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The branding of a city depends on the successful marketing of that city.
Indeed, in order to successfully market a city, a proper image for the city must
first be formed. In the image creation process, competitive advantages
(historical, cultural and natural attractions, etc.) are emphasized by city marketers. In this research, it was tried to
determine which factors constitute the city image of Giimiishane in order to determine the competitive advantages of that
city in the branding process. Due to the small number of tourists in the city, as a research sample, university students
from other cities were chosen. The questionnaire form prepared within the scope of the research was applied in face to face
interview technique on the basis of convenience sampling on 508 university students in March 2018. The obtained data
were analyzed by frequency analysis, exploratory factor analysis, reliability analysis, t test and one way ANOVA. After
the exploratory factor analysis, five factors were found that constituted the cognitive city image. These are; modern urban
superstructure, clean environment, locals’ attitude, core attractiveness and side attractiveness. In addition, whether the
cognitive and affective image differs by gender, area of arrival and life time in Giimiishane was examined by means of t
test and ANOVA.
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Son yillarda, destinasyon (sehir, bolge, tilke vb.) imajinin 6l¢tilmesi, turizm arastirmacilar: ve
uygulayicilar igin buiytik ilgi uyandirmistir. Ctinkii imaja iliskin dogru bir 6l¢ctim, konumlandirma
stratejisi olusturmada kilit unsur olarak degerlendirilmektedir (Baloglu ve Mangaloglu, 2001: 3).
Insanlar, bir destinasyonu ziyaret etmeden once, o destinasyonun zihinlerinde olusturdugu ilk
imajin1 degerlendirmektedirler (Baloglu ve McCleary, 1999: 869). Var olan bir imaji degistirmek veya
gelistirmek kolay bir stire¢ degildir. Bu nedenle destinasyon imaji, destinasyon segimi tizerindeki
etkisi nedeniyle 6zenle ele alinmasi gereken bir pazarlama unsurudur. Bir destinasyonu basarili bir
sekilde pazarlayabilmek icin ©ncelikle o destinasyon igin dogru bir imajin olusturulmas:
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gerekmektedir (Ozdemir, 2014: 62). Boylelikle, destinasyonun hangi rekabetci avantajlara sahip
oldugu belirlenerek, markalama stirecinde bu avantajlar vurgulanmaktadir (Nakiboglu, 2017: 1025).
Ornek olarak, Paris romantizmin, Floransa sanatin, Milan modanin ve Prag gotik mimarinin
bagkenti olarak bilinmektedir (Ozdemir, 2014: 19).

2017 yiinda Gumiishane’yi yaklasik 300 bin turist ziyaret etmistir. Ancak, bu turistlerin
¢ogunlugunun sehir merkezini gezmedikleri bildirilmistir (Memis, 2018). Bu baglamda, sehrin
turizm hareketliliginin artirilmasi igin sehrin rekabetci avantajlarinin belirlenerek, bu avantajlarin
vurgulandig1 etkili bir pazarlama yaklasimma ihtiya¢ oldugu diistintilmektedir. Bu durum ise
btiytik olctide potansiyel turistlerin zihninde olumlu bir imaj olusturulmasmna baghdir. Bu
arastirma, Glimiishane sehir imajin1 olusturan faktorlerin neler oldugunu ortaya koymak amaciyla
gerceklestirilmistir. Bu kapsamda, kulaktan kulaga iletisim (word of mouth) yoluyla sehrin
tanitiminda biiyiik bir rol oynadig1 diistintilen tniversite 6grencileri (sehir merkez niifusunun
yaklasik %40'1) arastirma orneklemi olarak belirlenmistir. Ayrica, 6grencilerin cesitli demografik
ozelliklerine gore algiladiklar: imajin, farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir.

1. Teorik Cerceve

1.1. Imaj ve Sehir imaj1

hnaj ile ilgili literatiir incelendiginde, (Crompton, 2006; Beerli & Martin, 2004; Frey, 2003;
Vaughan, 2001) terimsel agidan bir ¢ok farkli tanim yer almaktadir. Bir taraftan her seyden 6nce, bir
trtinin ya da mekanin 6zelliklerine iliskin kisinin inang ve normlarmin degerlendirildigi bilissel
acidan bakilirken, diger taraftan, tirtinlere ya da yerlere duygusal agidan bakilmaktadir. Bu yazarlar
imaji yalnizca algilama/bilissel perspektife bakarak tanimlarken, Altinbasak ve Yalcin (2010)
biittinsel agidan bakarak, mantiksal ve duygusal yorumu da dikkate alip tan1m1am1§1ard1r
(Kavaratzis, 2004: 62). Ima] sozcugu Fransizca kokenli olup, Tiirk Dil Kurumu sézliigtinde “imge”
olarak tanimlanmistir. imge ise; “genel goriiniis”, “izlenim” demektir (TDK, 2018). Imaj, kisinin bir
nesneyle ilgili tuttugu inang, fikir ve izlenim dizisidir. Bu nedenle, imaj, insanlarin o nesneyle (6rn.
bir sehir) ilgili tuttugu zihinsel resimdir. Bu zihinsel resimlerin anlasilmas: nemlidir, ctinkii "[kente]
yonelik tutum ve davranslar bu kentin imajiyla kosullandirilmistir (Kotler, 1997: 607). Imaj
olusumu, tek bir bilgi kaynagimndan gelen sinurli gosterimlere dayali zihinsel bir diistince olarak
tanimlanabilir (Molina, Gomez ve Consuegra, 2010: 723). Bir sehrin imaj1 insanlarin zihinlerindeki
algidan olugsmaktadir. insanlarm zihinlerine olumlu bir alg1 olusturmak her ne kadar zor olsa da
kiiresellesen diinyada rekabet eden sehirler arasinda yer almak bunu gerektirmektedir (Dugan ve
Akinci, 2017: 388).

Sehir imaj1 kavramina ilk kez deginen Kevin Lynch, “The Image of the Cities” isimli kitabinda,
sehir imajini 6l¢gme konusunda bir yontem gelistirmis ve sehir imajinin temellerine deginmistir
(Lynch, 1960: 46). Her vatandas yasadig1 kentin bir kismu ile uzun iliskiler kurmustur ve imaji,
anilara ve anlamlara yiiklemistir. Vasudevan'a (2008) gore, bir yerin imaji, ziyaretgilerin bulundugu
yere yonelik yakiligin ve iligkisini yansitmaktadir (Asseraf ve Shoham, 2016: 375). Ancak bircok
kisi, ziyaret etmedikleri sehirler hakkinda bir yargiya sahip olsalar da, en dogru, kapsaml: ve kisisel
imaj gercekte ziyaret edildiginde olusur (Molina vd, 2010: 724). Sehir pazarlama uygulamasi biiytik
Olctide sehir imajinin yapilandirilmasi, iletisimi ve yonetimine baghdir, ctunkii sehirle olan
bulusmalarin algilar ve imgeler yoluyla gergeklestigi kabul edilmektedir. Bu nedenle, sehir
pazarlamaciliginin amaci, sehrin markalasma stirecinin baslangic noktas: olan ‘olumlu bir imaj’
olusturulmasidir. Kavramsal terimlerle, sehir imaji, bir kisinin ziyaret ettigi ya da bir yeri tecriibe
ettiginde gerceklesen genel bir zihinsel resim olarak goriliir (Kavaratzis, 2004: 58). Bir sehrin
genellikle tanimlanabilir belirli goértntiileri vardir veya insanlar tarafindan algilanan temel
degerleri. Ornegin, Paris romantizm, Milano tarz, New York cesitlilik, Washington iktidar ve Tokyo
modernite olarak algilanmaktadir (Zhang ve Zhao, 2009: 246). Kente imaj kazandirmaya yonelik
cabalar iki yonlii olarak ifade edilmektedir; biri kenti pazarlamak icin bir imaj olusturmak, digeri bu
imajla, kent sakinlerini ve kent disindaki insanlari, kente iliskin olarak olumlu diistinmeye
yonlendirmek olmalidir (Akdogan ve Akkus Karkin, 2010: 542). Kiiresellesme caginda sehir imaji
kentlesme igin giderek 6nem kazanan bir kavramdir. Bu gag bir imaj ¢cag1, ayn1 zamanda bir rekabet
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yarigidir. Imaj, tanitim, rekabet ve kiiresel ekonomide sehri iist diizey bir konuma getirme acisindan
onemlidir. Bir sehrin pazarlanmasi igin imaj olusturma 6nemli bir rol oynamaktadir. 1yi gelismis bir
sehir daha fazla yatirim cekebilir. Pazarlama icin sehir imaji, béylesine iyi bir dongiiyti yaratmanmn
anahtarlarindan biridir. Bircok calisma ilgili konularda yogunlasmakta ve bircogu sehir imajin
incelemektedir. Ashworth ve Voogd (1990) sehir pazarlamasini, imaj olusturma ve mekanlarin
tanitimu ile birlikte bir planlama araci olarak gormektedir (Lai, 2004: 6). Richards ve Wilson (2004),
kentlerin kiiltiirel etkinlikleri kullanarak imajlarini giderek daha da gelistirdigini aciklamaktadir
(Tahiru, 2012: 14). Uriin, yer ve destinasyon imaiji ile ilgili yapilan tanimlamalar Tablo 1'de yer
almaktadir (Ozdemir, 2014).

Tablo 1: imaj Tanimlamalari

Yazar(lar) Tanimlar
Markin (1974) Bilinen seyle alakali 6ziimsenen ve kisisellestirilen anlayistir.
Lason ve Bond-Bovy | Kisinin bir nesne ya da yerle ilgili edindigi bilgi, 6nyargy, intiba, canlandirma ve duygu
(1977) yiiklii diistincelerin ifadesidir.
Crompton (1979) Bir kisinin bir yer hakkinda edindigi intiba, inang ve diisiincelerin toplamidir
Dichter (1985) Baskalarmin zihninde olusan ancak bireysel olarak 6zelligi tanimlanamayan varlik ve

intibalarin toplamudir. Bir tilkeye, bir iiriine ve bir adaya imaj kavrami uygulanabilir.

Reynolds (1985) Imaj; tiiketicilerce gelistirilen, toplam intibalar icerisinden secilmis olan birkag intibai

icerisinde barindiran diisiince odakl bir yapidir.
Embachter ve  Buttle imaj, arastirilmak istenen bir yer veya mekan ile ilgili edinilmis kisisel ve toplu deger ve

(1989) kavramlardan meydana gelir. Imaj, duygusal ve kavramsal bilegenleri kapsar.
Santo Arrebola (1994) Imaj, bir tirtiniin sahip oldugu nitelik ve sundugu faydalarin akilsal temsilcisidir.
Parenteau (1995) Imaj, bir iirtin ya da destinasyonla ilgili olumlu veya olumsuz olarak kisilerin edinmis

olduklar1 6n yargilardir.

1.2. Sehir imajinin Olgiilmesi

Imaji olusturan etkenlerle ilgili gliniimiize kadar birgok aragtirma yapilns (Beerli ve Martin,
2004; Baloglu ve McCleary, 1999; MacKay ve Fesenmaier, 1997; Baloglu ve Brinberg, 1997; Gartner,
1996) ve genel itibari ile imajin bilissel ve duygusal faktorler neticesinde olustugu tespit edilmistir.
Bilissel imaj ile duygusal imajin bir araya gelmesiyle genel imaj olusmaktadir (Baloglu ve Brinberg,
1997: 12). Bilissel imaj, bir sehirle alakali kisilerin akilcilik merkezinde olusan ozelliklerdir.
Destinasyon imajinin 6nemli bilesenlerinden birisi tiiketicilerin akilciliklar: temelinde gelisen
destinasyonun ozellikleriyle iliskili bilissel imajdir (Baloglu ve McCleary,1999: 870). Bir
destinasyonun (sehir, yer, bolge vb.) imajinin 6l¢tilmesi konusunda da birgok arastirma yapilmais ve
ol¢tim modelleri gelistirilmistir. Gelistirilen bu 6l¢ctim modelleri Tablo 2’de yer almaktadur.

Tablo 2: Sehir imaj1 Ol¢iim Modelleri

Yazar(lar) Modeller
Gunn Modeli (1989) *Imajin belirlenmesinde gercek ziyaret veya medya gibi dis etkenler etkindir
*imajm olusum, organik imaj ve tesvik edilmis imaj siireclerinden olusmaktadir
*Bir sehrin imaj1 ziyaret dncesi ve sonrasina gore farklidir
Chon Modeli (1990) *Imaj, beklentinin karsilanabilme algisina gore degismektedir.
* Kisinin, o yerle ilgili arastirmalar1 ve deneyimleri imaj1 belirler
*Ziyaret oncesi, arastirma ve giidiiler sonucu olusan imaji, birincil imaj olarak
adlandirmustir.
Fakeye ve Crompton | *Imajin, organik imaj, uyarilmis imaj ve karmasik imaj siireclerinden olustugunu
Modeli (1991) savunmaktadir.
*Arastirma yapilmadan 6nce olusan imaj, organik imaj; arastirma sonucu olusan imaj,
uyarilmis imaj; ziyaret sonrasi olusan imaj ise karmasik imajdir.
Gartner Modeli (1993) | *Algisal, duygusal ve biittinsel imaj kavramlarina deginmistir.
*Algisal ve duygusal imajin birlesimi biitiinsel imaj1 olusturmaktadar.
Stabler Modeli (1993) *Imaj olusumu konusunda gerekli faktorleri arz ve tiiketici faktorleri olarak
siniflandirmaktadir.
*Algilama, motivasyon, deneyim gibi faktorler tiiketici faktorlerini olustururken, egitim,
medya gibi faktorler araz faktorlerini olusturmaktadir.
Echtner ve Ritchie | *Islevsel Faktorler-Psikolojik Faktorler, Nitelikler-Biitiinsel, Yaygm—Ozgiin olmak iizere
Modeli (1993) ti¢ boyutlu model tasarlamiglardir
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*imajln olctilmesinde hem yapilandirilmis hem de yapilandirilmamus dlgekler
kullanilmasi gerektiginin énermislerdir.
Baloglu ve McCleary | *Imajin olusumunu etkileyen faktorleri kisisel ve tesvik edici olarak ayirmuslardir

Modeli (1999) *Imaji, bilissel, duygusal ve genel (bilissel ve duygusali kapsayan) imaj olarak
siniflandirmiglardir.

Beerli ve  Martin | *Imaji, bilissel, duygusal ve genel olarak siniflandirmislardar.

Modeli (2004) *imajl olusturan faktorleri ise birincil, ikincil olarak bilgi kaynaklari; gitidii, tecriibe,

sosyo-demografik olarak kisisel faktorler seklinde ifade etmislerdir

1.3. Sehir imajinin Ol¢iilmesinde Biligsel ve Duygusal Imaj

Destinasyon imaj1 bilissel ve duygusal olmak {izere 2 sekilde incelenmektedir. Biligsel imaj,
tuiketicilerin bir destinasyon ile ilgili sahip olduklar1 rasyonel temeli baz almaktadir (Baloglu ve
McCleary, 1999: 870). imajin biligsel bilesenini olusturan bu rasyonellik, destinasyon ile ilgili dogal
veya iletisim yontemleri ile elde edilen bilgileri kapsamaktadir. Bilissel imaj, destinasyon énceden
ziyaret edilsin veya edilmesin, var olan inang ve bilgiden kaynaklanmaktadir (Pike ve Ryan, 2004:
5). Dolayisiyla bir destinasyonla ilgili herhangi bir imajin olusmasi i¢in s6z konusu destinasyonla
ilgili kuigtik de olsa bir bilgiye sahip olunmasi gerekmektedir. Bu konu ile ilgili yapilan ¢ogu
calismada tiiketicilerin sahip oldugu bilissel algilar1 belirlemek icin destinasyonla ilgili fiziki
ozellikler tizerinde durulmaktadir (Pike, 2002: 543). Bu fiziki 6zellikler ise sehirde yasayan kisilerin
ve sehirde meydana gelen olaylarin beraber degerlendirilmesi neticesinde belirlenmektedir (flban,
Koroglu ve Bozok, 2008: 108). Duygusal imaj ise, bir destinasyona kars1 insanlarm kurmus oldugu
duygusal bagdan olusmaktadir (Baloglu and McCleary, 1999: 870). Destinasyonla ilgili olusan bu
bag, olumlu, olumsuz veya notr olabilir (Pike ve Ryan, 2004: 5). Ziyaret edilen yerle ilgili meydana
gelen duygular, farkli kisilerde aymi 6zellik gosterebilmektedir (Gartner, 1993: 196). Beerli ve
Martin’e (2004) gore bilissel imaj duygusal imajdan 6nce gelmektedir. Tiiketiciler bir destinasyon ile
ilgili bilgi edindikten sonra bir degerlendirme yaparak, duygusal bir bag kurmaktadir (Beerli ve
Martin, 2004: 658). Bir iilkenin, bolgenin veya sehrin sahip oldugu tn, duygusal imajmin
olusumunda 6nem arz etmektedir (Demirel ve Yasarsoy, 2016: 2). Ayrica o sehirde yasayan
paydaslarin sahip olduklar: bilgi ve inang ¢ercevesinde kurduklar1 bag, sehrin imajinin duygusal
boyutunu belirlemektedir (Ersoy, 2014: 973).

2. Yontem

Bu arastirma, algilanan sehir imajini olusturan faktorlerin tespit edilmesi agisindan kesifsel
turdendir. Arastirma, genel tarama modeliyle tasarlanmis olup (Karasar, 2017: 111) bu kapsamda
Giimtiishane sehri Gtimtishaneli olmayan tiniversite 6grencileri drnekleminde incelemeye alinmustir.
Bununla birlikte, {iniversite dgrencilerinin baz1 demografik 6zelliklerine gore (cinsiyet, gelinen
bolge, Guimiishane’de yasama stiresi) algilanan sehir imajinin farklilik gosterip gostermedigi
incelenmistir.

Artan sayidaki arastirmaci, biitiinsel destinasyon imajinin (overall destination image) bilissel ve
duygusal imaj bileseni olmak tizere iki temel boyuttan olusan ¢ok boyutlu bir yap1 oldugu goriistinii
desteklemektedir (Hosany, Ekinci ve Uysal, 2006: 638; Baloglu ve McCleary, 1999: 870). Yapisal
ol¢tim teknigini benimseyen (nicel/anket) ¢alismalarda, destinasyon imajinin bilissel ve duygusal
bilesenlerinin &lgiilmesinde anlamsal farklilik (semantic differential scale) ve/veya Likert Slgegini
kullanilmistir (Baloglu ve Mangaloglu, 2001; Baloglu ve Brinberg, 1997; Gartner, 1989). Bazi
arastirmacilar ise, destinasyon imajin1 dlgmek icin nitel arastirma yapmisken (Dann, 1996; Reilly,
1990), bazilar1 karma arastirma yontemini (hem nitel hem nicel arastirma) tercih etmislerdir (Luque-
Martinez, Barrio-Garcia, Ibanez-Zapata ve Molina, 2007). Bu arastirmada, yapilandirilmis 6l¢im
teknigi (anket formu) tercih edilmistir.

2.1. Olgiim Araci ve Gegerliligi

[lk asamada, ilgili literatiir incelemesi sonucunda Baloglu ve McCleary (1999) tarafindan
gelistirilen o6lgegin kullanilmas1 Kkararlastirlmistir. Bu 6lgek, bilissel ve duygusal imaj
bilesenlerinden olusmaktadir. Bilissel imaj bilesenine ait faktorlerin belirlenmesinde besli Likert
Olcegi (1=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=kararsizim, 4=katiliyorum, 5=kesinlikle
katiltyorum) esas almmuistir. Duygusal imaj bilesenine ait faktorlerin belirlenme stirecinde ise
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anlamsal farklilik olgegi kullanilmistir (Baloglu ve McCleary, 1999). Anlamsal farklilik 6lceginde
amag; Halo etkisini (biittin sorularda ayni secenegi isaretlemeyi) onlemektir (Yiiksel ve Yiiksel, 2004:
99-100). Ayrica, Giimtishane 6zelinde sehir imajin1 olusturan bilissel ve duygusal imaj bilesenlerinin
zenginlestirilmesi amaciyla 6grencilerden Giimiishane denildiginde akillarina gelen ilk ti¢ nesneyi
yazmalari istenmistir (Baloglu ve Mangaloglu, 2001). Ote yandan, bilissel imaj bilegenini olusturan
baska ifadelerin/faktorlerin var olabilecegi diistincesinden hareketle, Luque-Martinez vd. (2007)
tarafindan gelistirilen olgekten de yararlamilmistir. Nitekim, her olcek her evren igin uygun
olmayabilir (Yiiksel ve Yiiksel, 2004: 110-111). Boylece, ilgili tlcekler arastirma evrenine uygun
sekilde uyarlanarak! sehir imajin1 olusturan faktorleri tespit etmek icin 4 duygusal, 28 bilissel imaj
bileseninden olusan bir 6l¢ek olusturulmustur.

Olgegin yiizey/igerik gegerliligini (face validity) saglamak amaciyla turizm alaninda (6zellikle
destinasyon yonetimi & pazarlamasi) uzman olan 6 dgretim tiyesiyle ytiz ytize gorusiilmustiir. Her
biri ortalama 30-35 dakika siiren goriismeler neticesinde anket tasarimi yenilenmis, bazi ifadelerde
diizeltmeler yapilmis ve bilissel imaj bileseninden 7 ifade 6lgekten ¢ikartilmustir.

Yiiksel ve Yiiksel’e (2004: 85) gore, esas uygulamaya gecilmeden 6nce bir-iki 6n testin yapilmasi
gerekmektedir. Nitekim ©On testlerde arastirmacilar, orneklem se¢mede izlenilen yontemin
yeterliligini, anketin doldurulmas: igin gerekli zamani, genelde bos birakilan sorulari, anketin
yapisal Ozelliklerini ve kullanim kolayligini, sorularin anlasilabilir olup olmadigmi, dil bilgisi
hatalarmni, sorularin mantiksal cevaplar tretip {retmedigini ayrica tretilen cevaplarin
¢oztimlenmesinde karsilasilabilecek sorunlar1 gozlemleyebilir. Bu nedenle, uzman gortisleriyle
desteklenerek yeniden dtizenlenen anket formu, 26-27 Subat tarihlerinde 40 kisilik (17'si
Giimiishaneli) bir 6grenci grubu iizerinde 6n teste tabi tutulmustur. On test kapsaminda yapilan
gilivenilirlik analizinde, bilissel imaj boyutunu olusturan ifadelerden park sorunu ile ilgili ifadenin
madde-toplam korelasyonunun ,094 oldugu gortilerek, bu ifadenin anket formundan ¢ikartilmasi
kararlastirilmistir. Nitekim, madde-toplam korelasyonu ,200’tin altinda olan ifadelerin olgekten
cikartilmasi onerilmektedir (Buytikoztiirk vd., 2014: 123). Ayrica, ilgili ifadenin 7 katilimci
tarafindan bos birakildig1 da gortilmistiir. Boylelikle, nihai hali verilen anket formuyla esas
uygulamaya gecilmistir. Diger yandan, bu tekniklerin higbiri kesin olarak yeterli olmasa da, en
azindan elde kalan ifadelerin veri toplamada ilk asamaya gore daha giivenilir oldugunu kanitlar
(Ytiksel ve Yiiksel, 2004: 108).

2.2. Evren & Orneklem

Giimtighane Universitesi Ogrenci Isleri Daire Bagkanligindan alman bilgiye gore, 2017 yilinda
Giimiishane Universitesine kayit olan 6grenci sayisi toplam 18.449'tiir. Bu 6grencilerin 2694’
Guimishaneli oldugundan, arastirma evrenini 15.755 6grenci olusturmaktadir. 15.000 ve 20.000
kisinin olusturdugu bir evreni temsil etme yeterliligine sahip 6rneklem sayilar1 sirasiyla 375 ve
377'dir (Sekaran, 1992: 253 akt. Karagoz, 2017: 61). Bu baglamda, olasilikli olmayan 6rnekleme
yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi (Yolal, 2016: 79; Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve
Yildirim, 2012: 142) kullanilarak ulasilan 520 katilimci sayisinin evreni temsil etme yeterliligine sahip
oldugu ifade edilebilir. Ancak, 12 anketin, u¢ deger (outliers) oldugu tespit edilerek, bu anketler
arastirmada kullanilmamuis ve gegcerli 508 anket ile veriler analiz edilmistir.

2.3. Verilerin Islenmesi

Analizler stirecinde oOncelikle verilerin normal dagilima uygunlugu incelenmistir. Cok
degiskenli normallik varsayimi igin carpiklik (skewness) katsayisinin 2'den, basiklik (kurtosis)
katsayisinin ise 7’den biiytik olmamasi ve Z standart dagilimina dontsttirtilen 6lgek ifadelerinin en
duistik ve en yiiksek katsayilarinin +3 araliginda olmasi gerekmektedir (Cokluk, Sekercioglu ve
Buytikozttirk, 2010: 199-211). Bu bilgiler 1s18§inda yapilan inceleme sonucunda, verilerin ¢ok
degiskenli normallik varsayimini karsiladig: tespit edilmistir. Daha sonra, nihai veriler frekans
analizi, faktor analizi, glivenilirlik analizi, t testi ve tek yonlii varyans analizi ile ¢oztimlenmistir.

1 Qlgeklerin orijinal hallerinde sehrin biiyiik plajlar ve su sporlari acgisindan degerlendirildigi bir ifade bulunmaktadir. Ancak,
Giimiishane’de deniz/plaj olmadigindan bu ifade, arastirma 6lcegine dahil edilmemistir.

-185 -



Kizilcik O. & Avai L. (2018). Sehir imajini olusturan faktorlerin belirlenmesi: giimiishane tiniversitesi 6§rencileri tizerine bir aragtirma. ISR
The Journal of International Scientific Researches, 3(4), 181-193

3. Bulgular

Arastirma katilimcilarina iliskin tanimlayict bilgiler Tablo 3'de verilmistir. {lgili tabloya gore,
katilimcilarin %59,4’t kadin, %40,2’si erkektir. Katilimcilarin yariya yakin 21-22 yaslarinda (%42,8)
olup Gumitishane’de bulunma stireleri 3-4 y1l arasindadir (%48,5). Katiimcilarin ¢ogunlugu (%29,1)
Karadeniz Bolgesinden gelmektedir. Giimiishane Universitesinden memnuniyet diizeyini lgmeye
yonelik soruda, 6grencilerin yariya yakininin (%40,1) ‘ne memnunum ne memnun degilim” cevabini
vererek kararsiz kaldiklar1 anlasilmis ve 6grencilerin biiytik bir cogunlugunun (%86,6) mezun
olduktan sonra Giimiishane’de yasamak istemedigi tespit edilmistir.

Tablo 3: Katilimcilara Iliskin Tanimlayicr Istatistikler (n=508)

Cinsiyet Mezuniyet sonrasi Giimiishane’de
Kadin 302 (59,4) yasama istegi
Erkek 204 (40,2) Hayir 441 (86,6)
Yas Evet 57 (11,2)
18 ve alt1 4(0,8) Giimiishane’de Yasam Siiresi
19-20 yas 133 (26,1) 1 yildan az 89 (17,5)
21-22 yas 218 (42,8) 1-2 y1l 118 (23,2)
23-24 yas 125 (24,6) 3-4y1l 247 (48,5)
25 ve tizeri 27 (5,3) 5 yil ve tizeri 51 (10,0)
Gelinen Bolge Gilmiighane Universitesinde 6grenci
Karadeniz 148 (29,1) olmaktan memnuniyet diizeyi
Dogu Anadolu 82 (16,1) Hi¢ memnun degilim 79 (15,5)
i¢ Anadolu 71 (13,9) Memnun degilim 67 (13,2)
Akdeniz 60 (11,8) Ne memnunum ne degilim 204 (40,1)
Marmara 59 (11,6) Memnunum 132 (25,9)
G.dogu Anadolu 45 (8,8) Cok memnunum 25 (4,9)
Ege 24 (47)

Not: Gruplarin tiimiinde eksik birkag veri oldugundan %100’e tamamlanmamaktadir.

Guimtishane denildiginde tiniversite 6grencilerinin zihninde canlanan ilk {i¢ nesnenin tespit
edilmesi amaciyla sorulan soruda en fazla tekrarlanan nesnelerin sirasiyla dag (n=326), pestil
(n=245) ve kéme (n=172) oldugu tespit edilmistir. Ote yandan, ‘soguk/kar/kis’ 88 &grenci
tarafindan tekrarlanirken, ‘harsit/harsit cay1’ 56 6grencinin zihninde canlanmistir. Sehrin duygusal
imajina yonelik frekans analizi sonuglar1 ise Tablo 4’te gortilmektedir. Buna gore, 6grencilerin biiytik
bir boltiimii duygusal agidan Giimtishane sehrine olumsuz bakmaktadirlar.

Tablo 4: Giimiishane Sehrinin Duygusal Imajina iliskin Frekans Analizi Sonuclar

Olumlu 7 6 5 4 3 2 1 Olumsuz
n % n % n % n % n % n % n %
Keyifli 11 2,2 8 1,6 41 8,1 106 | 20,9 80 15,7 77 152 | 171 | 33,7 | Sikiaa

Hareketli | 20 39 | 10 2,0 23 45 79 15,6 86 16,9 | 110 | 21,7 | 162 | 31,9 | Durgun
Huzurlu 59 | 11,6 | 44 8,7 57 11,2 | 85 16,7 78 15,4 62 12,2 | 105 | 20,7 | Tedirgin
fc acic1 16 3,1 18 3,5 49 9,6 80 15,7 77 15,2 75 14,8 | 176 | 34,6 | Kasvetli

Not: Ifadelere iliskin birkag kay1p veri oldugundan %100’e tamamlanmamaktadur. Ifade bazli en yiiksek yiizdeler kalin ve italik formatla
vurgulanmustir.

Tablo 5’te, Glimiishane sehrinin bilissel imajina iliskin frekans analizi sonuglar1 bulunmaktadir.
llgili tabloya gore, 6grencilerin gogunlugu ‘sehrin giivenli oldugunu ve sehirde trafik, hava ve
gurultii sorunu olmadigina yonelik ifadelere olumlu katilim saglamistir. ‘Sehrin ulasim, altyap: ve
toplu tasima ile eglence, aligveris ve saghik imkanlar1 bakimindan gelismis oldugu, yerel yiyecekler
acisindan zengin oldugu, halkinin sicakkanli ve saygili oldugu, konut kiralarmimn uygun oldugu,
spor, kiiltiir ve sanatsal faaliyetlerin yeterli oldugu” ifadelerine ise 6grencilerin cogunlugu olumsuz
yonde katilim belirtmislerdir. Ote yandan, sehrin ‘dogal giizellikler ve tarihi mekanlar agismdan
zengin oldugu’ ifadelerine yonelik Ogrencilerin ¢ogunlugunun ise kararsiz kaldiklari tespit
edilmistir.
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Tablo 5: Giimiishane Sehrinin Bilissel Imajina Iliskin Frekans Analizi Sonuclar1

] g g E § E ] E

i : g 5 : o
. £ 2 5 | esez| 2 22
ifadeler ; £ g 1757 | 2 ;%

n % n % n % n % n %

1.Dogal giizellikler acisindan zengindir 114 | 22,4 | 121 | 23,8 | 134 | 26,4 90 17,7 47 9,3
2.Altyap1 bakimindan gelismistir 241 | 474 | 173 | 34,1 71 14,0 7 1,4 11 2,2
3.Giivenli bir sehirdir 103 | 203 | 87 | 171 | 109 | 21,5 | 110 | 21,7 | 91 17,9
4.Tarihi mekanlar/yapilar agisindan zengindir 110 | 21,7 | 109 | 21,5 | 163 | 32,1 97 19,1 26 5,1
5.Yerel yiyecekler agisindan zengindir 146 | 28,7 | 134 | 26,4 | 116 | 22,8 83 16,3 22 43
6.Sehirlerarasi ulagim acisindan gelismistir 203 | 40,0 | 154 | 303 | 95 | 18,7 | 44 8,7 11 2,2
7. Halka sicakkanhidir 224 | 44,1 | 105 | 20,7 | 98 | 19,3 | 47 9,3 29 5,7
8.Halki saygilidir 178 | 35,0 | 122 | 240 | 199 | 234 | 57 | 11,2 | 32 6,3
9.Toplu tasima gelismistir 179 | 352 | 130 | 25,6 | 115 | 22,6 63 12,4 | 18 3,5
10.Eglence imkénlar gelismistir 251 | 494 | 143 | 28,1 73 14,4 29 5,7 10 2,0
11.Saghik imkanlar1 gelismistir 232 | 45,7 | 143 | 28,1 99 19,5 22 43 6 1,2
12.Aligveris imkanlar1 gelismistir 315 | 62,0 | 131 | 25,8 48 9,4 8 1,6 5 1,0
13.Konut kiralar1 uygundur 411 | 80,9 65 12,8 24 4,7 - - 7 1,4
14.Spor faaliyetleri yeterlidir 272 | 53,5 | 117 | 23,0 87 17,1 19 3,7 12 2,4
15.Kiiltiirel ve sanatsal faaliyetler yeterlidir 251 | 494 | 140 | 27,6 94 18,5 13 2,6 8 1,6
16.Trafik sorunu yoktur 72 14,2 55 10,8 69 13,6 | 141 | 27,8 | 167 | 32,9
17 Hava kirliligi yoktur 54 10,6 | 48 94 | 114 | 224 | 156 | 30,7 | 133 | 26,2
18.Giiriiltii kirliligi yoktur 78 154 | 53 | 104 | 134 | 26,4 | 149 | 29,3 | 93 18,3

Not: Ifadelere iliskin birkac kayip veri oldugundan %100’e tamamlanmamaktadir. Ifade bazli en yiiksek ytizdeler ise kaln ve italik
formatla vurgulanmustir.

Tablo 6’da, bilissel imaj bilesenine yonelik yapisal gecerlilik (kesifsel faktor analizi) ve
guvenilirlik analizinin sonuglar1 bulunmaktadir. Faktor bazli yapilan giivenilirlik analizi sonucunda
Cronbach Alpha katsayilar1 0,658 ile 0,771 arasinda degistiginden, 6lcegin giivenilir oldugu tespit
edilmistir (Karagoz, 2017: 445). Kesifsel faktor analizi siirecinde belirlenen 6n kabuller ise sunlardir:
faktor sayisi tespitinde 6zdegerler 1'den biiytik olmali (Hair vd., 2010), her bir faktoér en az iig
ifadeden olusmal1 (Sencan, 2005: 62) madde ytikleri 0,500'den ytiksek olmali (Karagoz, 2017: 409),
aciklanan ortak faktor varyansi (es kokenlilik) her bir ifade i¢in olabildigince 0,500'den ytiksek
olmal1 (Kalayci, 2010: 321) ve binisik ifadelerin yani birden fazla faktore yiik veren ifadelerin
verdikleri ytik farki 0,100’{in tizerinde olmalidir (Biiytikoztiirk, 2002: 118-119). ‘Sokak ve caddeleri
temizdir’ ve ‘iklimi iyidir” ifadeleri 6lgekten ¢ikartilmasi gereken binisik maddeler oldugundan, bu
ifadeler olgekten cikartilmistir. Bu 6n kabullerin ardindan Temel Bilesenler ve Varimax (dik)
dondirme yontemleriyle yapilan analiz sonucunda, Bartlett’s Kiiresellik Testi sonucu anlaml
bulunarak (x2= 2715,775, s.d: 153, p<0.0001), veri setinin faktér analizine uygun oldugu
anlasilmistir. KMO 6rneklem yeterliligi ise %82,9 ile ¢ok iyi diizeydedir (Karagoz, 2017: 404).

Faktor analizi sonucunda, bilissel sehir imajini olusturan 5 faktor ortaya ¢ikmustir ve aciklanan
toplam varyans orani %61,87'dir. Analiz sonunda ortaya ¢ikan faktorler, en biiytik yiik veren (major)
maddeler dikkate almarak isimlendirilmistir (Kalayci, 2010: 330). Buna gore ilk faktor; “modern sehir
ustyapist’, ikinci faktor; “destek gekicilikler’, tiglincti faktor; ‘temiz cevre’, dordiinct faktor; “yerel
halkin tutumu’ ve besinci faktor ise; ‘temel cgekicilikler’ olarak isimlendirilmistir. Faktorleri
olusturan ifadeler, faktor bazli agiklanan varyans orani ve diger detayli bilgiler Tablo 6’da
goriilmektedir. Ote yandan, yine ilgili tabloda goriildiigii tizere, en yiiksek ortalama 3,44 ile ‘temiz
cevre’ faktoriinde iken, en diisiik ortalama 1,61 ile ‘destek cekicilikler” faktoriindedir.
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Tablo 6: Bilissel Imaj Bilesenine Iliskin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizlerinin Sonuclar
Es Faktor

Actklanan Cronbach

Faktorler & Ifadeler Kokenlilik Yiikleri Ortalama Ozdeger Varyans (%)  Alfa
1. Faktér: Modern Sehir Ustyapist (6 ifade) 1,95 5,183 %15,859 ,771
Sehirlerarasi ulasim agisindan gelismistir ,563 ,743 2,02
Eglence imkanlar1 gelismistir 571 ,654 1,82
Saglik imkanlar1 gelismistir ,570 ,624 1,85
Toplu tasima gelismistir A47 ,620 2,22
Alisveris imkanlar1 gelismistir ,584 ,609 1,53
Yerel yiyecekler acisindan zengindir ,500 ,533 2,40
2. Faktor: Destek Cekicilikler (3 ifade) 1,61 2,157 %712,293 ,726
Spor faaliyetleri yeterlidir ,726 ,829 1,78
Kiilttirel ve sanatsal faaliyetler yeterlidir ,681 744 1,78
Konut kiralar1 uygundur 510 ,619 1,27
3. Faktor: Temiz Cevre (3 ifade) 3,44 1,445 %711,769 ,760
Hava kirliligi yoktur ,755 ,860 3,52
Giriilti kirliligi yoktur ,725 ,816 3,24
Trafik sorunu yoktur ,551 ,734 3,54
4. Faktor: Yerel Halkin Tutumu (3 ifade) 2,46 1,268 %711,237 ,740
Halki1 sicakkanlidir ,799 ,862 2,10
Halk: saygilidir ,798 ,851 2,29
Giivenli bir sehirdir ,504 ,602 2,99
5. Faktor: Temel Cekicilikler (3 ifade) 2,35 1,083 %10,714 ,658
Dogal gtizellikler acisindan zengindir ,706 ,805 2,67
Tanhl m.ekanlar /yapilar acisindan 661 777 2 64
zengindir
Altyap1 bakimindan gelismistir ,A87 ,531 1,75

Faktor Cikarma Metodu: Temel Bilesenler Analizi; Dondiirme Metodu: Varimax

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): %82,9; Bartlett’s Kiiresellik Testi Ki-Kare: 2715,775, s.d: 153, p<0.0001

Aciklanan Toplam Varyans Orani: %61,871; Olgegin Tamam igin Giivenilirlik Degeri: ,838; C)lgegin Genel Ort.: 4,4086
Tepki Kategorileri: 1: Kesinlikle Katilmiyorum, ... 5: Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 7'de, duygusal imaj bileseninin cinsiyete gore karsilastirildigi t testi sonuglar1 yer
almaktadir. Ilgili test sonucunda, kadin ve erkek 6grencilerin duygusal imajlarmin istatistiksel
olarak anlaml farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Buna gore, kadin ve erkek ogrencilerin
Guimiishane sehrine yonelik duygusal imajlar1 benzer diizeydedir.

Tablo 7. Duygusal Imaj Bileseninin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi (T Testi Sonuclari)

Faktorler Gruplar n Ort. S I(-gmo] enlik te(s;)l t p
L. Kadin 196 2,80 1,31
Duygusal imaj Frkek 289 2.9 134 ,558 ,456 -,1,268 ,205

Tablo 8'de, bilissel imaj bilesenini olusturan faktorlerin cinsiyete gore karsilastirildig t testi
sonuglar1 yer almaktadir. Ilgili test sonucunda, kadin ve erkek 6grencilerin bilissel imajlarmim (tiim
faktorlerde) istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Buna gore, kadin ve
erkek 6grencilerin Glimiishane sehrine yonelik bilissel imajlar1 benzer diizeydedir.

Tablo 8: Bilissel Imaj Bileseninin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi (T Testi Sonuclari

Faktorler Gruplar n Ort. S H(gnoj enlik te(s;)i t p

Modern sehir iistyapist I;flfi égg 1:3‘; :?g 5,774 017 511 | 609
Destek cekicilikler Iéflfi igg 1:22 ;g 388 534 617 | 537
Temiz cevre IE?S;E igé gi; 122 1,320 251 652 | 514
Yerel halkin tutumu I;flfi ;gg ;Zg 183 1,516 219 ,906 365
Temel cekicilikler Iéflfeli ;g‘ll ;Zg :22 8,333 004 1564 | 119
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Tablo 9°da, duygusal imaj bileseninin Giimiishane’de yasama stiresine gore karsilastirildig: t
testi sonuglari yer almaktadir. Ilgili test sonucunda, 2 yildan az ve 2 yildan fazla siiredir
Guimtishane’de yasayan ogrencilerin duygusal imajlarmin istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermedigi tespit edilmistir. Buna gore, ilgili 6grencilerin Giimiishane sehrine yonelik duygusal
imajlar1 benzer dtizeydedir.

Tablo 9. Duygusal Imaj Bileseninin Giimiishane’de Yasama Siiresine Gore Karsilastirilmas1 (T
Testi Sonuglari)

Faktorler Gruplar n Ort. S I(—IFo)mo] enlik te(spt;z t p
. 2 yildan az 292 2,87 1,33
Duygusal imaj 2 yildan fazla 194 293 132 ,371 ,542 - 476 ,635

Tablo 10’da, bilissel imaj bilesenini olusturan faktodrlerin Gimtishane’de yasama stiresine gore
karsilastirildig t testi sonuglart yer almaktadur. Tlgili test sonucunda, Giimiishane’de 2 yildan az ve
2 yildan fazla yasayan 6grencilerin bilissel imajlarmin (ttim faktorlerde) istatistiksel olarak anlaml
farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Buna gore, ilgili 6grencilerin Giimiishane sehrine yonelik
bilissel imajlar1 benzer diizeydedir.

Tablo 10. Biligsel imaj Bileseninin Giimiishane’de Yasama Siiresine Gore Karsilastirilmasi

(T Testi Sonuclari)
Faktorler Gruplar n Ort. S H(()l?; ojenlik te:;;' t p
Modern sehir iistyapist Zzyﬂlclljir;;zzla égg 1:33 :gg 1,156 ,283 -,424 ,672
Destek cekicilikler 22y ﬂgjir;;zzla igz 123 :Zg ,900 343 A4 | 679
Temiz cevre 22y ﬁjjzr;:zzla igé ggf 13)3 10,087 002 | 1,804 | 072
Yerel halkin tutumu 22y lylgjir;:‘zzla igg iﬁz 13)3 5,351 021 107 | 915
Temel cekicilikler 22y ﬂj:ir;:zzla ;8‘11 ;;g :gg 968 326 | 1310 | 191

Tablo 11'de, duygusal imaj bileseninin gelinen bolgelere gore karsilastirildigt ANOVA sonuglari
yer almaktadir. Ilgili test sonucunda, 7 farkli bolgeden gelen &grencilerin duygusal imajlarmin
istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Buna gore, ilgili 6grencilerin
Guimiishane sehrine yonelik duygusal imajlar1 benzer diizeydedir.

Tablo 11. Duygusal imaj Bilegeninin Gelinen Bolgeye Gore Karsilastirilmas:1 (ANOVA

Sonuglari)
. © Homojenlik testi
-;Q—-:) E d § (%)
e w p— g
Olgek § 5. o r § 2 F p
= o @
Gruplar arasinda 11,40 6 1,900
Duygusal imaj Gruplar iginde 825,10 462 1,786 1,707 117 1,064 ,383
Toplam 836,51 468

Tablo 12'de, bilissel imaj bilesenini olusturan faktorlerin gelinen bolgeye gore karsilastirildig:
ANOVA sonuglari yer almaktadir. Ilgili test sonucunda, 7 farkli bolgeden gelen 6grencilerin bilissel
imajlarinn (tiim faktorlerde) istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Buna
gore, ilgili 6grencilerin Glimiishane sehrine yonelik bilissel imajlar1 benzer diizeydedir.
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Tablo 12. Bilissel imaj Bileseninin Gelinen Bolgeye Gore Karsilagtirilmas: (ANOVA Sonuclari)

_ ° Homojenlik testi
’ 2E s @ o
Ol¢ek % 'g: o " g 2 F P
N7 =~ o) ﬁ
Gruplar arasinda 5,99 6 999
Modern sehir tistyapisi Gruplar iginde 224,73 462 ,A86 ,240 ,963 2,053 ,057
Toplam 230,73 | 468
Gruplar arasinda 3,06 6 ,510
Destek ¢ekicilikler Gruplar iginde 244,71 478 ,512 ,268 ,952 ,996 A27
Toplam 247,77 484
Gruplar arasinda 8,66 6 1,444
Temiz cevre Gruplar iginde 557,25 474 1,176 ,963 ,450 1,228 ,290
Toplam 565,91 480
Gruplar arasinda 3,76 6 ,627
Yerel halkin tutumu Gruplar iginde 506,43 469 1,080 1,346 ,235 ,581 ,746
Toplam 510,20 475
Gruplar arasinda 3,709 6 ,618
Temel cekicilikler Gruplar iginde 350,98 472 ,744 ,655 ,686 ,831 ,546
Toplam 354,69 478

Sonug ve Oneriler

Guimiishane, dogal kaynaklar1 ve tarihi mekanlariyla tilkemizde turizm degerleri acgisindan
zengin bir sehirdir. Bu degerlerin etkili bir sekilde pazarlanmasi ve tamitiminin saglanmasi
gerekmektedir. Sehir merkez niifusunun 6nemli bir boliimiinii olusturan tiniversite dgrencilerinin
(yaklasik %40) sehrin tamitiminda onemli bir rol oynadigi diistintilmektedir. Dolayisiyla, bu
arastirmada tiniversite 6grencileri 6rneklem alinarak, sehir imajin1 olusturan bilissel faktorler ortaya
konulmustur. Ayrica ilgili faktorlerin cinsiyet, gelinen bolge ve Gumiishane’de yasama stiresine
gore farklilik gosterip gostermedigi incelenmis ve hicbir degiskende herhangi bir farklilik tespit
edilmemistir. Arastirmanin kuramsal altyapisini bilissel ve duygusal imaj bilesenleri olusturmus ve
sehir imajin1 olusturan bilissel 5 faktor; modern kent {istyapisi, yerel halkin tutumu, temiz gevre,
temel cekicilikler ve destek cekicilikler olarak belirlenmistir.

Duygusal imajin 6lgtilmesi kapsaminda cift uglu sorulan ifadelerin (keyifli-sikici, hareketli-
durgun, huzurlu-tedirgin ve i¢ agici-kasvetli) genel anlamda olumsuza yakin oldugu belirlenmistir.
Ancak, huzurlu ifadesi diger ifadelere gore daha olumludur. Buna gore, huzur ortami” sehrin
pazarlanma stirecinde kullanilabilecek ifadelerden biri olabilir. Bilissel imaji olusturan destek
cekicilikler faktorti 1,61 ortalama ile en diisiik degere sahipken, temiz gevre faktorii, 3,44 ortalama
ile en ytiksek degerdedir. Dolayisiyla, temiz cevre, ‘huzur ortami” ile bir arada degerlendirilerek
konumlandirma stratejileri gelistirilebilir. Ayrica, en diisiik ortalamali destek cekicilikler faktoriinti
olusturan spor, kiiltiir ve sanatsal faaliyetlerin artirilmasi gerektigi ifade edilebilir. Ote yandan, ilgili
faktorde yer alan konut kiralariyla ilgili ifade 1,27 ile en diisiik ortalamaya sahiptir. Yani 6grencilerin
neredeyse tamamu (%93,7’si) konut kiralarmin uygun olmadigmi dustinmektedir. Bu kapsamda,
yiiksek kira konusunda ilgili denetlemelerin yapilmas: ve sehrin konut talebini karsilamasina
yonelik yeni yerlesim yerlerinin diizenlenmesi gerektigi diistintilmektedir.

Bilissel ve duygusal imaj boyutlarmin gelistirilmesi amaciyla Giimiishane denildiginde
ogrencilerin zihinlerinde canlanan ilk {i¢ seyin neler oldugu sorulmustur. En fazla tekrarlanan ilk tic
nesne sirastyla dag, pestil ve kome olmustur. Buna gore, sehrin tanitimi 6zellikle bu {i¢ nesne
araciligiyla gerceklesmektedir. Ogrencilerin yaridan fazlasi (%64'i) tarafindan tekrarlanan ‘dag’
temasinin pazarlama siirecinde kullanilmas: gerektigi diistiniilmektedir. Ornegin, ‘dag’ sehir icin
bir logo onerisi olabilir veya dag turizmi kapsaminda gerceklestirilen trekking, dag bisikletciligi,
kaya tirmanisi gibi aktiviteler pazarlama stirecinde kullanilabilir. Son olarak, sehrin tanitiminda
biiyiik rol oynayan 6grencilere yonelik tiniversite veya diger ttizel kisiler tarafindan sehrin dogal ve
kiltuirel cekiciliklerinin gortilmesi igin gesitli turlar organize edilebilir.
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EXTENDED ABSTRACT

Aim and Scope: In 2017, approximately 300.000 tourists visited Giimtishane. However, it was
reported that the majority of these tourists did not visit the city center. In this context, it is considered
that an effective marketing approach is needed in order to increase the city’s tourism mobility by
emphasizing the competitive advantages of the city and emphasizing these advantages. This is
largely due to the creation of a positive image in the minds of potential tourists. This research was
carried out to determine the factors that constitute the city image of Glimiishane. In this context,
university students (approximately 40% of the city center population), who were thought to play a
major role in the promotion of the city through word of mouth, were identified as research sample.
In addition, it was examined whether the perceived image differs by their some demographic
characteristics.

Methods: This research is exploratory type in terms of identifying the factors that constitute the
perceived city image. Due to the small number of tourists in the city, the university students from
different provinces of Gilimiishane have been identified as a research sample. The survey form,
which was formed within the scope of the research, was applied on 508 university students in March
2018 by using face-to-face interview technique based on convenience sampling. It was decided to
use the scale developed by Baloglu and McCleary (1999). The data were analyzed by frequency
analysis, exploratory factor analysis, reliability analysis, t test and one way variance analysis.

Findings: 59.4% of the participants were female and 40.2% were male. Nearly half of the
participants were between the ages of 21-22 (42.8%) and the duration of their stay at Giimtishane
was 3-4 years (48.5%). The majority of the participants (29.1%) come from the Black Sea Region. The
theoretical background of the study was composed of cognitive and affective image components
and 5 cognitive factors forming the city image; “modern urban superstructure, clean environment,
locals” attitude, core attractiveness and side attractiveness”. In addition, it was examined whether
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the related factors differ by gender, area of arrival and life time in Giimiishane and no statistical
significant differences were found in any variable.

Conclusion: Glimiishane is a city rich in tourism values with its natural resources and historical
sites. These values need to be effectively marketed and promoted. University students
(approximately 40%), who make up an important part of the city center population, are thought to
play an important role in the promotion of the city. Therefore, in this study, university students were
sampled and the cognitive and affective factors forming the image of the city were revealed.

While side attractiveness factor that constitutes the cognitive image has the lowest value with
an average of 1.61, the clean environment factor is the highest with an average of 3.44. Therefore,
positioning strategies can be developed by thinking together with “clean environment” and
“tranquility”’. In addition, it can be stated that the sport, culture and artistic activities that constitute
the lowest average side attractiveness factor should be increased. On the other hand, the expression
regarding housing rents in the relevant factor has the lowest average of 1.27. In other words, almost
all of the students (93.7%) think that housing rents are not suitable. In this context, it is considered
that new settlements should be organized in order to make the relevant inspections on high rent and
meet the housing demand of the city.

It is thought that the theme “mountain’ repeated by more than half of the students (64%) should
be used in the marketing process. For example, it might be a logo proposal for the city, or activities
such as trekking, mountain biking and rock climbing can be used in the marketing process. Finally,
a variety of tours can be organized by the university or other legal entities for students who play a
major role in the promotion of the city in order to see the city’s natural and cultural attractions.

In order to expand the cognitive and emotional image dimensions, the first thing that revives in
the minds of the students (%64) is ‘mountain’. In this context, it may have a logo suggestion for the
city, or mountain trekking, mountain biking, rock climbing can be used in the marketing process.
Finally, a variety of tours can be organized by the university or other legal entities for students who
play a major role in the promotion of the city in order to see the city's natural and cultural attractions.
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