, bölge şehirlerinin marka iletişimi 
faaliyetlerine yönelik tutumları nasıldır?

YÖNTEM 	
Bu çalışma, hem şehirlerin iletişim faaliyetleri-
ni ele alması yönüyle hem de o şehirde ikamet 
eden kişilerin konu ile ilgili tutumlarını ölçmeyi 
amaçlaması nedeniyle önem arz etmektedir. Son 
yıllarda özellikle Arapların yoğun ilgi gösterdiği 
bir bölge haline gelen ve Türk turizm sektörün-
de adından söz ettirmeye başlayan Doğu Kara-

deniz şehirleri (doka.org.tr, 07.02.2021)1  üzerine 
odaklanmaktadır. Doğu Karadeniz Bölgesi’nde-
ki şehirlere yönelik marka şehir iletişimi üzerine 
araştırmaların yetersizliği, turizm faaliyetlerinin 
son yıllarda ivme kazanması ve veri toplama 
konusundaki kısıtlar nedeniyle araştırma belirli 
şehirler ile sınırlandırılmıştır. Bu şehirler Doğu 
Karadeniz Belediyeler Birliği’ne üye olan (www.
dkbb.gov.tr 2021)2  “Artvin, Bayburt, Giresun, 
Gümüşhane, Ordu, Rize ve Trabzon’dan” oluş-
maktadır. Toplam yedi şehirde ikamet eden ki-
şiler araştırmanın örneklemini oluşturmaktadır. 
İç markalaşma yaklaşımı çerçevesinde araştırma-
cılar tarafından yüz yüze uygulanan araştırma, 
ilgili şehirlerde ikamet eden 18 yaşından büyük, 
en az okur yazar, kadın ve erkekler üzerinde Ma-
yıs 2017 ve Temmuz 2019 tarihleri arasında ger-
çekleştirilmiştir. Kolayda örnekleme yönteminin 
kullanıldığı bu araştırmada, örneklem büyük-
lükleri, şehirlerin nüfus oranlarına göre belirlen-
miştir. Bölgenin en büyük iki şehri olan Ordu ve 
Trabzon’da 270, nüfus bakımından ikinci grupta 
yer alan Giresun ve Rize’de 200, nüfus yoğunlu-
ğu diğer şehirlerden az olan Artvin, Bayburt ve 
Gümüşhane’de ise 125, toplamda 1.315 anket uy-
gulanmıştır. Araştırmanın örneklemi, ana kütle-
nin 100 milyona kadar olduğu durumlarda ± 0,05 
örnekleme hatasıyla 384 olarak hesaplanabilece-
ği gerçeğinden (Yazıcıoğlu ve Erdoğan, 2004: 50) 
hareketle tüm bölge için 1.315 olarak belirlenmiş-
tir. Araştırma ölçeği, Franzen’in (2020) kitabında 
yer alan Schlinger’in reklamlara yönelik izleyici 
tepkisi profili ölçeğinden (1979) ve ilgili alanya-
zından esinlenilerek oluşturulmuştur. Araştır-
macılar tarafından hatalı olduğu yargısına varı-
lanların kapsam dışı tutulmasıyla birlikte 1.221 
anket analize tabi tutulmuştur. Bu araştırma çer-
çevesinde veriler, nicel araştırma yöntemlerin-
den anket tekniği ile toplanmış ve bir istatistik 
paket programı aracılığıyla çarpıklık ve basıklık 
değerlerine ulaşılmış, sıklık, tanımlayıcı istatis-
tik, faktör ve tek yönlü varyans analizi gerçek-
leştirilmiştir. On dokuz önermenin yer aldığı 

1 Bkz. https://www.doka.org.tr/dosyalar/editor/files/dogu-
karadeniz-bolgesinde-arap-turizmi-mevcut-durum-anali-
zi-ve-gelisme-stratejisi
2 Bkz. http://www.dkbb.gov.tr/?page_id=491
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araştırma ölçeğinde, çarpıklık ve basıklık testleri 
sonucunda üç önermenin parametrik testlerin ta-
şıması gereken kriterleri taşımadığı gözlemlendi-
ğinden kapsam dışı tutulmuş ve 16 önerme fak-
tör analizine tabi tutularak, toplamda üç boyuta 
ulaşılmıştır. 

Ön Test

Alanında uzman araştırmacıların da görüşle-
ri alınarak gerekli düzeltmelerin yapıldığı ölçek 
formu ön teste tabi tutulmuştur. Trabzon’da 100 
katılımcıya uygulanan ve 94 adet anketten elde 
edilen bulgulara göre ölçeğin Cronbach’s Alpha 
değeri 0,871 olarak bulunmuştur. Bu değerler öl-
çeğin uygulanması için oldukça güvenilir olduğu 
şeklinde yorumlanabilir. Örneklem yeterlilik tes-
tinin ise (KMO) 0,849 olduğu görülmüştür. 

VERİLERİN ANALİZİ VE BULGULAR

Araştırmaya katılanların %36’sının 18-27 yaş 
aralığında, %32,6’sının ise 28-37 yaş aralığın-
da; eğitim durumu açısından %30,4’ünün lise, 
%26,2’sinin ön lisans ve %24,1’inin lisans düze-
yinde oldukları anlaşılmaktadır. Cinsiyet açı-
sından katılımcıların %55’inin erkek, %44,1’inin 
kadın; medeni durum açısından %50,5’inin evli, 
%48,4’ünün ise bekâr olduğu ortaya çıkmaktadır.  
Gelir durumları açısından büyük oranda 2.501 
TL ile 5.000 TL arasında bir gelire (%37,4) sahip 
olan katılımcıların, %30,4’ü 2.500 TL ve altında 
gelire sahiptirler. Meslek grupları açısından in-
celendiğinde katılımcıların %14,7’sini öğrenci-
ler oluştururken %11,5’ini memurlar, %10,1’ini 
ev hanımları, %9,5’ini esnaflar, %7,5’ini işçiler, 
%5,0’ini öğretmenler ve geriye kalanlar emek-
li (%2,8), mühendis (%2,4), akademisyen (%1,5) 
gibi farklı meslek gruplarından oluştuğu görül-
mektedir. 

Doğu Karadeniz Şehirlerinin İletişim Faaliyetlerine 
İlişkin Genel Tutumların Keşfedici Faktör Analizi

Hazırlanan ölçekte 19 madde yer almaktadır. 
Güvenilirlik katsayısı (Cronbach’s Alpha) 0,895 
olan bu ölçeğin örneklem yeterlilik testi (KMO) 
0,906’dır. Dolayısıyla iyi derecede güvenilir olan 
bu ölçekte her bir önerme ile ana kütle arasında 

anlamlı farklılığın olduğu (X2= 11970.007, S.D= 
0,120, p= 0,000) görülmektedir. 

Faktör analizinden önce gerçekleştirilen çar-
pıklık ve basıklık analizleri sonucuna göre ±3 
aralığında olmasının uç değerlerin varlığına işa-
ret ettiği iddia eden araştırmalar bulunmaktadır 
(Karagöz 2016). Bu görüşten hareketle ±3 aralı-
ğında bulunma şartını taşımayan iki önerme ve 
faktör yığılması içerisinde yer almayan bir öner-
me, diğer bir ifade ile üç önerme analizden çıka-
rılmıştır (Faktör analizi dışı tutulan maddeler-
FAD)3.  Katılımcıların, ikamet ettikleri şehirleriy-
le ilgili bilgilere kolayca ulaşabildiklerini ancak 
reklam ve tanıtım faaliyetleri gerçekleştirilirken 
kurumlar arasında vizyon/hedef birlikteliğinin 
bulunduğu konusunda olumsuz görüş bildir-
dikleri söylenebilir. Ayrıca olumsuz olarak ifa-
de edilen “bu şehrin dünya çapında marka şehir 
olabileceğine inanmıyorum” görüşüne olumsuz 
katılımın olduğu, diğer bir ifade ile şehir sakinle-
rinin şehirlerinin dünya çapında marka şehir ola-
bileceğine inandıkları söylenebilir.

Üç faktörün elde edildiği ölçeğin faktörleri; 
nitelik, performans ve değer olarak isimlendiril-
miştir. Yedi maddeden oluşan nitelik faktörünü 
oluşturan önermelerin ortalama değerleri ince-
lendiğinde tamamına olumsuz bir katılım gös-
terildiği görülmektedir. Bu sonuçlara göre katı-
lımcıların, web sayfalarının, tanıtım filmlerinin 
profesyonelce hazırlanmadığı ve yine şehir web 
sayfalarının ve sosyal medya sayfalarının tanı-
tıma, tanıtım filmlerinin ise şehre katkı sunacak 
nitelikte olmadığı yönünde tutum ortaya koy-
dukları görülmektedir. Aynı şekilde katılımcılara 
göre şehrin reklam ve tanıtım faaliyetleri yeterli 
düzeyde değildir ve şehrin sosyal medya sayfala-
rı profesyonelce yönetilmemektedir. 

Performans faktörünü oluşturan önermelerin 
ortalamaları incelendiğinde katılımcılar şehirde 
düzenlenen festivallerin-şenliklerin turist çekme 
açısından büyük katkı sunduğunu, diğer şehir-
lerde gerçekleştirilen tanıtım günlerinin, şehrin 
tanıtımında önemli rol üstlendiği dile getirmiş-
lerdir. Ayrıca reklam ve tanıtım faaliyetleri ger-

3  Ölçeğin hazırlanma sürecindeki tüm maddeler istenildiğin-
de yazarlardan talep edilebilir. 
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Tablo 1. Doğu Karadeniz Şehirlerinin İletişim Faaliyetlerine İlişkin Genel Tutumların Keşfedici Faktör Analizi

 ORT. S. S Çarpık. Basık... Faktör1 Faktör2 Faktör3 

Faktör 1. Nitelik    

N1-Bu şehrin web sayfaları profesyonelce 
hazırlanmıştır.  

2,67 1,077 0,199 -0,514 0,852   

N2-Bu şehrin tanıtım filmleri profesyonelce 
hazırlanmıştır.  

2,65 1,133 0,275 -,0624 0,841   

N3-Bu şehrin web sayfaları tanıtıma katkı 
sunacak niteliktedir.  

2,78 1,091 0,078 -0,623 0,824   

N4-Bu şehrin sosyal medya sayfaları 
profesyonelce yönetilmektedir.  

2,68 1,105 0,213 -0,554 0,824   

N5-Bu şehrin tanıtım filmleri şehre katkı 
sunacak niteliktedir.  

2,81 1,145 0,105 -0,750 0,815   

N6-Bu şehrin reklam ve tanıtım faaliyetleri 
yeterli düzeydedir.  

2,66 1,115 0,218 -0,700 0,754   

N7-Bu şehrin sosyal medya sayfaları tanıtıma 
katkı sunacak niteliktedir.  

2,88 1,115 -0,029 -0,668 0,618   

Faktör 2. Performans    

P1-Bu şehirde düzenlenen festivaller-şenlikler 
turist çekme açısından büyük bir katkı 
sunmaktadır.  

3,46 1,162 -0,519 -0,533  0,761  

P2-Diğer şehirlerde gerçekleştirilen tanıtım 
günleri şehrin tanıtımında önemli rol 
üstlenmektedir.  

3,39 1,060 -0,463 -0,325  0,743  

P3-Bu şehrin reklam ve tanıtım faaliyetleri 
gerçekleştirilirken verilen mesajlar şehrin 
gerçek kimliğini yansıtmaktadır.  

3,06 1,040 -0,207 -0,404  0,681  

P4-Bu şehrin reklam ve tanıtım faaliyetleri 
gerçekleştirilirken verilen mesajlar son derece 
özgündür.  

3,09 1,039 -0,198 -0,440  0,642  

P5-Bu şehrin reklam ve tanıtım faaliyetlerini 
gerçekleştiren kurumlar arasında üst düzeyde 
bir iş birliği vardır.  

2,79 1,026 -0,012 -0,411  0,574  

P6-Bu şehrin sosyal medya paylaşımlarının 
içerikleri oldukça dolu ve zaman zaman kendi 
sayfamda paylaşma gereği duyuyorum.  

2,90 1,134 0,013 -0,739  0,524  

Faktör 3. Değer    

D1-Bu şehir Türkiye’de hak ettiği değeri 
görememektedir. 

3,63 1,186 -0,643 -0,454   0,929 

D2-Bu şehir bölgede hak ettiği değeri 
görememektedir. 

3,50 1,266 -0,505 -0,807   0,894 

D3-Bu şehir dünyada hak ettiği değeri 
görmemektedir.  

3,52 1,209 -0,508 -0,675   0,892 

Özdeğer 6,999 2,615 1,268 

Açıklanan Varyans 43,744 16,341 7,924 

Cronbach’s Alpha 0,927 0,835 0,895 

KMO Measure of SamplingAdequacy 0,906 

Bartlett’s Test of Sphericity X2= 11970,007               S.D.= 0,120                   p= 0,000 

Cronbach’s Alpha 0,895 
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çekleştirilirken verilen mesajların son derece öz-
gün olduğu, bu mesajların şehrin gerçek kimliği-
ni yansıttığı dile getirilebilir. Fakat şehrin reklam 
ve tanıtım faaliyetlerini gerçekleştiren kurumlar 
arasında üst düzey bir iş birliği bulunmadığı ve 
şehrin sosyal medya paylaşımlarının içerikleri 
oldukça dolu ve katılımcılar zaman zaman ken-
di sayfalarında paylaşma gereği duydukları gö-
rüşüne katılmadıkları yönünde tutumların orta-
ya çıktığı anlaşılmaktadır. Üç önermeden oluşan 
değer faktör incelendiğinde katılımcıların, tüm 
önermelere olumlu yönde katılım gösterdiği an-
laşılmaktadır. Buna göre ikamet edilen şehir böl-
gede, Türkiye’de ve dünyada hak ettiği değeri 
görememektedir. 

Doğu Karadeniz Şehirlerinin İletişim Faaliyetlerine 
Yönelik Tutumların Şehirlere Göre Farklılaşma 
Durumu

Doğu Karadeniz şehirlerinin iletişim faaliyet-
lerine yönelik tutumları oluşturan bileşenlerin 
ikamet edilen şehre göre farklılık gösterip gös-
termediğini test etmek amacıyla gerçekleştirilen 
Tek yönlü varyans analizi testi sonuçlarına gö-
re anlamlı farklılık olduğu ortaya çıkmaktadır. 
Gerçekleştirilen analize göre araştırmaya katı-
lımcıların ikamet ettikleri şehre bağlı olarak ileti-
şimin niteliği (df= 1180; f= 11,450; p= 0,000), per-
formansı (df= 1172; f= 11,576; p= 0,000) ve değeri 
(df= 1190; f= 2,793; p= 0,011) bileşenleri açısından 
anlamlı farklılıklar olduğu ortaya çıkmaktadır. 
Post hoc testi sonuçlarına göre ise; iletişimin ni-
teliği bileşenin Artvin ile Ordu (p= 0,015) arasın-
da; Bayburt ile Giresun (p= 0,007), Gümüşhane 
(p= 0,036), Ordu (p= 0,000) ve Trabzon (p= 0,000) 
arasında, Ordu ile Rize (p= 0,002) arasında an-
lamlı farklılık olduğu görülmektedir. Performans 
bileşenine yönelik tutumlarda ise Artvin ile Bay-
burt (p= 0,001) arasında; Bayburt ile Giresun (p= 
0,000), Ordu (p= 0,000), Rize (p= 0,000) ve Trab-
zon (p= 0,000) arasında; Gümüşhane ile Ordu (p= 
0,004) ve Trabzon (p= 0,006) arasında anlamlı bir 
fark bulunmaktadır. Değer bileşeni incelendiğin-
de ise Giresun ile Trabzon (p= 0,047) arasında tu-
tumlar bakımından anlamlı bir farklılık olduğu 
görülmektedir. 

Doğu Karadeniz Şehirlerinin İletişim Faaliyetlerine 
İlişkin Tutumların Analizi

Doğu Karadeniz şehirlerinin iletişim faaliyetle-
rine yönelik tutumlar her şehir özelinde incelen-
miştir. Frekans dağılımına göre elde edilen so-
nuçlar Tablo 2’de yer almaktadır.  

Artvin’in İletişim Faaliyetlerine İlişkin Tutumlar

Katılımcılar, Artvin’in dünya çapında bir mar-
ka şehir olabileceğine inanmaktadırlar. Ancak 
Artvin’in reklam ve tanıtım faaliyetlerinin yeter-
li düzeyde olmadığını, şehrin tanıtım filmleri-
nin profesyonel olmadığını, web sayfalarının ve 
sosyal medya sayfalarının profesyonelce yöne-
tilmediğini düşünmektedirler. Ayrıca şehir tanı-
tım filmlerinin, web sayfalarının ve sosyal med-
ya hesaplarının tanıtıma katkı sunacak nitelikte 
olmadığını düşünen katılımcılar, reklam ve ta-
nıtım faaliyetlerini gerçekleştiren kurumlar ara-
sında üst düzeyde bir iş birliğinin bulunmadığını 
iddia etmektedirler. Reklam ve tanıtım faaliyet-
lerinde verilen mesajların Artvin’in gerçek kimli-
ğini yansıtmadığını düşünen katılımcılar, şehrin, 
dünyada Türkiye’de ve bölgede hak ettiği değeri 
görmediği görüşüne sahiptirler.

Bayburt’un İletişim Faaliyetlerine İlişkin Tutumlar

Katılımcıların, Bayburt ile ilgili ifadelere kolayca 
ulaşabildiklerini ve şehrin dünya çapında marka 
şehir olabileceğine inandıklarını dile getirdikleri 
görülmektedir. Bunun dışında, Bayburt’un dün-
yada, Türkiye’de ve bölgede hak ettiği değeri 
görmediği görüşüne katılmaktadırlar. Olumsuz 
tutumlara bakıldığında şehrin reklam ve tanıtı-
mı yeterli düzeyde değildir. Şehrin tanıtım film-
lerinin ve web sayfalarının profesyonelce hazır-
lanmadığını düşünen katılımcılar, sosyal medya 
sayfalarının profesyonelce yönetilmediğine inan-
maktadırlar. Ayrıca, şehrin reklam ve tanıtım fa-
aliyetleri gerçekleştirilirken verilen mesajlar ka-
tılımcılara göre özgün değildir ve şehrin gerçek 
kimliğini de yansıtmamaktadır.

Giresun’un İletişim Faaliyetlerine İlişkin Tutumlar

Şehir ile ilgili bilgilere kolayca ulaşabildiklerini 
dile getiren katılımcılar, diğer şehirlerde gerçek-
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festivallerin-şenliklerin turist çekme açısından 
büyük bir katkı sunduğunu düşünmektedirler. 
Katılımcılar şehrin reklam ve tanıtım faaliyetleri 
gerçekleştirilirken verilen mesajların şehrin ger-
çek kimliğini yansıttığını ve verilen mesajların 
son derece özgün olduğunu ileri sürmektedir-
ler. Yine katılımcılara göre Ordu dünya çapında 
marka bir şehir olabilir. 
Bu olumlu görüşlerin yanında katılımcılar, bazı 
olumsuz tutumlara da sahiptir. Katılımcılara gö-
re şehrin reklam ve tanıtım faaliyetleri yeterli dü-
zeyde değildir, tanıtım filmleri ve web sayfaları 
profesyonelce hazırlanmamıştır. Katılımcılara 
göre Ordu dünya çapında, Türkiye’de ve bölge-
sinde hak ettiği değeri görmemektedir. 

Rize’nin İletişim Faaliyetlerine İlişkin Tutumlar

Katılımcılara göre, şehir ile ilgili bilgilere kolayca 
ulaşılabilmektedir. Diğer şehirlerde gerçekleştiri-
len tanıtım günlerinin şehrin tanıtımında önem-
li rol oynadığını düşünen katılımcılar, Rize’de 
düzenlenen festivaller-şenliklerin turist çekme 
açısından büyük katkı sunduğuna da inanmak-
tadırlar. Ayrıca katılımcılara göre şehrin reklam 
ve tanıtım faaliyetleri yeterli düzeyde değildir ve 
tanıtım filmleri, web sayfaları profesyonelce ha-
zırlanmamıştır. Şehrin sosyal medya paylaşımla-
rının içerikleri de oldukça dolu değil ve zaman 
zaman kendi sayfalarında paylaşma gereği duya-
cak nitelikte de değildir. Şehrin reklam ve tanıtım 
faaliyetleri gerçekleştirilirken kurumlar arasında 
vizyon/hedef birlikteliğinin olmadığı, kurumlar 
arasında üst düzeyde bir iş birliğinin bulunmadı-
ğı ve verilen mesajların da özgün olmadığı görü-
şünün hakim olduğu katılımcılar, şehrin dünya 
çapında bir marka şehir olabileceğine de inan-
mamaktadırlar. Katılımcılar, Rize’nin dünyada, 
Türkiye’de ve bölgede hak ettiği değeri görmedi-
ğini düşünmektedirler.

Trabzon’un İletişim Faaliyetlerine İlişkin Tutumlar

Katılımcılar şehir ile ilgili bilgilere kolayca ula-
şabilmektedirler. Katılımcılara göre reklam ve 
tanıtım faaliyetleri gerçekleştirilirken verilen 
mesajlar, şehrin gerçek kimliğini yansıtmakta ve 
verilen mesajlar özgündür. Trabzon’un dünya 
çapında marka bir şehir olabileceğine inanılmak-

leştirilen tanıtım günlerinin şehrin tanıtımında 
önemli rol üstlendiğini ve Giresun’da düzenle-
nen festivaller-şenliklerin turist çekme açısından 
büyük katkı sunduğunu düşünmektedirler. Ay-
rıca katılımcılara göre Giresun, dünya çapında 
marka şehir olabilecek niteliktedir. Katılımcılar, 
sosyal medya sayfalarının profesyonelce yöne-
tilmediğini şehrin sosyal medya hesaplarının ve 
web sayfalarının tanıtıma katkı sunabilecek ni-
telikte olmadığını dile getirmektedirler.  Şehrin 
sosyal medya sayfalarının içeriklerinin oldukça 
dolu ve zaman zaman kendi sayfalarında pay-
laşma gereği duydukları ile ilgili ifadeye düşük 
katılım gösteren katılımcılar, şehrin reklam ve 
tanıtım faaliyetleri gerçekleştirilirken kurumlar 
arasında üst düzeyde bir iş birliğinin bulundu-
ğuna da inanmamaktadırlar.  Giresun, dünyada, 
Türkiye’de ve bölgede hak ettiği değeri görme-
mektedir. 

Gümüşhane’nin İletişim Faaliyetlerine İlişkin Tutumlar

Katılımcıların verdikleri yanıtlara göre, şehir ile 
ilgili bilgilere kolayca ulaşılabilmektedir. Diğer 
şehirlerde gerçekleştirilen tanıtım günlerinin 
şehrin tanıtımında önemli rol üstlendiğini, şehir-
de düzenlenen festivaller ve şenliklerin de turist 
çekme açısından büyük bir katkı sunduğunu ileri 
sürmektedirler. Katılımcılara göre şehrin reklam 
ve tanıtım faaliyetleri gerçekleştirilirken kurum-
lar arasında vizyon/hedef birlikteliği bulunma-
makta, verilen mesajlar şehrin gerçek kimliğini 
yansıtmamakta ve verilen mesajlar özgün bulun-
mamaktadır. Yine katılımcılara göre Gümüşhane 
dünya çapında marka bir şehir olamaz (olumsuz 
ifade) ve bu şehir dünya çapında, Türkiye ölçe-
ğinde ve bölgesinde hak ettiği değeri görmemek-
tedir. 

Ordu’nun İletişim Faaliyetlerine İlişkin Tutumlar

Katılımcılar, şehir ile ilgili bilgilere kolayca ula-
şabildiklerini, şehrin web sayfalarının tanıtıma 
katkı sunacak nitelikte olduğunu, şehrin sosyal 
medya sayfalarının profesyonelce yönetildiğini 
ve bu sayfaların tanıtıma katkı sunacak nitelikte 
olduğunu ileri sürmektedirler. Diğer şehirlerde 
düzenlenen tanıtım günlerinin şehrin tanıtımın-
da önemli rol üstlendiğini ve şehirde düzenlenen 
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leştirilmelidir (Aslan, 2018). Hangi amaca hizmet 
ettiği açıkça belli olmayan bir iletişim faaliyeti-
nin şehirlere ve şehir halkına bir değer katması 
mümkün değildir. Gerçekleştirilen tüm iletişim 
faaliyetlerinin belirli bir strateji çerçevesinde ve 
kurumlar arası eşgüdüm koordinasyonunda or-
tak bir hedefi başaracak şekilde yürütülmesi ge-
rekmektedir. Bugün sadece Karadeniz Bölgesi 
değil, Türkiye’de markalaşma amacı güden çoğu 
şehrin ortak (Şentürk ve Kartal 2020), hedeften 
uzak, karmaşık ve tutarlılığı olmayan bir iletişim 
süreci yönettiği görülmektedir. Elde edilen bu 
sonuçlar, Avcılar ve Kara’nın (2015) bulguları ile 
paralellik göstermektedir.

Alanyazın tarandığında, İzmir’de şehir markası 
konusunda çalışmalar yapan iletişim akademis-
yenleri üzerine gerçekleştirilen bir nitel araştır-
ma sonuçlarına göre seçilen iletişim yöntemleri 
de şehirlerin markalaşmasında önemli bir unsur 
olarak karşımıza çıkmaktadır. Bu araştırmaya 
göre reklamlar, kitlesel ve yapay oldukları için 
inandırıcılıktan uzak ve olumsuz bir bağlama 
sahipken, özellikle kişiye özel ve viral olarak ve-
rilen mesajlar ve ağızdan ağıza iletişimle destek-
lenen halkla ilişkiler faaliyetleri daha güçlü bir 
etkiye sahiptir (Okmeydan, 2018). Dolayısıyla 
henüz iletişim süreçlerini bile ortak bir stratejiy-
le, tutarlı ve planlı bir şekilde yönetemeyen şe-
hirlerin hangi iletişim yönteminin daha verimli 
olacağına karar vermelerini ve kaynaklarını da-
ha verimli kullanmalarını beklemek de mümkün 
değildir. Bu durum ise şehrin zihinlerde konum-
landırma problemlerinin ortaya çıkması, şehir ile 
ilgili istenilen imajın oluşturulamaması, şehrin 
marka algısının bozulması, şehir halkının aidiyet 
hissinin zayıflamasına, markalaşma ve turistik 
faaliyetlerin şehir halkı tarafından sahiplenme-
mesi, şehre olan talebin azalmasına dolayısıyla 
turistik kazanç ve yatırım talebi kaybı gibi sonuç-
lara yol açabilir (benzer sonuçlar için bkz. Usta-
kara 2015; Aslan 2018; Yarar 2017).

İletişim tarzları tesadüfen gerçekleşemeyeceği 
(Wernick 1996) ve kendi başına bırakılacak kadar 
sıradan bir süreç olmadığı için, şehirlerin ileti-
şim faaliyetlerini özel bir stratejiyle planlamaları 
gerekmektedir. Ancak Türkiye’nin yönetim sis-
temi çerçevesinde şehirler incelendiğinde şehri 

tadır. Bununla birlikte, şehrin web sayfalarının 
profesyonelce hazırlanmadığını ve sosyal medya 
sayfalarının profesyonelce yönetilmediğini dü-
şünen katılımcılar, web sayfalarının tanıtıma kat-
kı sunacak nitelikte olmadığını ve sosyal medya 
paylaşımlarının içeriklerinin dolu ve zaman za-
man kendi sayfalarında paylaşma gereği duya-
cak nitelikte olmadığını dile getirmektedirler. Yi-
ne katılımcılara göre şehrin reklam ve tanıtım fa-
aliyetlerini gerçekleştiren kurumlar arasında üst 
düzeyde bir iş birliği yoktur. Katılımcılara göre 
Trabzon dünyada, Türkiye’de ve bölgesinde hak 
ettiği değeri görmemektedir. 

SONUÇ VE DEĞERLENDİRME
Markalaşmak isteyen şehirlerin iletişim yönetim 
biçimlerini inceleyen ve iç hedef kitlenin, diğer 
bir ifadeyle şehir sakinlerinin, tutumlarını ölçen 
bu araştırmada, elde edilen veriler incelendiğin-
de şehirlerin iletişimin faaliyetlerinin nitelik, per-
formans ve değer boyutu açısından farklılık gös-
terdiği anlaşılmaktadır. Katılımcılar, şehirle ilgili 
bilgilere kolayca ulaşabildiklerini, reklam ve ta-
nıtım faaliyetleri gerçekleştirilirken şehirlerin-
deki kurumlar arasında vizyon/hedef birlikteliği 
bulunduğunu düşündüklerini ifade etmişlerdir. 
Elde edilen verilerden hareketle, web sayfaları-
nın ve tanıtım filmlerinin profesyonelce hazırlan-
madığı, üretilen ürünlerin (web sayfaları, sosyal 
medya hesapları ve tanıtım filmleri) hem şehrin 
kendisine hem de tanıtımına katkı sunacak nite-
likte olmadığı, reklam ve tanıtım faaliyetlerinin 
yetersiz olduğu, sosyal medya sayfalarının pro-
fesyonelce yönetilmediği, kurumlar arasında üst 
düzey bir iş birliğinin bulunmadığı, sosyal med-
ya paylaşımlarının içeriklerinin oldukça zayıf ol-
duğu, bu içerikleri katılımcıların kendi sayfala-
rında paylaşma gereği duymadıkları sonuçlarına 
ulaşılmıştır. Bu sonuçlardan hareketle, incelenen 
şehirlerin iletişim faaliyetlerinin plansız, dağı-
nık, koordinasyonsuz ve amaçsız yürütüldüğü-
nü söylemek mümkündür. Halbuki bir iletişim 
faaliyeti olarak değerlendirilen şehirlerin tanıtım 
filmleri üzerine gerçekleştirilen bir araştırmada 
da vurgulandığı gibi oluşturulmak istenen mar-
ka şehir imajı belirlenmeli ve bu imaja uygun ola-
rak vaatler, çekimler ve iletişim çabaları gerçek-
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şim yönetimi gerçekleştirmeden şehirlerin mar-
kalaşmasından bahsetmek mümkün değildir. 

Bu çerçevede marka şehir üzerine araştırma ya-
panların da çalışmalarında şehirleri üst bir mar-
ka olarak ele almaları sağlıklı olacaktır. Ayrıca 
iç markalaşma sağlanmadan dış markalaşmanın 
mümkün olmayacağı bilinciyle gerçekleştirilen 
bu araştırmadan sonra yapılacak araştırmalarda 
şehirlerin marka iletişimi faaliyetlerinin turist-
lerin tutumları üzerinden incelenmesinin alana 
önemli bir katkı sağlayacağı düşünülmektedir. 
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