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GENCLIK PERSPEKTIFINDEN SEHIR MARKALASMASI: BALIKESIR’DE UNIVERSITE
OGRENCILERININ ALGISI

CITY BRANDING FROM A YOUTH PERSPECTIVE: PERCEPTIONS OF UNIVERSITY STUDENTS IN
BALIKESIR

Bedriye Cilem SOYLU? Musa OFLAZ ® Gizem CORMAN ¢

Ozet

Bu aragtirmanin amaci, Balikesir’de 6grenim goren tiniversite 6grencilerinin sehir markalagmasina yonelik algilarini belirlemek ve bu algilarin cinsiyet, yas,
sinif diizeyi, ailesinin yasadig1 yer ve ikamet bolgesi degiskenlerine gore farklilagip farklilasmadigini incelemektir. Giiniimiizde gehirler; turizm, yatirim,
yasam kalitesi ve rekabet avantaji agisindan markalagma siireglerine dnem vermekte olup, 6zellikle geng niifusun sehir algilari bu siiregte 6nemli bir paydas
unsuru olarak degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda arastirmada nicel aragtirma yontemi benimsenmis ve veri toplama araci olarak anket teknigi kullanilmugtir.
Arastirmanin evrenini Balikesir’de 6grenim goren iiniversite dgrencileri olusturmakta olup, arastirma kapsaminda toplam 437 gegerli ankete ulasilmistir. Elde
edilen veriler istatistiksel analiz yontemleriyle degerlendirilmistir. Arastirma bulgulari, Balikesir’in iiniversite dgrencileri nezdinde marka kimliginin orta-
zay1f diizeyde algilandigini ortaya koymaktadir. Bununla birlikte 6grencilerin sehirden beklentilerinin oldukea yiiksek oldugu belirlenmistir. Bu durum,
ogrencilerin gehir markalagmasi agisindan onemli bir potansiyel paydas grubu oldugunu gostermektedir. Ayrica 6grencilerin mevcut beklentilerinin dogru
sehir politikalari, sosyal yasam olanaklari, kiiltiirel faaliyetler ve sehir imajini giiglendirecek stratejik uygulamalar araciligiyla olumlu bir marka degerine

doniistiiriilebilecegi degerlendirilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sehir Markalagmasi, Universite Ogrencileri, Sehir Algis1, Genglik Perspektifi, Balikesir

Abstract

The aim of this study is to determine the perceptions of university students studying in Balikesir regarding city branding and to examine whether these
perceptions differ according to variables such as gender, age, grade level, place of family residence, and region of residence. Today, cities attach great
importance to branding processes in terms of tourism, investment, quality of life, and competitive advantage, while the perceptions of young populations are
considered an important stakeholder factor in these processes. In this context, a quantitative research method was adopted, and survey technique was used as
the data collection tool. The population of the study consisted of university students studying in Balikesir, and a total of 437 valid questionnaires were obtained
within the scope of the research. The collected data were analyzed through statistical analysis methods. The findings of the study reveal that Balikesir’s brand
identity is perceived at a moderate-to-low level among university students. However, it was also determined that students’ expectations from the city are
considerably high. This finding indicates that students constitute an important potential stakeholder group in terms of city branding. Furthermore, it is
considered that students’ existing expectations can be transformed into a positive brand value through appropriate urban policies, social life opportunities,
cultural activities, and strategic practices aimed at strengthening the city image. The study is expected to contribute to policy development efforts regarding
Balikesir’s city branding process and to support the literature on city perception from a youth perspective.
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1. Giris

Toplumsal degisim ve doniigiim, teknolojideki hizli ilerlemeler sonucunda 6nemli dlgiide
farkl1 bir boyut kazanmistir. Giiniimiizde teknoloji, yasamimizin vazgecilmez bir parcasi
haline gelmis ve bilgi iiretimi ile bilgiye erisim hi¢ olmadigi kadar kolaylagmistir.
Insanlar, teknolojiyi kullanarak aninda diinyanin dért bir yanindaki iilkelere dair cesitli
bilgilere wulasabilmektedir. Kiiresellesmenin sagladigi rekabet ortami, teknolojik
gelismelerle birlesince rekabetin dogasinda kaginilmaz bir donilisiim meydana getirmistir
(Ozs6z, 2013: 18). Giiniimiizde rekabetin yogun bir sekilde hissedildigi ortamda,
pazarlamanin kapsami da genislemistir. Artik sadece iiriin ve hizmetlerin degil, sehirlerin
de pazarlanmasi ve markalagsmas1 miimkiin hale gelmistir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010:
85). Markalasmay1 hedefleyen her sehir, tiiketicilerin, turistlerin, yatirimlarin,
sermayenin, sayginin ve ilginin odagi olmak amaciyla diger sehirlerle rekabet etmek
durumundadir. Her sehir, her bolge ve hatta her iilke, diinya refahindan pay alabilmek i¢in
bir yaris i¢indedir. Ulkeleri adima bir gii¢ kaynagi olmay1 amaglayan marka sehirler, giin
gectikge daha fazla para, iin ve deger kazanmak adina kiiresel rekabete yonelmektedir
(Cop ve Akpinar, 2014).

Sehir pazarlamasi kavrami, bazi gelismis {lilkelerde uzun bir ge¢mise sahipken,
gelismekte olan birgok iilke i¢in son zamanlarda ilgi géren bir terimdir. Sehir pazarlamasi,
sehrin potansiyellerini ortaya koyarak, bu potansiyellerin yerel halk ve sehir tarafindan
etkin bir sekilde kullanilmas1 i¢in 6nemli avantajlar saglamaktadir (Deffner ve Liouris,
2005: 3). Sehir pazarlamasinin alt dali olan sehir markalagmasi ise aktif olarak sehri
doniistiirmeyi hedefleyen ve bu siiregte politikacilar, kamu gorevlileri, 6nemli paydaslar
ve yerel halktan siirekli destek talep eden stratejik ve politik bir siiregtir (Anttiroiko,
2014).

Sehirlerin marka olma konusundaki etkili calismalari, sehirdeki kalkinmay1
desteklemekte, ziyaretcilerin sehirle ilgili olumlu bir izlenim edinmelerine katkida
bulunmakta ve sehrin refah seviyesini arttirarak rakiplerine karst one ¢ikmasini
saglamaktadir (Yiicel ve Oztiirk, 2018: 78). Ote yandan, sehir markalasmasi,
ziyaretgilerle olan iligkileri giiclendirmeyi ve sehrin olumlu bir imajini olusturmayi
amagclayan bir sehir pazarlama stratejisidir (Zhou ve Wang, 2014). Sehirlerin marka haline
gelmesinde, kentin tarihi, cografi, kiiltiirel ve ekonomik o6zellikleri dnemli bir altyapi

saglamaktadir. Tarihi gecmise sahip sehirler, bu 6zelliklerini kent markasi olusturma veya
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tanitim siireclerinde sik¢a kullanmaktadir. Tarihi eserlerin ve mekanlarin bulundugu
sehirler, bu baglamda biiylik bir potansiyele sahiptir. Cografi konumu itibariyla bir¢cok
sehir, markalasma yolunda 6nemli adimlar atmistir (Cevher, 2012: 107-108). Balikesir
cografi konumu, tarihi ve kiiltiirel miras1 agisindan sahip oldugu 6zellikler ile 6nemli bir
alt yapiya sahiptir. Sehir pazarlamast ile altyapi ve {ist yap1 hizmetlerini iyilestirmek, sehri
daha yasanabilir hale getirmek ve yatirimci ¢ekmek, nitelikli bireyler, gezginler ve
tiniversite 6grencileri gibi hedef kitlelere yonelik ¢esitli yontemler gelistirilmektedir. Bu
yaklagimlar, sehrin potansiyel kaynaklarini daha verimli kullanmayi amaclamaktadir
(Yiicel ve Oztiirk, 2018: 78).

Universite dgrencileri, egitim aldiklar1 sehir hangisi olursa olsun, o sehre ekonomik
acidan biiyiik katki sunan bir topluluktur. Bu agidan bakildiginda, iiniversite 6grenimi i¢in
farkli sehirlerden gelen Ogrencilerin, bulunduklar1 sehre dair algilarinin anlasilmasi
oldukca 6nemlidir. Ayrica, egitim seviyeleri ve sehirle olan duygusal baglarinin nispeten
daha diisiik olabilecegi diistiniildiigiinde, sehirle ilgili degerlendirmelerinin 6nemi bir kat
daha artmaktadir (Tektas ve Tektas, 2018). Universite 6grencileri, sehir se¢imlerinde
genellikle egitim imkanlari, sosyal yasam, ekonomik firsatlar ve kiiltiirel ¢esitlilik gibi
faktorleri goz Oniinde bulundurmaktadir. Bu dogrultuda, 6grencilerin sehir
markalagmastyla ilgili algilari, sehrin hem ulusal hem de uluslararasi diizeyde nasil
algilandigina dair degerli bilgiler sunmaktadir. Geng niifusun bir sehre duydugu ilgi ve
baglilik, o kentin gelecekteki demografik yapisinda da belirleyici olabilir. Bu arastirma,
Balikesir’de 6grenim goéren {iniversite Ogrencilerinin sehir markalasmasina yonelik
algilarin1 ortaya koymak ve bu algilarin cinsiyet, yas, sinif, ailesinin oturdugu yer ve
ikamet bolgesi degiskenlerine gore farklilasip farklilasmadigini  incelemeyi
amagclamaktadir.

Mevcut literatiir incelendiginde, Burdur, [stanbul, Mugla, Giresun, Bandirma ve
Osmaniye gibi farkli sehirlerde iiniversite 6grencilerinin sehir imaji ve sehir markasi
algilarina yonelik cesitli ¢alismalarin gerceklestirildigi goriilmektedir (Demirel, 2014;
Sagdic, 2014; Firat ve Komiirciioglu, 2015; Cinel ve Karadeniz, 2021; Tektas ve Tektas,
2021; Tan ve Kilig, 2024). Bununla birlikte, Balikesir 6zelinde benzer kapsamda
yuriitilmiis bir arastirmaya rastlanmamigtir. Bu ¢ergevede arastirmanin, sehir
markalagmasi literatiiriine hem kavramsal hem de metodolojik agidan katki sunmasi

beklenmektedir.
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2. Kavramsal Cerceve

2.1. Sehir Markalasmasi

Marka kavrami, pazarlama literatiiriiniin temel wunsurlarindan biri olarak
degerlendirilmektedir. Amerikan Pazarlama Birligi’ne (American Marketing Association)
gore marka; bir saticinin mal veya hizmetlerini digerlerinden ayirmaya yarayan isim,
sembol, isaret, tasarim veya bunlarin birlesimidir (Kotler ve Keller, 2012). Marka
yalnizca fiziksel bir unsur ya da gorsel kimlik degil; ayn1 zamanda tiiketicilerin zihninde
olusan cagrisimlar, deneyimler ve algilar biitliinlidiir. Aaker’e (1996) goére marka;
tiiketicilere {irlin ya da hizmet hakkinda giiven saglayan, sadakat olusturan ve isletmelere
rekabet avantaji kazandiran stratejik bir degerdir. Bu yoniiyle marka, tiiketicilerin karar
verme stireglerini etkileyen soyut fakat gii¢lii bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Marka kavrami zaman igerisinde yalnizca ticari {iriinlerle sinirli kalmamis; kurumlar,
destinasyonlar ve sehirler icin de kullanilmaya baslanmistir. Ozellikle postmodern
tilketim anlayisiyla birlikte bireylerin yalnizca {iriin degil, deneyim ve anlam satin alma
egilimleri artmistir. Bu durum sehirlerin de belirli kimlik, imaj ve degerler {izerinden
algilanmasina neden olmus; bdylece sehirlerin marka olarak degerlendirilmesinin 6nii
acilmistir.

Markalagma, bir iirlin, hizmet ya da yerin hedef kitle zihninde farkli, ayirt edici ve olumlu
bir konuma yerlestirilmesi siirecini ifade etmektedir. Keller’e (2013) gére markalagma;
hedef kitlenin zihninde giiclii ve siirdiiriilebilir bir marka imaj1 olusturma faaliyetlerinin
biitiiniidiir. Bu siire¢ yalnizca logo, slogan veya tanitim faaliyetlerinden ibaret olmay1p;
kimlik olusturma, algi yonetimi, iletisim stratejileri ve deneyim tasarimi gibi ¢ok boyutlu
unsurlar1  kapsamaktadir. Giinlimiizde markalagma, isletmeler acisindan rekabet
Ustiinliigii saglamanin temel araglarindan biri olarak goriilmektedir. Ciinki giicli
markalar tiiketicilerde giiven olusturmakta, sadakati artirmakta ve rakiplerden
farklilagmay1 miimkiin kilmaktadir (Kotler ve Gertner, 2007). Bu durum yalnizca {iriinler
i¢in degil, sehirler ve destinasyonlar i¢in de gegerli hale gelmistir. Ozellikle turizm,
yatirim ve yasam kalitesi agisindan sehirlerin birbirleriyle rekabet etmeye baslamasi,
markalagma stratejilerinin yerel yoOnetimler tarafindan da benimsenmesine neden
olmustur.

Sehir markalasmasi, bir sehrin sahip oldugu dogal, kiiltiirel, tarihi, ekonomik ve sosyal

degerlerin belirli bir kimlik ¢ercevesinde sunularak hedef kitlelerin zihninde olumlu bir
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imaj olusturulmasi siireci olarak tanimlanmaktadir (Kavaratzis, 2004). Baska bir ifadeyle
sehir markalagmasi; sehrin diger sehirlerden farklilagtirilmasi ve 6zglin yonlerinin 6n
plana ¢ikarilmasidir. Bu siirecte sehirlerin tarihi mirasi, gastronomisi, kiiltiirel etkinlikleri,
dogal giizellikleri, yasam tarzi ve yerel degerleri 6nemli bir rol oynamaktadir. Alan
yazinda sehir markalagsma kavrami ile ilgili bircok tanim bulunmaktadir. Vanolo’ya
(2008: 371) gore sehir markalagsmasi, “sehrin olumlu bir imajin1 yaratmak ve diger
sehirlerle rekabet avantaji1 elde etmek amaciyla yerel ve uluslararasi gorseller, anlatilar ve
etkinlikler kullanarak farkli hedef gruplara ulagsmayi1 saglayan bir dizi eylemi”
kapsamaktadir. Sehir markalagsmasini Dinnie (2011), “marka stratejileri ve tekniklerini
kullanarak belirli bir sehrin, siradan bir yerlesim yeri olarak algilanmasinin 6niine gecip,
insanlarin yasamlarini siirdiirmek, calismak, yatirnm yapmak, egitim almak ve ziyaret
etmek istedikleri ¢ekici yasam merkezlerine doniistiiriilmesi icin gergeklestirilen tiim
faaliyetler” seklinde tanimlamistir. Anholt (2006) ise sehir markalagsmasini, “bir yer veya
bolge i¢in bir kimlik olusturma ¢abas1” olarak tanimlamis ve bu kimligin daha sonra hem
i¢c hem de dis kamuoyuna tanitildigin ifade etmistir.

Sehir markalasmasi, marka stratejisi ve iletisiminde elde edilen bilgiler, mekanlarin ve
sehrin gelisimi i¢in kullanilan bir kavramdir. Ayrica, sehrin giiglii ve zayif yonlerini,
karakterini ve hedef kitlelere tanitimin1 saglayan biitiinsel bir siiregten olusmaktadir (Cop
ve Akpinar, 2014: 74). Bu siirecte, marka sehir olabilmek i¢in farkliliklarin 6ne
cikarilmasi, etkileyici bir slogan belirlenmesi, dikkat cekici unsurlar olusturulmasi,
konseptlerin gelistirilmesi, semboller belirlenmesi, sanat¢ilarla igbirligi yapilmasi, dogru
bir konumlandirma gergeklestirilmesi, reklam faaliyetlerinin yiiriitiilmesi ve sira dig1
Ozelliklerin vurgulanmasi1 gerekmektedir (Firat ve Komiirciioglu, 2015). Sehirlerin
markalagmasi siirecinde dikkate alinmasi gereken 6nemli bir nokta sehrin marka kimligini
olusturma asamasidir. Heniiz yeni gelismekte olan sehir markalari, basit bir siire¢ degildir;
bu, birbirini takip eden c¢esitli adimlarin gergeklestirilmesini gerektirmektedir. Marka
olusturma siirecinde, sehrin turistik iiriinlerinin belirlenmesi, bir vizyon gelistirilmesi ve
kamu, Ozel sektdr, destinasyon pazarlama organizasyonlari ile yerel halkin katilimi
oldukca dnem arz etmektedir. Ayrica, yerel yoneticilerin de sehir markasi olusturma
asamasinda gerekli dnemi gostererek bu siirece aktif katkida bulunmalari biiyiik bir
ithtiyactir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010: 85). Sehir markas1 olusturma siireci, iiriin ve

hizmet markalasmas1 ile kiyaslandiginda daha karmasik ve zorlu bir siiregtir. Sehir
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markasi, sehrin dogal kaynaklari, dogal yapisi, turizm potansiyeli, altyapisi, kurumlari ve
sehirde yasayan insanlarin 6zellikleri gibi bir¢ok somut ve soyut unsuru barindirir. Uygun
iklim kosullari, cografi konum ve dogal kaynaklar gibi faktorlere sahip sehirlerin
ekonomik olarak biiytidiigii ve kentsel doniislim ile altyap1 sorunlarini biiyiik 6l¢iide astigi
gbzlemlenmektedir. (Avcilar ve Kara, 2015: 77-78).

3. Yontem

3.1. Arastirmanin Modeli

Nicel bir arastirma tiirii olan bu ¢alismada 6grencilerin sehir markalagmasina yonelik
algilar1 ve 6grenci algilar1 arasinda cinsiyet, yas, sinif, ailesinin yasadigi yerlesme ve
ikamet bolgesi degiskenlerine gore anlamli farkliliklar olup olmadig: test edildiginden
iliskisel tarama modeli kullanilmustir. Iliskisel tarama modeli, iki ya da daha fazla
degisken arasindaki iliskiyi ve bu degiskenlerin birbiri lizerindeki etkilerini analiz etmek
amaciyla uygulanmaktadir (Akarsu ve Akarsu, 2019).

3.2. Evren ve Orneklem

Evren, aragtirma sonuglarinin genellenebilece§i elemanlarin tiimii olarak ifade
edilmektedir (Ozen ve Giil, 2007: 395). Orneklem ise “bir evrenin tamamini incelemek
yerine, belirlenen evrenin temsil edilmesi amaciyla belirli kurallara gore secilmis kiiciik
alt kiime” seklinde tanimlanmaktadir (Karasar, 2005: 110). Bu tanimlara gore
arastirmanin evrenini Balikesir Universitesi’nde 6grenim géren 29.927 6grenci
olusturmaktadir. Evrenin biiyiikligi 100.000 ve iizerinde oldugunda yeterli 6rneklem
biiyiikliigiinii saglamak amaciyla genellikle 384 sayis1 ile ifade edilen formiil
kullanilmaktadir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014: 50; Coskun vd., 2015: 137). Bu
kapsamda 2025-2026 egitim ve 6gretim yilinda verilerin ana kiitleden ekonomik, hizli ve
kolay bir sekilde toplanabilmesi amaciyla kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir
(Hasiloglu, Baran ve Aydin, 2015; Yagar ve Dokme, 2018). Bu yontem genis bir kullanim
alanina sahip olup, anket formunu dolduran her katilimeci 6rneklem grubuna dahil
edilmektedir (Coskun vd., 2015: 142). Arastirma verileri, 2026 yili Mayis ayinda yiiz
ylize ve ¢evrimig¢i veri toplama yontemleri kullanilarak elde edilmistir. Veri toplama
siireci sonucunda toplam 437 gecerli anket formuna ulasilmis olup, arastirma

kapsamindaki istatistiksel analizler bu 6rneklem tlizerinden gerceklestirilmistir.
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3.3. Veri Toplama Araclan

Anket formu iki boliimden olusmaktadir. ilk béliimde katilimcilarin demografik bilgileri
(cinsiyet, yas, fakiilte/MYO, smif, ailenin oturdugu yer ve ailenin ikamet bdlgesi) ile
sehre yonelik ilk ve sonraki izlenimleri, sehirde dikkatlerini ¢ceken 6zellikler ve daha 6nce
sehir ile ilgili duyduklar1 6zelliklere iliskin sorular yer almaktadir. ikinci béliimde ise
0l¢ek maddeleri yer almaktadir.

Balikesir Universitesi'nde dgrenim goren dgrencilerin sehre yonelik marka algilarini
Olemek iizere gegerliligi ve giivenirliligi test edilmis Merrilees, Miller ve Herington
(2009)’un calismasindaki lgek temel almmustir. Olgek, Cop ve Akpmar (2014)’1n
“Ogrencilerin  Sehirlerin Markalasmasma Yonelik Algilar” bashikli ¢alismasinda
Tiirkge’ye uyarlanmistir. Mevcut ¢calismada s6z konusu 6l¢ek Balikesir baglamina uygun
olarak 39 ifade ile uygulanmustir. Olgek 5°1i Likert tipinde (1 = Kesinlikle Katilmiyorum,
5 = Kesinlikle Katiliyorum) hazirlanmis olup yedi alt boyuttan olugsmaktadir. Bu boyutlar

2 13 19 13

“sehirdeki etkinlikler ve aligveris imkanlar1”, “sehir halki”, “sehir diizeni”, “sehrin
dogas1”, “sehrin markalagsmasina destek™, “sehir yonetiminden beklentiler” ve “sehir ile
ilgili planlar, 6neriler ve farkindaliklar” seklindedir.

3.4. Verilerin Analizi

Arastirmada katilimcilardan toplanan veriler istatistik yazilimi1 kullanilarak analiz
edilmistir. Ik olarak katilimcilarin sosyo-demografik dzelliklerini belirlemek amaciyla
frekans analizi uygulanmistir. Olgege ait aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri
hesaplanmis; 6lgegin giivenilirligini degerlendirmek amaciyla Cronbach alfa giivenilirlik
analizi uygulanmistir. Giivenirlik analizinin ardindan 6lgegin yap1 gegerligini incelemek
tizere agiklayict faktor analizi yapilmistir. Elde edilen verilerin normal dagilim gosterip
gostermedigini degerlendirmek i¢in ¢arpiklik ve basiklik katsayilar ile Shapiro-Wilk testi
incelenmigtir. Test sonuclarina gore verilerin normal dagilim sergiledigi belirlenmis ve
farklihk analizleri i¢in parametrik testler tercih edilmistir. Iki kategoriden olusan
degiskenler i¢cin bagimsiz 6rneklem t-testi, ikiden fazla kategorili degiskenler i¢in ise tek
yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmig; ANOVA sonuglarin anlamli ¢iktigi
durumlarda farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla Tukey HSD

post-hoc testi yapilmistir.
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4. Bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde 437 {iniversite 6grencisinden elde edilen verilerin analiz

sonuglar1 sunulmaktadir. Oncelikle katilimcilarin sosyo-demografik &zelliklerine iliskin

frekans dagilimlari, ardindan 6l¢egin giivenilirlik ve gegerlik analiz sonuglari ile alt boyut

ortalamalar1 ve farklilik analizleri yer almaktadir.

Tablo 1: Katihmeilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Degisken Kategori n %
Cinsiyet Kadin 254 58,1
Erkek 183 41,9

Yas 17-19 yas 145 33,2
20-23 yas 275 62,9

24 yas ve lizeri 17 3,9

Fakiilte / MYO Fen-Edebiyat Fakiiltesi 94 21,5
iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 57 13,0
Meslek Yiiksekokulu 98 22,4

Saglik Bilimleri Fakiiltesi 65 14,9

Turizm Fakiiltesi 123 28,1

Sumf 1. siif 116 26,5
2. smif 108 24,7

3. smif 120 27,5

4, smif 93 21,3

Ailenin Oturdugu Yer il 273 62,5
Ilge 126 28,8

i Koy 38 8,7
Ailenin Ikamet Bolgesi Marmara Bolgesi 242 55,4
Ege Bolgesi 75 17,2

I¢ Anadolu Bélgesi 36 8,2

Akdeniz Bolgesi 24 5,5

Karadeniz Bolgesi 32 7,3

Gilineydogu Anadolu Bolgesi 14 32

Dogu Anadolu Bolgesi 13 3,0

] i Yurtdist 1 0,2

Sehre Ik Gelis Izlenimi Olumlu 197 45,1
i Olumsuz 240 54,9
Su Anki Izlenim Olumlu 194 44,4
Olumsuz 243 55,6
Ilk Dikkat Ceken Ozellik | Sehir halki 159 36,4
Sehrin goriintiisii 154 35,2
Dogasi 83 19,0

Trafigi 18 4,1

Aligverig yerleri 17 3,9

Sanayisi 6 1,4

Tablo 1’¢ gore katilimcilarin  %58,1°1  kadin,

%41,9’u erkektir. Yas dagilimi

incelendiginde 6rneklemin %62,9’unu 20-23 yas araligindaki 6grenciler olusturmaktadir.

Katilimcilarin %28,1°1 Turizm Fakiiltesi, %22,4’1i Meslek Yiiksekokulu ve %21,5’1i Fen-
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Edebiyat Fakiiltesi 6grencisidir. Sinif diizeyleri a¢isindan dagilim nispeten homojen olup
birinci siniftan dordiincii sinifa dogru oranlar %26,5 ile %21,3 arasinda degigsmektedir.
Ailelerin %62,5’1 il merkezinde ikamet etmekte; en yiiksek oranla %55,4’ti Marmara
Bolgesi’nde, %17,2’si Ege Bolgesi’'nde yagamaktadir. Sehre ilk gelis izleniminde
olumsuz cevap verenlerin orani (%54,9) olumlu cevap verenlerden (%45,1) yiiksektir. Bu
goriiniim su anki izlenim i¢in de gegerliligini korumakta olup katilimcilarin %55,6’s1
sehirle ilgili olumsuz bir izlenime sahip oldugunu ifade etmistir. Sehirde ilk dikkat ¢ceken
ozellik olarak %36,4 ile sehir halki, %35,2 ile sehrin goriintiisii ve %19,0 ile sehrin dogasi
On plana ¢ikmaktadir.

4.1. Olcegin Giivenilirlik ve Gecerlik Analizi

Olgegin yap1 gecerligini test etmek amaciyla agiklayici faktdr analizi (AFA) yapilmustir.
Verilerin faktor analizine uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) orneklem yeterligi
Olciitii ve Bartlett kiiresellik testi ile sitnanmistir. Analiz sonucunda KMO degeri 0,906
(miikemmel diizeyde); Bartlett kiiresellik testi y*(741) = 8.300,80, p < 0,001 olarak
bulunmustur. Bu sonuglar verilerin faktér analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.
Temel bilesenler analizi ve varimax dondiirme yontemiyle yliriitiilen analiz sonucunda 6z
degeri 1’in tlizerinde 7 faktdr ortaya c¢ikmis ve bu yedi faktor toplam varyansin
%350,46’s11 aciklamistir. Bu yapi, dlgcegin Cop ve Akpinar (2014) ¢alismasindaki yedi
boyutlu yapisiyla tutarlilik gostermektedir.

Olgegin tamamina iliskin Cronbach alfa katsayis1 0,921 olarak hesaplanmstir. Alt
boyutlarin Cronbach alfa degerleri ise “Sehrin Markalagsmasina Destek” boyutu i¢in
0,925; “Sehir ile Ilgili Planlar, Oneriler ve Farkindaliklar” igin 0,852; “Sehirdeki
Etkinlikler ve Alisveris Imkanlari” icin 0,771; “Sehir Halki” icin 0,744; “Sehir
Yonetiminden Beklentiler” i¢in 0,733; “Sehrin Dogas1” i¢in 0,719 ve “Sehir Diizeni” i¢in
0,683 olarak belirlenmistir. S6z konusu degerler 6l¢egin ve alt boyutlarinin kabul
edilebilir-yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 2: Ol¢cek Maddelerine iliskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

No | Ifade Ort. SS
1 Sehirde eglence yerleri vardir. 2,06 1,04
2 Sehirde yiyecek-igecek yerleri coktur. 3,08 1,19
3 Sehirde sanatsal etkinlikler ¢oktur. 2,28 1,11
4 Sehirde spor yapilacak alanlar mevcuttur. 2,78 1,10
5 Sehir halki yardimseverdir. 2,96 1,33
6 | Sehir halki yabancilara kars1 saygilidir. 2,85 1,29
7 Sehir halki sehrin gelismesine 6zen gosterir. 2,48 1,19
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8 Sehir halki ile iletisim kolaydir. 3,01 1,93
9 Sehrin yollar1 bakimlidir. 3,02 1,27
10 | Sehir i¢i ulagim rahattir. 2,94 1,39
11 | Sehirde aligveris merkezleri vardir. 3,21 1,30
12 | Sehirde kaliteli magazalar ¢oktur. 2,44 1,20
13 | Sehrin caddeleri diizenlidir. 2,94 1,18
14 | Sehrin dogas1 giizeldir. 3,38 1,14
15 | Sehir dogal giizellikleri ile taninir. 3,04 1,31
16 | Okul bittiginde bu sehirde yasayabilirim. 2,34 1,44
17 | Bu sehre bir daha gelmek isterim. 2,70 1,37
18 | Tatilimi burada gecirmek isterim. 2,56 1,44
19 | Bu sehirde ¢aligmak isterim. 2,33 1,32
20 | Bu sehirde yasamak ayricaliklidir. 1,92 1,17
21 | Sehrin yagam tarzi iyidir. 2,34 1,18
22 | Sehrin diger sehirlerden farkli 6zellikleri vardir. 2,59 1,25
23 | Sehrin marka olmasini destekliyorum. 2,76 1,37
24 | Sehrin marka oldugunun farkindayim. 2,07 1,50
25 | Cevremdekilere bu sehirde yasamayi tavsiye ederim. 2,25 1,23
26 | Cevremdekilere bu okulda okumayi tavsiye ederim. 2,46 1,32
27 | Cevremdekilere bu sehirde tatil yapmalarini tavsiye ederim. 2,98 1,41
28 | Cevremdekilere bu sehirde ¢aligilmasini tavsiye ederim. 2,49 1,32
29 | Aligveris imkanlarinin artmasini istiyorum. 4,22 1,15
30 | Sosyal imkanlarmn artmasini istiyorum. 4,50 0,93
31 | Kiiltiirel imkanlarin artmasini istiyorum. 4,45 0,98
32 | Sehrin temizligine 6nem verilmelidir. 4,24 1,05
33 | Sehir i¢i ulagimin kolay olmasini istiyorum. 4,34 1,04
34 | Sehrin daha fazla tanitiminin yapilmasini istiyorum. 3,89 1,90
35 | Okul bittikten sonra ¢evremdekilere bu sehre gelmelerini 6neririm. 2,65 1,36
36 | Bu sehrin olumlu tanitilmasi i¢in ¢aba sarf ederim. 3,12 1,32
37 | Cevremdekilere sehir ile ilgili bilgiler veririm. 3,52 1,25
38 | Sehrin gelisimine katkida bulunmak isterim. 3,44 1,30
39 | Sehrin gelisimi i¢in iizerime diigeni yapmak isterim. 3,42 1,33

Tablo 2 incelendiginde, en yiiksek ortalamalarin “sehir yonetiminden beklentiler”

boyutuna ait maddelerde toplandigi goriilmektedir. Sosyal imkanlarin artmasi (4,50),

kiiltiirel imkanlarin artmasi (4,45), sehir i¢i ulasimin kolaylagsmasi (4,34), sehrin

temizligine 6nem verilmesi (4,24) ve aligveris imkanlarinin artmasi (4,22) d6grencilerin

yoneticilerden en giiclii beklentilerini olusturmaktadir. Buna karsilik “sehirde yasamak

ayricaliklidir” ifadesi 1,92 ortalama ile en diisiik katilim diizeyine sahip ifade olarak 6ne

cikmaktadir. “Sehrin marka oldugunun farkindayim” (2,07), “sehirde eglence yerleri

vardir” (2,06) ve “okul bittiginde bu sehirde yasayabilirim” (2,34) ifadeleri de diisiik

ortalamali maddeler arasinda yer almaktadir. Bu goriiniim 6grencilerin Balikesir’i marka

sehir olarak algilama diizeylerinin sinirli kaldigini ancak sehrin gelisimine yOnelik

beklentilerinin yiiksek oldugunu gostermektedir.
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Tablo 3: Alt Boyutlara Yonelik Ortalama, Standart Sapma ve Cronbach Alfa Degerleri

Alt Boyut Madde Sayisi Ort. SS Cronbach a
Sehir Yonetiminden Beklentiler 6 4,27 0,80 0,733
Sehir ile ilgili Planlar, Oneriler ve 4 3,37 1,08 0,852
Farkindaliklar

Sehrin Dogasi 2 3,21 1,09 0,719
Sehir Diizeni 3 2,97 1,01 0,683
Sehir Halki 4 2,82 1,10 0,744
Sehirdeki Etkinlikler ve Alisveris Imkanlari 6 2,64 0,79 0,771
Sehrin Markalagsmasina Destek 14 2,46 0,95 0,925
Genel Olcek (39 madde) 39 2,98 0,65 0,921

Tablo 3’te alt boyutlar ortalama degerlerine gore siralanmistir. En yiiksek ortalama 4,27
ile “sehir yonetiminden beklentiler” boyutunda elde edilmistir. Bu durum 6grencilerin
Balikesir’in markalagma siirecinde sosyal, kiiltiirel, ulasim, aligveris ve tanitim
alanlarinda koklii iyilestirmeler bekledigini ortaya koymaktadir. “Sehir ile ilgili planlar,
oneriler ve farkindaliklar” boyutunun ortalamasi1 3,37 olarak hesaplanmis olup
Ogrencilerin sehrin gelisimine katki saglama konusunda goérece olumlu bir tutum
sergiledigi sdylenebilir. “Sehrin dogas1” (3,21) ve “sehir diizeni” (2,97) alt boyutlar1 orta
diizeydeyken, “sehir halk1” (2,82), “sehirdeki etkinlikler ve aligveris imkanlar1” (2,64) ve
ozellikle “sehrin markalasmasina destek” (2,46) boyutlar1 ortalamanin altinda kalmistir.
Markalagsmaya destek boyutunun en diisiik puana sahip olmasi, 6grencilerin Balikesir’i
marka sehir olarak deneyimleme ve tavsiye etme yoniindeki tutumlarinin zayif olduguna
isaret etmektedir.

4.2. Normallik Analizi

Verilerin normal dagilim sergileyip sergilemedigi, carpiklik ve basiklik katsayilari ile
Shapiro-Wilk testi iizerinden degerlendirilmistir. Analiz sonucunda genel Ol¢egin
carpiklik katsayisi 0,10 ve basiklik katsayis1 -0,15 olarak belirlenmistir. S6z konusu
degerlerin kabul edilebilir sinirlar olarak degerlendirilen +1 araliginda bulunmasi,
verilerin normal dagilim 6zelligi gosterdigine isaret etmektedir. Bu dogrultuda, ¢arpiklik
degerinin +1 ile -1 arasinda olmas1 dagilimin normal kabul edilebilecegini gostermektedir
(Biiyiikoztiirk, 2007: 40). Shapiro-Wilk testi sonucunda elde edilen deger (W = 0,996; p
= 0,341) verilerin normal dagilimdan anlaml diizeyde sapmadigin1 géstermektedir. Bu
nedenle farklilik analizlerinde parametrik testler uygulanmaistir.

4.3. Cinsiyete Gore Sehir Marka Algisinin Karsilastirilmasi
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Tablo 4: Cinsiyet Degiskenine Gore Bagimsiz Orneklem t-Testi Sonuclar:

Alt Boyut Kadin | Kadin | Erkek | Erkek t p Sonuc¢
Ort. SS Ort. SS
Etkinlikler ve Aligveris 2,60 0,80 2,69 0,77 -1,205 0,229 Anlamsiz
Sehir Halki 2,93 1,13 2,68 1,04 2,305 0,022%* Anlamli
Sehir Diizeni 3,02 1,02 2,89 0,98 1,411 0,159 Anlamsiz
Sehrin Dogasi 3,24 1,05 3,17 1,13 0,644 0,520 Anlamsiz
Markalasmaya Destek 2,46 0,96 2,46 0,94 0,030 0,976 Anlamsiz
Yonetimden Beklentiler 4,39 0,67 4,12 0,93 3,386 0,001%** Anlaml
Planlar ve Farkindalik 3,40 1,12 3,34 1,02 0,612 0,541 Anlamsiz
Genel Olcek 3,01 0,64 2,93 0,67 1,170 0,243 Anlamsiz
*p <005 **p<0,01. Kadinn=254, Erkekn = 183.

Tablo 4’e gore cinsiyet degiskeni bakimindan iki alt boyutta anlaml farklilik tespit
edilmistir. Kadin katilimcilar “sehir halki” (Ort. = 2,93) ve “sehir yOnetiminden
beklentiler” (Ort. = 4,39) boyutlarinda erkek katilimcilara (sirasiyla 2,68 ve 4,12) gore
daha yiiksek puan vermistir. Diger alt boyutlarda ve genel 6l¢ek toplaminda ise cinsiyete
gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamistir. Bu bulgu kadin 6grencilerin
sehir halkina yonelik daha olumlu bir izlenime sahip olduklarina ve sehir yonetiminden
hizmet beklentilerinin daha yiiksek olduguna igaret etmektedir.

4.4. Yas, Sinif, Aile Ikamet Bolgesi ve Aile Oturma Yerine Gore Karsilastirmalar
Yas, sinif, ailenin oturdugu yer ve ailenin ikamet bolgesi degiskenlerine gore algilarda
istatistiksel bir farklilik olup olmadig1 tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ile sinanmugtir.
Tablo 5’te s6z konusu analizlerin 6zeti sunulmaktadir.

Tablo 5: Yas, Sinif, Ailenin Oturdugu Yer ve Bolgeye Gore Tek Yonlii Varyans Analizi

(ANOVA) Sonugclar

Degisken Alt Boyut F p

Yas Etkinlikler ve Aligveris 2,472 0,086
Sehir Halki 1,800 0,167
Sehir Diizeni 1,382 0,252
Sehrin Dogas1 0,748 0,474
Markalagsmaya Destek 1,516 0,221
YoOnetimden Beklentiler 1,102 0,333
Planlar ve Farkindalik 0,508 0,602
Genel Olgek 2,563 0,078

Simif Etkinlikler ve Aligveris 0,868 0,458
Sehir Halk1 1,174 0,319
Sehir Diizeni 0,838 0,474
Sehrin Dogast 2,332 0,074
Markalagmaya Destek 0,818 0,484
Yo6netimden Beklentiler 0,823 0,482
Planlar ve Farkindalik 0,647 0,585
Genel Olgek 0,328 0,805
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Ailenin Oturdugu Yer Etkinlikler ve Aligveris 4,884 0,008%**
Sehir Halki 2,051 0,130
Sehir Diizeni 1,026 0,359
Sehrin Dogasi 0,750 0,473
Markalagmaya Destek 2,435 0,089
Y 6netimden Beklentiler 0,853 0,427
Planlar ve Farkindalik 0,401 0,670
Genel Olgek 2,533 0,081

Ailenin ikamet Bolgesi Etkinlikler ve Aligveris 1,592 0,148
Sehir Halki 0,877 0,511
Sehir Diizeni 1,032 0,404
Sehrin Dogasi 1,939 0,073
Markalagmaya Destek 2,955 0,008**
Yonetimden Beklentiler 1,324 0,245
Planlar ve Farkindalik 1,418 0,206
Genel Olgek 2,821 0,011*

*p <0,05; **p <0,01.

Tablo 5’te gorildiigii iizere yas ve simif degiskenlerinde higbir alt boyut i¢in anlaml
farklilik tespit edilmemistir. Bu sonug 6grencilerin yas ve simif diizeyi ne olursa olsun
benzer marka sehir algisina sahip oldugunu gostermektedir. Buna karsilik ailenin
oturdugu yer degiskeninde “sehirdeki etkinlikler ve aligveris imkanlar1” boyutunda
istatistiksel olarak anlamli bir fark belirlenmistir (F(2,434) = 4,884; p = 0,008). Tukey
HSD testi sonuglarina gore ilgede ikamet eden ailelerin ¢ocuklar1 (Ort. = 2,80) il
merkezinde ikamet eden ailelerin ¢ocuklarina (Ort. = 2,55) kiyasla sehirdeki etkinlik ve
aligveris imkanlarmi anlaml diizeyde daha olumlu degerlendirmistir (p = 0,010). Bu
durum, ilgede yetisen 6grencilerin Balikesir’i kendi yerlesim yerleri ile karsilastirirken
gorece daha gelismis ve imkan acisindan zengin bir sehir olarak algilamalariyla
agiklanabilir.

Ailenin ikamet bolgesi degiskeninde ise “sehrin markalagsmasina destek™ alt boyutunda
(F(6,429) = 2,955; p = 0,008) ve genel dl¢ek toplaminda (F(6,429) = 2,821; p = 0,011)
anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Tukey HSD testine gore genel Ol¢ek puani
bakimindan Marmara Bolgesi’nden gelen Ogrencilerin (Ort. = 3,06) Karadeniz
Bolgesi’nden gelen 6grencilere (Ort. = 2,69) gore Balikesir’e iliskin daha olumlu bir
marka algisina sahip oldugu goriilmiistiir (p = 0,040). Ayn1 sekilde markalagmaya destek
alt boyutunda Marmara (Ort. = 2,59) ve Ege (Ort. = 2,50) bolgesinden gelen 6grencilerin
puanlari, Karadeniz (Ort. = 2,09), Akdeniz (Ort. = 2,01), Dogu Anadolu (Ort. = 2,15) ve
Giineydogu Anadolu (Ort. = 2,16) bolgelerinden gelen 6grencilerin puanlarindan ytiksek

olarak ortaya ¢ikmistir. Bu goriiniim Balikesir’in ¢evre bolgelerden gelen 6grenciler
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nezdinde daha giiclii bir marka cagrisimi yarattigina; uzak bolgelerden gelen 6grencilerin

ise sehri tanima ve sahiplenme diizeylerinin gorece diisiik kaldigina isaret etmektedir.
5. Tartisma, Sonuc ve Oneriler

Sehir markalasmasi siirecinin basarili olabilmesi i¢in sehrin 6zgilin kimliginin dogru
bicimde belirlenmesi gerekmektedir. Ciinkii her sehrin kendine 6zgii kiiltiirel yapisi,
yasam bi¢imi ve sosyo-ekonomik &zellikleri bulunmaktadir. Bu baglamda markalagma
siirecinde yalnizca dis hedef kitlelerin degil, sehirde yasayan bireylerin algi ve
tutumlarinin da dikkate alinmasi dnem tagimaktadir. Ozellikle {iniversite dgrencileri gibi
geng niifus gruplari, sehirlerin sosyal yasami, kiiltiirel dinamizmi ve marka algisinin
olusumunda etkili paydaslar arasinda yer almaktadir. Bu arastirma, Balikesir’de 6grenim
goren tiniversite 6grencilerinin sehir markalagsmasina yonelik algilarini ortaya koymak ve
bu algilarin cinsiyet, yas, sinif, ailesinin oturdugu yer ve ikamet bolgesi degiskenlerine
gore farklilagip farklilasmadigini incelemek amaciyla 437 katilimer iizerinden
yiiriitiilmiistiir. Bulgular biitiinciil olarak degerlendirildiginde Balikesir Universitesi
Ogrencilerinin sehrin marka kimligine yonelik algi diizeyinin orta seviyeye yakin bir
goriiniim sergiledigi (Genel Ort. = 2,98) goriilmektedir. Bu bulgu, iiniversite 6grencileri
lizerinde yapilan benzer ¢aligmalarin sonuclar ile paralellik gostermektedir (Demirel,
2014; Tektas ve Tektas, 2018; Yilmaz ve Ustaahmetoglu, 2018; Tan ve Kilig, 2024).

Aragtirmada en yliksek ortalamaya “sehir yonetiminden beklentiler” boyutunun sahip
oldugu (Ort. = 4,27) belirlenmistir. Sosyal, kiiltiirel, aligveris, ulasim ve temizlik
alanlarinda 6grencilerin yiiksek beklenti iginde olmasi, Balikesir’in marka kimliginin
giiclendirilebilmesi i¢in kamu ydnetiminin ve yerel yonetimlerin merkezi bir aktor olarak
konumlandigini ortaya koymaktadir. Kavaratzis (2004) ve Anttiroiko (2014) tarafindan
da vurgulandig: iizere sehir markalasmasi siirecinde yerel yonetimler hem somut altyapi
yatirimlart hem de sembolik tanitim ¢aligmalari araciligiyla marka degerinin olusmasina
aracilik etmektedir. Buna karsilik arastirmadaki en disik ortalamaya “sehrin
markalagsmasina destek” boyutu sahiptir (Ort. = 2,46). Bu durum 6grencilerin Balikesir’i
marka sehir olarak deneyimleme, mezuniyet sonrasi burada yasama, ¢alisma ve sehri
cevresine tavsiye etme niyetlerinin siirli oldugunu goéstermektedir. Benzer bir bulgu
Demirel (2014) tarafindan Burdur’da, Firat ve Kémiirciioglu (2015) tarafindan Mugla’da
yapilan calismalarda da raporlanmis; 6grencilerin sehir aidiyet diizeyinin marka sehir

algisinin en kritik bilesenlerinden biri oldugu vurgulanmastir.
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Cinsiyet degiskeni agisindan kadin 6grencilerin “sehir halki” ve “sehir yonetiminden
beklentiler” boyutlarinda erkek Ogrencilere gore anlamli diizeyde daha yiiksek puan
verdigi saptanmistir. Kadin 6grencilerin sehirdeki giivenlik, hijyen, sosyal ve kiiltiirel
hizmet beklentilerinin daha belirgin oldugu literatiirdeki diger ¢aligmalarla da uyumludur
(Sagdic, 2014; Avcilar vd., 2017). Bu bulgu, sehir markalasmasina yonelik politika
tasariminda cinsiyete duyarli yaklasimlarin 6nemine isaret etmektedir. Yas ve sinif
diizeyinde anlamli bir farklilik tespit edilmemis olmasi ise tiniversite 6grenci gruplarinin
Balikesir’e iligkin algilarinin  zaman ic¢inde belirgin bi¢imde degismedigini
gostermektedir. Baska bir ifadeyle 6grenciler dort yillik egitim siireleri boyunca sehir
hakkindaki ilk izlenimlerini biiyiik 6lgiide korumakta; bu durum sehrin marka iletisim
stratejilerinde koklii bir donilistim gerektirmektedir.

Ailenin oturdugu yer degiskenine gore, ilgede ikamet eden ailelerin ¢ocuklar1 “sehirdeki
etkinlikler ve aligveris imkanlar’” boyutunda il merkezinde ikamet eden ailelerin
cocuklarina kiyasla daha olumlu bir algiya sahiptir. Bu sonug, d6grencilerin Balikesir’i
kendi yerlesim yerleri ile karsilastirarak degerlendirdigi yoniindeki goriist
desteklemektedir (Cinel ve Karadeniz, 2021). Il merkezinden gelen &grencilerin daha
yiiksek bir karsilagtirma ¢ipasiyla sehri degerlendirmesi, Balikesir’deki sosyal ve ticari
altyapinin gorece siirlt bulunmasina yol agmaktadir. Aile ikamet bolgesi degiskeninde
ise “sehrin markalagsmasia destek” boyutunda ve genel 6l¢ek puaninda anlamli bir
farklilik ortaya ¢ikmistir. Marmara ve Ege bolgelerinden gelen 6grencilerin Balikesir’e
yonelik marka algilari, Karadeniz, Akdeniz, Dogu ve Giineydogu Anadolu bolgelerinden
gelen Ogrencilere kiyasla daha giicliidir. Bu durum, Balikesir’in cografi-kiiltiirel
yakinliga bagli olarak cevre bolgelerde daha giiclii bir marka ¢agrisimi olusturdugu
yoniindeki yargiyr dogrulamaktadir (Anholt, 2006; Kavaratzis, 2004; Zhou ve Wang,
2014).

Genel olarak degerlendirildiginde, arastirma Balikesir’in {iniversite 6grencileri nezdinde
marka kimliginin orta-zayif diizeyde algilandigini; ancak sehirden beklentilerinin olduk¢a
yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir. Bu bulgu 6grencilerin sehirde 6nemli bir potansiyel
paydas grubu olusturdugunu ve halihazirda mevcut olan beklentilerin dogru politikalarla
sehir markasmna olumlu katki saglayabilecek bir kaynaga doniistiiriilebilecegini
gostermektedir. Arastirmanin bulgular1 Cop ve Akpinar (2014), Tektas ve Tektas (2018)
ile Yilmaz ve Ustaahmetoglu (2018) gibi farkli sehirlerde yiiriitilen g¢alismalarin
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sonuglariyla benzerlik gostermekte ve genclik perspektifinin sehir markalagmasinda
stratejik bir veri kaynagi oldugu goriisiinii gliglendirmektedir.

* Yerel Yonetimlere ve Politika Yapicilara Yonelik Oneriler
Aragtirmanin bulgular1 dogrultusunda yerel yonetimlerin ve sehir yonetiminden sorumlu
kurumlarin 6ncelikli olarak dgrencilerin yiiksek beklenti i¢inde oldugu sosyal ve kiiltiirel
altyapt yatirimlarint 6n plana ¢ikarmalari onerilmektedir. Sosyal etkinlik alanlarinin
(konser, festival, sergi, atolye), kiiltiirel mekanlarin (sinema, tiyatro, kiitliphane, genglik
merkezleri), sehir i¢i ulasimin (toplu tagima sikligi, hat yapilanmasi, kampiis ulasimi),
sehir temizligi ve sehir tanitim faaliyetlerinin dogrudan iyilestirilmesi gerekmektedir. Bu
alanlardaki gelismeler hem Ogrencilerin giindelik yasam kalitesini ylikseltecek hem de
Balikesir’in marka cagrisimlarini giiclendirecektir.

« Universite Yonetimine Yonelik Oneriler
Universite, sehir markalagsmasiin énemli bir paydasi konumundadir. Ogrencilerin
“sehrin markalagsmasina destek” boyutunda en diisiik ortalamaya sahip olmasi,
tiniversitenin sehirle entegrasyonunu gii¢lendirmesi gerektigini gostermektedir. Bu
kapsamda iiniversite-yerel yonetim ortakliginda yiiriitiilecek staj programlari, 6grenci
girisimcilik destekleri, kamplis i¢inden sehre uzanan kiiltlirel etkinlik takvimleri ve
mezunlarin sehirde istihdam edilmesini tesvik eden is birligi protokolleri gelistirilebilir.
Ozellikle dgrencilerin “bu sehirde calismak isterim” ve “okul bittiginde bu sehirde
yasayabilirim” ifadelerine diisiik katilim gostermesi, sehirde nitelikli istthdam ve kariyer
firsatlarinin goriiniir kilinmasi gerektigine isaret etmektedir.

* Tanitim ve lletisim Faaliyetlerine Yonelik Oneriler
Ogrencilerin “sehrin marka oldugunun farkindayim” ifadesine diisiik katilim gostermesi,
Balikesir’in marka kimliginin tanitim ve iletisim agisindan yetersiz kaldigini
gostermektedir. Bu durum, sehre 0zgli hikdaye anlatimi (city storytelling), dijital
pazarlama, sosyal medya kampanyalar1 ve influencer is birlikleri gibi modern tanitim
araclartyla desteklenebilir (Zhou ve Wang, 2014; Vanolo, 2008). Ayrica 6grenciler
“Balikesir elgileri” gibi goniillii programlar araciligiyla sehir tanitiminin dogal tasiyicilar
haline getirilebilir. Bu modelde 6grencilerin sosyal aglarina ulagan sehir hikayeleri, marka

cagrisimlarini uzak bolgelerden gelen 6grenciler nezdinde de giliglendirebilir.
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* Bolgesel Egsitsizliklerin Giderilmesine Yonelik Oneriler
Marmara ve Ege Bolgesi’nden gelen 0grencilerin Balikesir’e iliskin marka algilarinin
diger bolgelerden gelen 6grencilere gore daha yiiksek oldugu bulgusu, sehir tanitiminin
cografi olarak yeniden konumlandirilmasi1 gerektigini ortaya koymaktadir. Karadeniz,
Dogu ve Giineydogu Anadolu bolgelerinde liseler, kariyer giinleri ve iiniversite tanitim
fuarlar1 araciligiyla yiiriitiilecek hedeflenmis tanitim faaliyetleri, uzak bolgelerden gelen
ogrencilerin Balikesir hakkindaki bilgi diizeyini yiikseltebilir. Bunun yani sira sehri ilk
kez deneyimleyen 6grencilere yonelik “oryantasyon turlar1”, “sehir kesif programlar1” ve
mentorluk uygulamalar1 planlanabilir.

« Cinsiyete Duyarl Hizmet Tasarimina Yonelik Oneriler
Kadin 6grencilerin sehir halki ve sehir yonetiminden beklentilerinin daha yiiksek olmasi,
kentsel hizmet tasariminda cinsiyete duyarli bir yaklasimi gerekli kilmaktadir. Kadin
dostu kent uygulamalari, sehir i¢i aydinlatma, giivenli toplu tagima hatlari, kadin genglik
merkezleri ve kiiltiirel etkinliklere erisimi kolaylastiran diizenlemeler, kadin 6grencilerin
sehirden duydugu memnuniyeti artirarak marka algisinin giiclenmesine katki saglayabilir.

* Gelecek Arastirmalara Yonelik Oneriler
Bu arastirma kolayda érnekleme yontemiyle Balikesir Universitesi dgrencileri iizerinde
yuritilmistir. Gelecek arastirmalar bulgularin dis gecerligini giiclendirmek amaciyla
farkli sehirlerdeki iiniversiteleri kapsayan cok merkezli karsilagtirmali arastirma desenleri
tercih edebilir. Ayrica nicel verilerin sinirli kaldigi algi, deneyim ve sembolik anlam
katmanlarin1 derinlestirmek icin odak grup goriismeleri, gozlem caligmalar1 ya da
netnografi gibi nitel ve karma ydntemli desenler kullanilabilir. Ileri ¢calismalarda sehir
marka algisinin okula baghlik, sehir aidiyeti, mezun davranislart ve memnuniyet gibi
degiskenler lizerindeki etkileri yapisal esitlik modellemesi gibi ileri diizey analizlerle test
edilebilir.
Kaynakc¢a
Aaker, D. A. (1996). Building Strong Brands. New York: Free Press.
Akarsu, B. ve Akarsu, B. (2019). Bilimsel Arastirma Tasarimz. istanbul: Cinius Yaynlar1.

Anholt, S. (2006). The Anholt-GMI city brands index: How the world sees the world’s
cities. Place Branding, 2(1), 18-31.

Anttiroiko, A. V. (2014). The Political Economy of City Branding. London: Routledge.

Avcilar, M. Y. ve Kara, E. (2015). Sehir markas1 kavrami ve marka sehir yaratma

stratejilerine yonelik literatiir incelemesi. Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalari
Dergisi, 16(34), 76-94.

201 JRTR



Journal of Recreation and Tourism Research /JRTR 2026, 13(2), 185-204

Avcilar, M. Y., Agar, M. F. ve Yenilmez, G. (2017). Marka schir olusturmada sehirde
yasayan akademik personel ve Ogrencilerin sehirden algiladiklari memnuniyet
diizeylerinin 6l¢iimii: Osmaniye ilinde bir arastirma. Osmaniye Korkut Ata
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 1(1), 80-103.

Biiyiikoztiirk, S. (2007). Sosyal Bilimler Icin Veri Analizi El Kitabi, 7. Baski, Ankara:
Pegem Akademi.

Cevher, E. (2012). Kentsel markalagma siireci: Antalya 6rnegi. Sosyal ve Beseri Bilimler
Dergisi, 4(1), 105-115.

Giritlioglu, 1., Aveikurt C. (2010). Sehirlerin Turistik Bir Uriin Olarak Pazarlanmast,
Ornek Sehirler ve Tiirkiye'deki Sehirler Uzerine Oneriler. Adiyaman Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 3, (4), 74-85.

Cinel, M. O. ve Karadeniz, C. (2021). Universite dgrencilerinin Giresun sehir algisi.
Karadeniz Sosyal Bilimler Dergisi, 13(24), 454-478.

Cop, R. ve Akpinar, I. (2014). Qgrencilerin sehirlerin markalagsmasina yonelik algilari.
Marmara Universitesi 1.1.B.F. Dergisi, 36(1), 69-88.

Coskun, R., Altunisik, R., Bayraktaroglu, S. ve Yildirim, E. (2015). Sosyal Bilimlerde
Arastirma Yontemleri. Adapazari: Sakarya Kitabevi.

Deffner, A. and Liouris, C. (2005). City marketing: A significant planning tool for urban
development in a globalised economy. 45th Congress of the European Regional
Science Association, 23-27 August, 1-21.

Demirel, M. (2014). Burdur kent imaji: Mehmet Akif Ersoy Universitesi dgrencileri
iizerine bir alan arastirmasi. Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti Dergisi, (10),210-231.

Dinnie, K. (2011). Introduction to the theory of city branding. In K. Dinnie (Ed.), City
Branding: Theory and Cases (pp. 3-7). London: Palgrave Macmillan.

Firat, A. ve Komiirciioglu, F. (2015). Mugla sehir markasi ve imaj algisi: Mugla Sitki
Kogman Universitesi grencileri iizerine bir alan arastirmasi. Yonetim Bilimleri
Dergisi, 13(26), 285-304.

Gruber, T., FuB}, S., Voss, R. and Gléser-Zikuda, M. (2010). Examining student
satisfaction with higher education services: Using a new measurement tool.
International Journal of Public Sector Management, 23(2), 105-123.

Hasiloglu, S. B., Baran, T. ve Aydin, O. (2015). Pazarlama arastirmalarindaki potansiyel
problemlere yonelik bir arastirma: Kolayda 6rnekleme ve sikhik ifadeli 6lgek
maddeleri. Pamukkale Isletme ve Bilisim Yonetimi Dergisi, (1), 19-28.

Karasar, N. (2005). Bilimsel Arastirma Yéntemi (15. baski). Ankara: Nobel Yayin
Dagitim.

Kavaratzis, M. (2004). From city marketing to city branding: Towards a theoretical
framework for developing city brands. Place Branding, 1(1), 58-73.

Keller, K. L. (2013). Strategic Brand Management: Building Measuring, and Managing
Brand Equity, Global Edition (4th ed.). Pearson Education.

202 JRTR



Journal of Recreation and Tourism Research /JRTR 2026, 13(2), 185-204

Kotler, P., and Gertner, D. (2007). Country as brand, product and beyond: A place
marketing and brand management perspective. In Destination Branding (pp. 55-
71). Routledge.

Kotler, P. and Keller, K. L. (2012). Marketing Management. New Jersey: Pearson.

Merrilees, B., Miller, D. and Herington, C. (2009). Antecedents of residents’ city brand
attitudes. Journal of Business Research, 62(3), 362-367.

Ozen, Y. ve Giil, A. (2007). Sosyal ve egitim bilimleri arastirmalarinda evren-6rneklem
sorunu. Atatiirk Universitesi Kazim Karabekir Egitim Fakiiltesi Dergisi, 15, 394-
422.

Ozsd6z, F. M. (2018). Sehir pazarlamasinda bir marka sehir olarak Eskisehir’in
incelenmesi. Uluslararasi Bati Karadeniz Sosyal ve Beseri Bilimler Dergisi, 2(1),
12-34.

Sagdig, M. (2014). Universite dgrencilerinin Istanbul’a iliskin algilarnin sehir imaji
acisindan analizi. Turkish Studies, 9(2), 1267-1283.

Tan, A. ve Kilig, R. B. (2024). Gaziantep ilinin markalagsma siirecinde {niversite
ogrencilerinin tutumu. Journal of Social, Humanities and Administrative
Sciences, 6(33), 1961-1970.

Tektas, N. ve Tektas, M. (2018). Universite 6grencilerinin sehir markasi algisi: Bandirma

ornegi. Anemon Mus Alparslan Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,
6(ICEESS’18), 357-361.

Vanolo, A. (2008). The image of the creative city: Some reflections on urban branding in
Turin. Cities, 25(6), 370-382.

Yagar, F. ve Dokme, S. (2018). Niteliksel arastirmalarin planlanmasi: Aragtirma sorulari,
orneklem secimi, gegerlik ve giivenirlik. Gazi Saglik Bilimleri Dergisi, 3(3), 1-9.

Yazicioglu, Y. ve Erdogan, S. (2014). SPSS Uygulamali Bilimsel Arastirma Yontemleri.
Ankara: Detay Yayincilik.

Yilmaz, H. ve Ustaahmetoglu, E. (2018). Universite dgrencilerinin marka sehir algist
iizerine bir alan arastirmasi: Ardahan 6rnegi. Recep Tayyip Erdogan Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, 4(8), 406-426.

Yiicel, A. ve C")ztl'irk," M. (2018). Sehir pazarlamasi1 ve sehir markalasmasi: Elazig ili
ornegi. Firat Universitesi Harput Arastirmalart Dergisi, 5(1), 77-101.

Zhou, L. and Wang, T. (2014). Social media: A new vehicle for city marketing in China.
Cities, 37, 27-32.

Etik Kurul izni

Bu arastirma kapsaminda gergeklestirilen arastirma icin gerekli etik kurul izni, Istanbul
Nisantas1 Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu tarafindan yapilan
degerlendirme sonucunda alinmistir. Arastirma, 2026-05 sayili Etik Kurul Toplantisi

kapsaminda incelenmis ve etik agidan uygun bulunmustur.

203 JRTR



Journal of Recreation and Tourism Research /JRTR 2026, 13(2), 185-204

Katki Oram Beyam

Caligsma ti¢ yazarin katkisi ile hazirlanmisgtir.
1 yazar: % 34

2. yazar: % 33

3. Yazar: % 33

Cikar Catismasi1 Beyani

Calismanin yazarlar arasinda veya herhangi bir kurum kurulus ile ¢ikar catismasi

bulunmamaktadir.
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