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ESKIiSEHIR’DE OGRENIM GOREN OGRENCILERIN ESKiSEHIR IMAJ ALGISI
Prof. Dr. Metin Isik*
Leman Nida Yildirnm**
0z

Marka haline gelmek, rakiplerinden farkli olup karar durumunda hedef kitle tarafindan rakibine kars1 tercih edilme
ve boylece daha yiiksek algilanan deger kazanma anlamina gelmektedir. Buna benzer, bir sehrin markalagsmasi,
kiiltiirel, ticari ve siyasi bakimdan sehrin tim kaynaklarinin hedef kitlenin zihninde yiiksek degere
doniistiiriilmesini ifade etmektedir. Diinyada kiiresellesmenin ve iletisim teknolojilerinin gelismesinin de etkisiyle
sehirler, diger sehirlerle rekabet icerisindedir. Bir sehir bolge ya da iilke firmalar gibi sahip oldugu degerleri,
iiriinleri ve sehirde var olan hizmetleri diger var olan {iriinlerden ve hizmetlerden farklilagtirarak rahat ve karli bir
sekilde pazarlayabilir. Yatinmcilarin, yerli ve yabanci ziyaretcilerin dikkatini ¢ekerek bunlari sehre yonlendirebilir
ve bunun sonucunda marka sehir haline gelebilir. Bu noktadan hareketle bu ¢alismanin amaci; Eskisehir’in
markalagmasi ve marka sehir olmasiyla sehirdeki saglanan fayday: tesis etmektir. Caligmada oncelikle marka,
sehir markalasmas1 ve marka sehir kavrami iizerinde durulmus daha sonra Eskisehir ilinin marka sehir olma
potansiyeli incelenmis ve Eskisehir ili icin marka sehir olma siirecinde onerilere yer verilmistir. Calismada yiiz
yiize anket yontemi ile veri toplanmistir. Veriler SPSS programinda analiz edilmis ve Eskigehir ilinin olumlu bir
imaja sahip oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Sehir, Sehir Pazarlamasi, Marka Sehir Imajt
ABSTRACT

Becoming a brand is different from its competitors, and in the case of decision, it means preferring against the
opponent by the target group and thus gaining a higher perceived value. Similarly, the branding of a city implies
transforming all the resources of the city into a high value in the minds of the target group in terms of cultural,
commercial and political. With the influence of globalization and communication technologies in the world, cities
compete with other cities. A city can market in a comfortable and profitable way by differentiating the values,
products and services in the city from other existing products and services such as the region or country firms.
Investors can attract the attention of local and foreign visitors and direct them to the city and as a result the brand
can become a city. From this point of view, the aim of this study is; Eskisehir's branding and brand is the city to
provide the benefits provided in the city. In this study, first of all, brand, city branding and brand city concept were
discussed and then the potential of becoming a brand city of Eskisehir was examined and suggestions were given
in the process of becoming a brand city for Eskigehir. Data were collected by face-to-face survey method. The data
were analyzed in SPSS program and it was determined that Eskisehir had a positive image.

Keywords: Brand, Brand City, City Marketing, Brand City Image

*Yalova Universitesi Sanat ve Tasarim Fakiiltesi imetin@sakarya.edu.tr

**Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii |.nidayildirim@gmail.com



ANADOLU AKADEMI / Sosyal Bilimler Dergisi Ocak / 2019

GIRiS

Teknoloji ve iletisimin de hizla gelismesi ile birlikte giinlimiizde her alanda oldugu gibi
markalasma alaninda da yogun rekabet yasanmaktadir. Rakiplerinden farkli olmak, tercih
edilmek ve on plana ¢ikmak i¢in marka olmak, marka haline gelmek ve markay1 koruyabilmek
oldukca 6nemlidir. Marka tiiketiciye bir fayda saglar bu fayday1 saglarken diger iiriinlerden ve
hizmetlerden ayirt edici 6zellikler tasir. Clinkii markanin, yarar ve 6z gibi unsurlar1 vardir ve
0z kavrami1 markaya kimlik temin eder bu kimlik ile pazardaki diger iiriin veya hizmetlerden
ayrilir. Marka kavrami oldukga genel bir ifade olup, {irlinlin ambalaj, renk, doku vs. gibi tim
ozelliklerini kapsamanin yani sira tiim bunlarin birlesimi olup, ¢ogu zaman bireylerde bulunan
niteliksel ozelikler ile de tabir edilebilir, igten, sicak, samimi, giivenli vb. bir¢ok bireyler icin
kullanilan tanimlara ¢agrisim yapmakta ve bu 6zellikler ile markalar nitelendirilebilmektedir.
Tiim bunlar sayesinde satin alma noktasinda tiiketiciye zaman kazandirir, fayda saglar ve
memnuniyet diizeyini arttirirken satici i¢in de iyi bir kazang anlamina gelmektedir. Kisacasi
pazarda yer almak isteyen bir hizmet, mal veya iiriin rakiplerinden farklilasmak ve rakipleri ile

rekabet edebilmek i¢in bir markaya sahip olmak zorundadir.

MARKA KAVRAMI VE MARKALASMA

Amerikan Pazarlama Birligi’nin 1960 senesinde yapmis oldugu tanim genel olarak kabul
gormiis olup su sekildedir: Bir satici ya da bir grup saticinin hizmet ve {iriinlerinin belirlenip
rakiplerden farkli olmasini saglayan bir renk, sembol, tasarim, isaret, terim, isim ya da hepsinin

bilesimidir. (Baker, 2003: 372; Dereli ve Baykasoglu, 2007: 62).

Pazarlama acisindan markaya bakildiginda profesyonel pazarlamacilardaki en net niteliklerin
bir markanin yaratilmasi, korunmasi ve degerinin artirilmasinda basarili olduklar
goriilmektedir. Pazarlamacilar, markalama ve markay1 pazarlamay1 marka sanatinin temel tas1

seklinde gérmektedirler (Kotler ve Gertner 2002: 250-252).
Markanin sahip oldugu alt anlamlar1 detayli bigimde incelemek gerekirse:

e Ozellikler: Bir marka ismi veya markanin gorseli zihinde belli nitelikler olusmaktadir.
Ornek vermek gerekirse Rolex dendiginde prestijli, kaliteli, dayanikli ve pahali bir saat

imgesi olugsmaktadir.

L)
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e Yararlar: Nitelikler, duygusal ve islevsel faydaya cevrilmektedirler. Ornek vermek
gerekirse kaliteli olma niteligi “saati uzun zaman giivenli bir sekilde kullanabilirim”
prestijli olma niteligi ise “bu saati kullandigimda 6zenilen kisi olurum” faydalarini

getirmektedir.

e Degerler: Markalar tiiketenlere iireticilerin degeriyle alakali fikir vermektedir. Ornek
vermek gerekirse Rolex prestij, miikemmellik, farkli olmak ve kalite anlamina

gelmektedir.

e Kiiltiir: Bir markanim belli bir grubu ve kiiltiirel diizeyi temsil etmesi miimkiindiir.

Ornek vermek gerekirse Rolex’in temsil ettigi Isvigre kiiltiiriidiir.

e Kisilik: Bir markanin bir kisiligi temsil etmesi miimkiindiir. Rolex, liiks bir hayati olan

zengin bir tiiketiciyi akla getirmektedir.

o Tiiketici: Marka, iiriini alip kullananlarla alakali fikir vermektedir. Yine Rolex
orneginde 20’li yaslardaki gencin Rolex kullanmasi beklenmezken 30’larindaki is

adamindan bu beklenebilmektedir (Kotler ve Gertner 2002: 250-252).
Marka Konumlandirma

Konumlandirma olgusu Tiirk¢e’ye satis, pazarlama ve reklamcilik alanindaki kisiler tarafindan
yerlestirilmistir. Giinlimiizde ise oldukc¢a yaygin bi¢imde kullanilan bir kavram haline gelmistir.
Konumlandirma genel kaniya gore ilk kez 1972°de “Advertising Age” isimli ticari gazetede,
Al Ries ve Jack Trout tarafinca yazilmis olan “The Positioning Era” isimli makale serileri ile
baslamis olup o donemden bu déneme diinyanin tamaminda 21 iilkede bulunan reklamcilik

grubunda bu kavramla alakali binden fazla demeg verildigi tespit edilmistir (Ries ve Trout,

2001: 3).

Konumlandirma  olgusunun temelinde farklilastirmanin  oldugu  disiiniildiigiinde

farklilagtirmayla alakali farkli metotlara g6z atmak gerekecektir:

e Uriinde Farklilasmak: Uriinlerin tasarim, performans, dayaniklilik, vb. &zellikler gibi
hususlarda rakiplerden fakli olmasini ifade etmektedir. Fakat giiniimiizde bu
dogrultudaki farkliliklar hemen hemen ortadan kalkmistir. Her sirket kolay ulasilabilen

gelismis teknolojilerle tirtinleri ayni bigimde tiretebilmektedir.
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e Hizmette Farkhlagsmak: Hizmette farklilasma giinimiizde en fazla tercih edilen
farklilasma metodudur. Gerek satistan sonra gerekse satis sirasinda iyi bir hizmet
sunabilenler 6ne ¢ikmaktadir. Montaj veya tamir hizmetlerini buna 6rnek olarak vermek
miimkiindiir. Ayrica sirketler dagitim kanallar1 ve ¢alisanlar hususunda da farklilasip
hizmet kalitelerini artirabilmektedirler. Ornek vermek gerekirse Starbucks yillardir
bilinyesindeki personellere egitim vermekte ve onlara ortak olarak bakmaktadir. Bunun
yaninda Starbucks’ta miisteri isimleri bardaklara yazilmakta ve miisteriye 6zel oldugu

hissi verilmektedir. Bu ayrintilar markay1 kahve alaninda essiz bir konuma tagimistir.

e Imaj Farkhlig: Hizmet ve iiriin niteliklerinin birbiriyle ayn1 olmas1 halinde markalar
imajlartyla farklilagsmaktadirlar. Tiiketicilerin kafalarinda meydana gelecek marka imaj1

ilgili markanin rakiplerinden ayrilmasini saglamaktadir (Kotler, 2003: 270 - 271).

e Marka konumlandirma, rekabet ortaminda tliketicilerin markaya yonelik tutum ve
davranislarina etki etmektedir. Stratejik agidan ele alindiginda tiiketicilerin marka ile
iletisimine etki etmekte ve markanin hedeflerinden bir tanesi olan tiiketicilerin
markadan keyif alabilmelerini temin etmektir (Czerniawski ve Maloney, 1999: 24).
Konumlandirmanin pazarlama planlarinin miihim bir parc¢asi oldugu agiktir. Ciinkii bu

sahada verilen kararlar pazarlama karmasinin tamamina direkt olarak etki etmektedir
(Wilson ve Gilligan, 2004: 302).
Marka Kisiligi
Marka kisiliginin olusturulmasi, markay1 gercek bir insan gibi diisliniip hedef kitle ile uygun
olan kisilik niteliklerinin yiliklenmesi ile olmaktadir. Marka kisiligi olgusu, ilk defa Gardner ve
Levy tarafinca 1995 senesinde tanimlanmigtir. Yazarlara goére marka kisiligi, markanin teknik

niteliklerinden, satiglarindan ve genel durumundan daha miihim olabilmektedir (Gardner ve

Levy, 1955: 35).

Bir reklam stratejisi gelistirirken marka kisiligine vurgu yapilmasi olasidir. Marka kisiliginin

bes boyutundan bahsetmek miimkiindiir:
e Samimiyet; Diiriist, samimi, arkadas, duygusal, icten...
e Cosku; Heyecanli, siradisi, canli, bagimsiz...

o Ustalik; Basarili, giivenilir, kendinden emin...
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o Sckinlik; Feminen, tist sinif, seckin, farkli, ulasilmasi gii¢
o Sertlik; Giiglii, sert... (Aaker ve Jennifer, 1997: 347-350).

Marka kisiligine triiniin nitelikleri de etki edebilmektedir. Eti Form ve Mavi Yesil gibi marka
tirtinlerin kisilikleri reklamlar1 sayesinde, reklamda oynatilan kisilerle de baglantili olarak daha
fit ve atletik olarak algilandigini séylemek miimkiindiir. Gergek bir insan kullanmak, tiriin ile
alakal1 o niteligin miisterinin zihnine kazinabilmesini ve tiiketicilerin sdylenenler ile inanmasini
kolay hale getirmektedir. Ger¢ek yasamda bir iiriinii kullanan kisi ile kars1 karstya kalindiginda
veya reklamda o tirlinii kullanmakta olan bireyler goriildiiglinde zihinde iiriine yonelik bir
kullanict imaj1 meydana gelmektedir. Bu durum marka kisiligini kuvvetlendirmektedir ¢iinkii
gercek bir insanin gortiliip ona inanilmasi daha basittir. Calvin Klein’e yonelik sofistike ve seksi

algis1 da tamamyla reklamlarindaki modellerle ilgilidir (Aaker, 1996: 147).
Marka Kimligi

Aaker’a gore bireyin kimligi ona anlam, amag¢ ve yon saglamaktadir. Marka kimligi de aym
seyleri markaya katmaktadir. Diger bir ifadeyle Aaker, marka kimligi olgusunu “Marka
stratejisini ortaya c¢ikartip devam ettirme hevesi veren, biricik marka ¢agrisimlart biitiini”
bi¢iminde belirtmektedir. Bunun yaninda marka kimligi; bireysel, duygusal ya da islevsel yarar
temin etme vaadi yani deger Onerisi sunup tiiketici ve marka arasinda baglant1 kurmaya yardim
etmektedir. Marka kimligi sisteminin dort basglikta toplanan toplamda on iki agidan meydana
geldigi goriilmektedir. Bunlar sembol olarak marka (marka mirasi ve gorsel imaj), kisi olarak
marka (marka tiiketici iliskileri, marka kisiligi), organizasyon olarak marka (yerele karsi
kiiresel, organizasyonel oOzellikler), {iriin olarak markadir (liriin alani, iirtin nitelikleri,
kalite/deger, kullanim, kullanicilar, tiretildigi iilke) (Aaker, 1996: 68). Literatiire bakildiginda
marka kimligi sisteminin tanimlanmasi i¢in sogan ve meyve modellerinin kullanildigi
goriilmektedir. Tki modelde ortak nokta ¢ekirdektir. Meyve modeli ele alindiginda kabuk
ambalaji, ¢ekirdek ise markanin gelecege tasinmasini saglayan 6zii belirtmektedir. Sogan
modelinde ise en i¢ halka marka esansi, marka ruhu gibi adlarla anilir durumdadir (Borga, 2014:
112). Marka uzun sure pazarda kalmasi ve varliginin siirdiiriilebilir olmasi i¢in pazar uygun
konumlandirma yapmasi gerekmektedir. Marka konumlandirma, marka kimligi i¢in 6nemli bir
noktadadir. Marka kimligi, marka konumlandirmasi ve marka imaj1 arasinda fark vardir aym

zamanda hepsi birbirleri ile iligki i¢erisindedir. (Karavatzis ve Ashworth, 2005: 508).
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Marka Imaji

Marka imaji, tiiketenlerin kafalarinda yer bulan biitlinciil resimdir. Bu resmin meydana
gelmesinde marka kalitesine giiven, tiiketici tutumu, marka bilinirligi mithimdir. Marka imaj,
tikketenlerin zihinlerindeki ¢agrisimlar ile iligkili bigimde markayla alakali kendine yansiyan
algilar vasitasiyla olusmaktadir (Uztug, 2003: 40). Marka imajinin tanimini1 yaparken Aaker
cagrisimi temel alarak “Genellikle manali bi¢imde organize olmus olan ¢agrisimlar kiimesi.”

bi¢iminde ifade etmistir (Aaker, 1996: 130).

Marka imaj1 yaratmada iiriin ve tiiketiciyle ilgili baz1 temel unsurlar vardir. Tiiketicinin tiriinden
islevsel fayda bekledigi gerceginin yaninda aymi tiiketicinin ayni iiriinden bir takim anlamlar
beklemektedir. Kisacasi iiriin islevsel faydanin yaninda anlam icermelidir. Uriiniin tagimis
oldugu anlamlar marka imajinin sembolizm ydniiyle baglantilidir (Odabasi ve Oyman, 2002,
370). Marka imaj1, 6znel yargilar ya da nesnel bilgilerden meydana gelen imajin davranis ve
tutum {stiinde belirleyici bir rolii olmamakla beraber politikay1 belirlemekte planlamaya,
pazarlamadan tamitim calismalarma dek birgok konuda etkilidir. Imaj; kisilerin kafalarinda
bilgilenme seviyesi, sahip olunan yargilarla sunulan yararlar ve servislerin etkilesimleri

neticesinde agir agir olugsmaktadir (Aktuglu, 2004: 34).

Marka imaj1 6zetle tutundurma, rakip ve irlinlerin degerlendirilmesi neticesinde olugmaktadir.
Imajin olugmasi ve uygulanis tarzi genel nitelikler, izlenimler ya da duygular, iiriin algilari,
tutum ve inanglar, marka kisiligi ve niteliklerle duygularin aralarindaki baglant1 olarak bes
baslikta ele alinirken; marka imaj1 bilesenleri ise hizmet imaj1 ya da {irlin imaj1, kurumsal imaj

seklindedir (Uztug, 2003: 40).
SEHIRLERIN MARKALASMASI VE MARKA SEHIR

Rekabet sartlarinda yasanan degisimler neticesinde bir¢ok kent, ‘‘marka sehir’’
olabilme adina birbirleriyle rakabete girmektedirler. Bu konuda sehirlerin avantaj
elde edebilmek adma hangi 6zelliklerini 6n plana ¢ikarmasi gerektigi ile ilgili
calismalar ylriitilmektedir. Bu calismalar kapsaminda sehirlerin ayirt edilebilme
seviyelerini arttiran, diger bir ifade ile farkliliklarin1 6n plana ¢ikaran stratejilerin
gelistirilmesi gerekmektedir (Isitk ve Erdem, 2015: 29). Marka, belli bir degere
sahip olan iriindiir. Sehirlerin markalagsmasi en sade tanimiyla sehre oOlgiilebilir

ekonomik, sosyal ve kiiltiirel degerler katmak icin, {iriin markalasma stratejilerinin
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sehirler iizerinde uygulanmasidir. Ornek vermek gerekirse; Milano “moda”, Paris
“ask ve liiks”, New York “cosku, enerji” ve Hong Kong “Asya’nin Diinya Sehri”
gibi.

Gelistirilen stratejilerin markalarin degerlerine katki saglamasi olduk¢a 6nemlidir.
Belirlenen stratejilerin etkinlik arz edebilmesi adina kent sakinlerinin is birligi
igcerisinde hareket etmesi gerekmektedir. S6z konusu isbirliginin saglanabilmesi
igin, stratejilerin gercek¢i ve uygulanabilir olmasi gerekmektedir (Ilgiiner ve

Asplund, 2011: 220-223).
e Seckin kent olmak tiim faaliyetlerden daha fazla 6nem arz etmektedir.

e Yerel olmak, cesitliligin saglanmasi ile adapte olabilmek ve standartlar olusturmak es

zamanl olarak gergeklestirilmelidir.

e Her kent kendi pazarlama stratejilerini belirleme sorumlulugunu iistlenmelidir. Bu
nedenle rekabet kosullar1 igerisinde varligin siirdiiriilmesi adina yiiriitiilecek

etkinliklerde kentler 6zgiir bir iradeye sahiptir.

e Kentlerin pazarlama planlarin1 gergeklestirirken bilisim alaninda alt yap1 ¢aligsmalari
yiirlitmesi ve bu siirece bilisim teknolojilerinde meydana gelen degisimleri adapte
etmesi gerekmektedir. S0z konusu adaptasyonun saglanmasi halinde gelisim

firsatlarinin artmasi saglanmaktadir.

e Markalasma siiregleri igerisinde iletisimde etkinligin saglanmas1 gerekmektedir. Imajmn
olusturulmasi, bilgi akisinin saglanmasi ve promosyon gibi kavramlar markalagma
stireglerinin igeriginde yer almaktadir. Yasanan teknolojik gelismeler internet kullanim
oranlarini arttirmis ve masaiistii yayincilik uygulamalarini gelistirmistir ancak bu alanda
etkinligin saglanmasi i¢in iletisim siireglerinin titizlikte yiiriitiilmesi gerekmektedir. Bu
dogrultuda sosyal medya uygulamalar1 iizerinden hedef kitlelere ulagsma arayislarina

siklikla rastlanilmaktadir.
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ESKISEHIR VE MARKA SEHIR OLMA POTANSIYELI

Eskisehir'in Markalasma Baglaminda GiglQ Yonleri

e Toplu tasima aginda rayl sistemlerin agirlikli olarak tercih edilmesi,
e Bircok miize aracilifi ile halkin sanat ve kiiltiir bilincinin gelistirilmesi,

e Biinyesinde bulundurdugu nitelikle insani giicii ile birgok biiylik Olgekli projenin

altindan kalkacak giice sahip olmasi,

e Bir¢ok etkinligin yapilmasina imkan tanmiyan parklarin ve etkinlik alanlarmin

diizenlenmis olmasi,

e Eskisehir Biiyiiksehir Belediyesi’nin genis bir vizyona sahip olmasi ve etkin yonetimi
dogrultusunda yerel yonetim ve kent sakinleri arasinda etkili bir uyumun ortaya

¢cikmasidir.

Eskisehir’in Markalagsma Baglaminda Zayif Yonleri

e Kent sakinlerine hizmet sunumunun gerceklestirildigi binalarin kapasitesinin diisiik

olmasi,
e Nitelikli personellerin istthdaminda yasanan sikintilar,

e Hali hazirdaki mevzuatlar dogrultusunda gelir artis1 saglama imkanlariin yetersiz

olmasi, yatirnm maliyetlerinin yiiksekligi ve buna karsilik biitcede yasanan sorunlar,
e Karar mekanizmasinin islemesinde 6zellikle Belediye Meclisi’nde yasanan sikintilar.

Eskisehir’in Markalasma Potansiyeli

Eskisehir’in mevcut potansiyelini ortaya ¢ikaran imkanlar asagidaki gibidir;
e Hem ulusal hem de uluslararasi niteliklere sahip mevcut hibe fonlari,

e Sehircilik alaninda sergilenen modern yaklagimlar, yogun kiiltlir sanat etkinlikleri,

termal kaynaklarin neden oldugu turizm olanaklari,

e Sehrin biinyesinde isbirligi icerisinde ¢alismalar yiiriiten {i¢ tiniversitenin var olmasi,

&
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e Kent sakinlerinin genel olarak egitim seviyesinin yiiksek olmasi, niifusun geng¢ olmasi,
toplumsal ayrigmalara rastlanilmamasi ve toplum genelinin yeniliklere acik olmasi

Onemli imkanlardir.

Marka Olma Siirecinde Eskisehir ve Oneriler

Eskisehir’in bir marka olarak kabul edilmesinde Biiyliksehir Belediye’sinin énemli katkilari
vardir. Yonetim Onderliginde girisilen sehir pazarlamasi programlar1 neticesinde sehirde
ozellikle 10 yillik bir zaman igerisinde olduk¢a 6nemli projeler hayata gegirilmis ve sehrin

markalasmasi saglanmistir.

Eskisehir’de kurulmus olan Eti Gida Sanayi ve Eskisehir Biiyiiksehir
Belediyesi’nin elbirligi ile sehrin kalkindirilmasina yonelik olarak gerceklestirmis
oldugu girisimler ve yiritilen projeler, sehrin ekonomik kalkinmasinin
saglanmasinda oldukga etkili olmustur. Sehir icerisinde farklilik yaratan bir¢ok
proje hayata gecirilmistir. Ornek vermek gerekise I¢ Anadolu Bélgesi'nde yer
almasindan dolay1 sahil seridi olmayan Eskisehir’de olduk¢a popiiler olan Kent
Park, iilkenin ilk yapay plajina ev sahipligi yapmaktadir. Sehrin 6n plana ¢ikan
diger bir sembol noktast ise Porsuk Cayi’dir. Venedik sehri 6rnek alinarak, bu
cayda kanolarla ve botlarla gezilebilmektedir. Tiirkiye’nin en biiylik {iniversiteleri
arasinda gosterilen Anadolu Universitesi genis kapasitesi ile sehrin dgrenci kenti
olmasina imkan tanimistir. Sehrin pazarlamasina yonelik olarak gerceklestirilen
calismalarin sehre deger kattig1 bir gergektir. Bu katkilarin en 6nemli 6rneklerinin
basinda Eskisehir gelmektedir. Bu etkinligin siirdiiriilebilir hale gelmesi adina

gerekli tanitim ve imaj ¢alismalarina mutlaka devam edilmesi gerekmektedir.
ESKISEHIR’DE OGRENIM GOREN OGRENCILERIN ESKiSEHIR
IMAJ ALGISI

Arastirmanin Amaci

Arastirmanin temel amaci Eskisehir’de 6grenim goren yliksekdgretim dgrencilerinin goziinden
Eskisehir’in nasil bir kent imaj1 oldugunu ortaya ¢ikarmak ve bunun sonucunda sehirde yapilan

markalasma caligmalarinin etkilerini ortaya koymaktir.
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Arastirmanin Konusu

Markalagma alanindaki rekabet artik sadece iiriinler veya ticari mallar arasinda kalmayarak
sehirlere hatta iilkelere de sigramistir. Giiniimiizde sehirler de ticari iirlin veya mallar gibi
farklilasarak bir kimlige sahip olmak ve siirekli degisim icinde olmak, yenilenmek
zorundadirlar. Bir marka olusturmak ve bir kimlige sahip olmak yasanilan bu rekabet ortaminda
sehirlere bircok fayda saglamaktadir. Marka sehir kavramindaki bu faydalar goz oniine alinarak
calismanin konusu markalagsma ve sehirler olarak belirlenmis Eskisehir’de yiiksek 6grenim
gormekte olan Ogrencilerin Eskigehir imaj algisinin dl¢lilmesinin tespitini konu edinmekte
marka sehirler ve markalagsma kavrami hakkinda literatiire fayda saglayacagi ayni zaman da

marka sehir ¢alismalarinda kaynak olusturacagi umut edilmektedir

Aragtirmanin Yontemi

Arastirma Eskisehir’de yiiksek 6grenim goren 6grencileri kapsamaktadir. Arastirmanin evreni

66.617* kisiden olusmaktadur.

Arastirma kapsaminda 66.617 6grencinin tamamini temsil niteligine sahip bir arastirma
orneklemi sec¢ilmistir. Arastirmanin evreni = % 3 6rnekleme hatas1 a=0,05 giiven araliginda
(p=0.8, q=0.2) oran1 alinarak toplam 66.617 dgrenciden 900 kisiye ylizylize goriisme yontemi
kullanilarak anket formu uygulanmistir (Bas, 2002: 81). Arastirmada literatiir taramasi
yapilarak birincil ve ikincil kaynaklardan faydalanilmistir. Marka sehir kavramu ile ilgili yerli
ve yabanci liiteratiir incelemesinin ardindan Eskisehir ilinin imaj1 ve imaj algisi saha arastirmasi
(anket) yontemiyle tespit edilmistir. Arastirma da Isik (2016). tarafindan gelistirilen anket

ol¢egi kullanilmstir.

44https://www.eskisehir.edu.tr/universitemiz/sayilarla-universitemiz/ogrenci-sayilari/2018-2019/ekim-2018,

https://www.anadolu.edu.tr/universitemiz/sayilarla-universitemiz/ogrenci-sayilari/2018-2019/eylul-2018,
http://oidb.ogu.edu.tr/Storage/Ogrencilsleri/Uploads/Kopya-GEN-%C3%96%C4%9ER.SAY .pdf



https://www.eskisehir.edu.tr/universitemiz/sayilarla-universitemiz/ogrenci-sayilari/2018-2019/ekim-2018
https://www.anadolu.edu.tr/universitemiz/sayilarla-universitemiz/ogrenci-sayilari/2018-2019/eylul-2018
http://oidb.ogu.edu.tr/Storage/OgrenciIsleri/Uploads/Kopya-GEN-%C3%96%C4%9ER.SAY_.pdf
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ARASTIRMANIN BULGULARI

Eskisehir modern bir sehirdir.
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Katilimcilarin % 92,1°1 (829 kisi) Eskisehir ilini modern bir sehir olarak gordiiklerini ifade
etmiglerdir. Eskisehir ilinin modern bir sehir olmadigin1 sdyleyenlerin orani ise % 4,8 (43 kisi)
dir. Katilimeilarim % 3,1°1 (28 kisi) ilin modernlik algisinda fikir beyan etmeyerek ne

katiliyorum ne katilmiyorum ifadesini kullanmiglardir.
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Eskisehir bir sanayi sehridir.
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Katilimcilarin % 62,61 (563 kisi) Eskisehir ilini bir sanayi sehri olarak gordiiklerini ifade

etmislerdir. Eskisehir ilinin sanayi sehri olmadigini sdyleyenlerin orani ise % 11,9 (107 kisi)

dir. Bu sonuca bakarak Eskisehir ilinin modern bir il oldugu rahatlikla sdylenebilir.

Katilimeilari % 25,6°s1 (230 kisi) Eskisehir ilinin sanayi sehri olup olmadigi konusunda fikir

beyan etmemistir.

Eskisehir temiz bir sehirdir.

100,0%

90,0%

80,0%

70,0%

60,0%

50,0%
39,7%

40,0%

30,0% 21,2% 21,3%

T T T T

Katilmiyorum

20,0% 15,2%
=~ 1 1 B K
0,0% ——

Kesinlikle  Katilmiyorum Ne Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katilyorum Katihyorum
Ne

| Seril




Metin Isik — Leman Nida Yildirim

Katilimcilarin % 61°1 (549 kisi) Eskisehir ilinin temiz bir il oldugunu ifade ederken ilin temiz
bir il olmadigin1 sdyleyenlerin orani ise % 23,8 (214 kisi) dir. Katilimeilarin % 15,2°si (137
kisi) Eskisehir ilinin temiz il olup olmadigi konusunda fikir beyan etmeyerek fikir beyan
etmeyerek ne katiliyorum ne katilmiyorum ifadesini kullanmislardir. Genel olarak Eskisehir’de

O0grenim goren liniversite dgrencilerinin ili temiz bulduklar1 ifade edilebilir.

Eskisehir sakin bir sehirdir.
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Katilimcilarin % 46,81 (421 kisi) Eskisehir ilinin sakin bir il oldugunu ifade ederken ilin sakin
bir il olmadigin1 sdyleyenlerin orani ise % 41,6 (374 kisi) dir. Katilimeilarin % 11,7°s1 (105
kisi) Eskisehir ilinin sakin bir il olup olmadig1 konusunda fikir beyan etmeyerek ne katiliyorum

ne katilmiyorum ifadesini kullanmislardir.
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Eskisehir glivenli bir sehirdir.
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Katilimcilarin % 72,9°1 (656 kisi) Eskisehir ilinin giivenli bir il oldugunu ifade ederken ilin
giivenli bir il olmadigini sdyleyenlerin orani ise % 19,2 (173 kisi) dir. Katilimcilar % 7,9’u
(71 kisi) Eskisehir ilinin giiven veren bir il olup olmadig1 konusunda fikir beyan etmeyerek ne

katiliyorum ne katilmiyorum ifadesini kullanmiglardir.

Eskisehir ucuz bir sehirdir.
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Katilimcilarin % 47°si (423 kisi) Eskisehir ilinin ucuz bir il oldugunu ifade ederken ilin ucuz
olmadigint sdyleyenlerin orani ise % 42,9 (386 kisi) dir. Katilimcilarin % 10,1°1 (91 kisi)
Eskisehir ilinin ekonomik anlamda ucuz veya pahali olup olmadig1 konusunda fikir beyan

etmeyerek ne katiltyorum ne katilmiyorum ifadesini kullanmiglardir.

Eskisehir saghk hizmetleri bakimindan
gelismis bir sehirdir.
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[lin saglik hizmetleri bakimindan gelismis bir durumda olup olmadig: katilimcilara arastirma
kapsaminda sorulmustur. Katilimcilarin % 65,41 (589 kisi) Eskisehir ilinin saglik hizmetleri
bakimindan gelismis bir il oldugunu ifade ederken ilin saglik hizmetlerinin gelismemis
oldugunu soyleyenlerin orani ise % 11,6 (104 kisi) dir. Katilimcilarin % 23,0°1 (405 kisi)
Eskisehir ilinin saglik hizmetleri konusunda fikir beyan etmeyerek ne katiliyorum ne

katilmiyorum ifadesini kullanmislardir.
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Katilimeilara Eskigehir ilinde yasiyor olmalarindan dolayr memnuniyet diizeyleri soruldugunda

ise % 88’1 (792 kisi) Eskisehir’de yasiyor olmalarindan memnun olduklarini ifade ederken,

Eskisehir’de yasayip bundan memnun olmadiklarini ifade edenlerin oran1 % 7,6 (68 kisi) dir.

Katilimeilarin % 4,4°i (40 kisi) Eskisehir’de yasayip burada hayatlarini siirdiirmelerinden

memnun olup olmadiklar1 hakkinda fikir beyan etmeyerek ne katiliyorum ne katilmiyorum

ifadesini kullanmisglardir.
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Eskisehir sosyal aktivite cesitliligi
bakimindan zengin bir sehirdir.
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Katilimcilara Eskisehir’de bulunan sosyal aktivite ¢esitliligi soruldugunda ise ilde
yasayanlarin % 91,31 (821 kisi) Eskisehir’de bulunan sosyal aktivite gesitliliginden ve ildeKi
sosyal hayattan memnun olduklarini ifade ederken, Eskisehir’de memnun olmadiklarini ifade
edenlerin oran1 % 3,7 (33 kisi) dir. Katilimeilarin % 5,1°1 (46 kisi) Eskisehir ilinde var olan
sosyal aktivite imkanlar1 hakkinda memnun olup olmadiklarini belirtmeyerek ne katiliyorum

ne katilmiyorum ifadesinde bulunmuglardir.




ANADOLU AKADEMI / Sosyal Bilimler Dergisi Ocak / 2019

Eskisehir dini kimlige sahip bir sehirdir.
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Katilimcilarin % 41,9u (376 kisi) Eskisehir ilinin dini bir kimlige sahip oldugunu ifade ederken
ilin dini bir kimlige sahip olmadigin1 sdyleyenlerin orant ise % 22,4 (199 kisi) dir.
Katilimeilarin % 35,7’si (321 kisi) Eskisehir ilinin dini kimlige sahip olup olmadiklar

konusunda fikir beyan etmeyerek ne katiliyorum ne katilmiyorum ifadesini kullanmiglardir.
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Eskisehir halki yardimseverdir.
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Katilimecilara “Eskisehir halki  yardimseverdir.” diye sorularak Eskisehir halkinin
yardimseverlik diizeyi Olclilmek istenmistir. Katilimcilarin % 59,81 (389 kisi) Eskisehir
halkinin yardimsever bir halk oldugunu ifade etmistir. Eskisehir halkinin yardimsever
olmadigini ifade edenlerin orani ise % 14,9 (134 kisi) dir. Katilimeilarin % 25,371 (228 kisi)
Eskisehir’de halkinin yardimseverlik diizeyi hakkinda ne katilryorum ne katilmiyorum ifadesini

belirtmistir.
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Eskisehir halki girisimcidir.
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Katilimeilara Eskisehir halki hakkinda girisimci olup olmadiklari soruldugunda % 62,51 (562
kisi) Eskisehir ili halkinin girisimci bir yapiya sahip oldugunu ifade etmekte iken, Eskisehir
halkinin girisimci olmadigini ifade edenlerin oran1 % 5,8 (53 kisi) dir. Katilimeilarin % 31,7’si
(285 kisi) buradaki halkin girisimcilik diizeyleri hakkinda ne katiliyorum ne katilmiyorum

ifadesini kullanmislardir.
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Eskisehir halki ¢aliskandir.
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Katilimeilarin % 64,21 (578 kisi) Eskisehir ilinde yasayan yerel halkin ¢aliskan bir yapiya sahip
oldugunu ifade ederken bunun aksini sdyleyenlerin oran1 ise % 5,9 (52 kisi) dir. Katilimcilarin
% 29,9°s1 (269 kisi) Eskisehir ili halkinin ¢alisgkanlik diizeyi ile ilgili fikir beyan etmeyerek ne

katiltyorum ne katilmiyorum ifadesini kullanmistir.

Eskisehir halki dindardir.
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Katilimcilara “Eskisehir halki dindardir.” diye soruldugunda % 31,2’si (281 kisi) Eskisehir
halkinin dindar oldugunu ifade ederken, halkin dindar olmadigini ifade edenlerin orani1 % 27,5
(247 kisi) dir. Katilimceilarin % 41,31 (372 kisi) Eskisehir halkinin dindarlik diizeyi hakkinda

ne katiliyorum ne katilmiyorum ifadesini beyan etmistir.

Eskisehir halki hosgoruludur.
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Katilimcilara Eskisehir halki hakkinda “Eskisehir halki hosgoriiliidiir.” sorusu soruldugunda
katilimcilarin % 66,5°1 (598 kisi) Eskisehir halkinin hosgoriilii bir yapiya sahip oldugunu ifade
ederken, Eskisehir halkinin hoggoriilii olmadiklarini ifade edenlerin oran1 % 14 (126 kisi) tiir.
Katilimcilarin % 19,6 oraninda (176 kisi) halkin hosgoriilii olup olmadigi konusunda herhangi

bir ifade belirtmeyerek ne katiliyorum ne katilmiyorum ifadesini kullanmaistir.
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Eskisehir halki sicakkanhdir.
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Katilimcilara Eskisehir halki hakkinda “Eskisehir halki sicakkanlidir.” sorusu soruldugunda
katilimcilarin % 56,6’1 (510 kisi) Eskisehir halkinin sicakkanli oldugunu ifade ederken,
Eskisehir halkinin sicakkanli olmadiklarini ifade edenlerin orant % 26,1 (235 kisi) dir.
Katilimeilarin % 17,2 oraninda (155 kisi) halkin sicakkanli olup olmadig1 konusunda herhangi

bir ifade belirtmeyerek ne katiliyorum ne katilmiyorum ifadesini kullanmustir.

SONUC VE ONERILER

Eskisehir kelimesini duyunca bireylerin aklina ¢ogunlukla pozitif yani olumlu seyler
gelmektedir. Kisacasi Eskigehir ili i¢in olumlu bir sehir imajina sahiptir denilebilir. Eskisehir’in
en 6nemli 6zelligi (degeri) ise, Odunpazar1 Evleri, Adalar ve Porsuk gibi sehirde bulunan gerek
turistlik gerek tarihi yapilar sehrin en 6nemli degerleri denilebilir. Eskisehir ilinin en eski
yerlesim yeri olan Odunpzar ilgesi icerisinde yer alan ve tarihten giiniimiize kadar gelen
Odunpazari Evleri sehrin ayn1 zaman da diinya kiiltlir mirasina ekledigi eserler arasinda da yer
almaktadir. Sehrin en 6nemli dgeri olarak arastirma sonucunda karsimiza ¢ikan bu tarihi ve
turistlik bolgeler disinda sehrin degerleri arasinda, ¢i borek, Eskisehir ilinin bulunmus oldugu
cografi bolge, sehrin hamamlar1 ve sehrin iiniversiteleri son olarak ise sehirde siirekli olarak
devam eden sosyal hayat sehrin 6nemli degerleri arasinda yer almaktadir. Ancak yapilan bu
arastirma sonucunda sehrin degerleri denilince ¢cogunlukla tarihi veya sehrin i¢inde bulunan

dogal veya turistlik yapilar daha ¢ok 6n planda yer almaktadir. Sehrin mutfagi en 6nemli

&5
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degerler sralamasinda geri planda kaldig1 saptanmistir. Yapilacak olan tanitim, fuar, reklam ve
halkla iligkiler ¢aligmalar1 sonucunda sehrin gastronomisine de dikkat cekilebilir.Sehrin
tanitimina yonelik bu gibi ¢alismalar sonucunda Tiirkiye’nin de birgok farkli ilinden kisilerin
Eskisehir’e gelerek sehrin ekonomisine katki saglayacagi diistiniilmektedir.

Aragtirmaya gore katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu Eskisehir ilini modern bir il olarak
gormektedir. Sehirde oldukga fazla sayida var olan miize, bilim kiitiir ve sanat parklari ve bilim
merkezleri gibi yerlerin sehrin modernlik algisini yiikselttigi diistiniilmektedir. Arastirmada
Eskisehir ilinin temiz, sakin ve giivenli bir oldugu saptanmistir. Katilimcilarin biiyilik
cogunlugu ilin temiz bir sehrin oldugunu sakin ve ayni zamanda giivenli bir sehir oldugunu
belirtmistir.

Arastirma kapsaminda sehrin ucuz bir sehir olup olmadigi katilimcilara sorulmus ve Eskisehir
ilinin ucuz bir sehir oldugunu diisiinenlerin orani ile ucuz olmadigini diisiinenlerin orani
birbirine ¢ok yakin olarak saptanmustir. Eskisehir’in saglik hizmetlerinin gelismis oldugunu
belirtenlerin sayisi neredeyse daha fazla karsimiza ¢ikmaktadir ancak saglik 6nemli bir faktor
olmasi nedeniye arastirma bulgularinda karsimiza cikan saglik hizmetlerinin gelismemis
oldugunu diistinenlerin orani kiiciimsenecek derecede degildir. Sehrin saglik hizmetleri
alaninda calismalar yapmasit veya mevcut calismalar1 dogru bir iletisim ile sehirdekilere
aktarmasi, halki bilgilendirmesi olumlu fayda saglayacaktir. Sehirde sosyal aktivite
cesitliliginin biiylik oranda fazla oldugu da arastirma sonucu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
Eskisehir’e olumlu imaj olarak yansimakta ve sehirdekilerin memnuniyet diizeyini arttirarak
sehrin tanmmirhigmi yiikseltmektedir. Katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu Eskisehir’de yastyor
olmalarindan dolayr memnun olduklarini belirtmislerdir. Aragtirma sonucunda saptanan sehrin
temiz, ucuz ve giivenli br sehir olmasi sehrin algisinin olumlu olmasi, sehrin sosyal aktivite
acisindan bir¢ok segeneginin olmasi ve modern bir sehir olmasi sehirde yasayan halkin
memnuniyet diizeyini etkiledigi diisliniilmetedir. Arstirma katilimcilarin ¢oguna gore sehrin
dini bir kimlige sahip oldugunu bize sdylerken neredeyse ayn1 miktarda cogunlugun sehrin dini
kimlige sahip olup olmadig1 hakkinda ne katilip ne katilmadig: belirterek bu konuda bir fikre
sahip olmadiklarini belirtmistir. Bu arastirmanin ¢arpici sonuglarindan biri olarak karsimiza
¢tkmaktadir. Dini kimligin yani sira sehirde ki halkin yardimseverlik, girisimcilik, ¢aligkanlik,
dindarlik, hosgoriiliik ve sicakkanlilik algis1 arastirma kapsamina 6l¢iilmiis, Eskisehir halkinin

genel anlamda yardimsever, girisimci, caligkan, hosgoriilii ve sicakkanli bir halk oldugu

sonucuna varilmistir. Bu sehrin imajmin olumlu yansima nedenlerinden biridir. Ciinkii sehre
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disardan gelenler i¢in hangi sebep ile olursa olsun gittikleri sehirde karsilasacaklari yerel halk
olduk¢a dnemlidir. Bu sehirlerin imajlarina, sehirde yasayanlarin memnuniyet diizeylerine ve
sehrin ziyaret edilme oranina yansimaktadir. Ancak Eskisehir halkinin dindarlik diizeyi sehrin
dindarlik kimliginde karsilastimiz sonug ile nerdeyse es degerdir. Katilimcilarin ¢ogunlugu
halkin dindar olduguna katilirken biiyiik cogunlugu bu konuda fikir belitmemistir. Eskisehir’in
genel anlamda sosyolojik olarak 6n plana ¢ikan 6zelligi ise sehrin bir egitim kenti olmasidir.
Sehirde bulunan tig {iniversitenin ve sehirde ¢ok sayida 6grenci olmasinin bu konuda katkisinin
oldukca yiiksek oldugu diistiniilmektedir. Sehrin sosyolojik degerleri sirasiyla ticaret, sanayi,
turizm, etnik yap1 ve bilim, sanat, kiiltiir kenti olmas1 seklinden devam etmektedir. Onemli bir
cografi bolge iizerinde yer almasi sehri ticari agidan degerli kilarken gelismis sanayisi de
arastirmanin sonuclari arasinda yer almaktadir. Sehirde bir ¢ok farkli insanin bir arada yagamasi
sehrin bagka bir yoniinii ortaya koymaktadir. Yapilacak olan tanitim, iletisim ve halkla iligkiler
faliyetleri ile sehrin ticari yonii iizerinde durulabilir ve bunun sonucunda sehre doniik olumlu
sonuglar elde edilebilir. Arastirmanin 6nemli sonuglarindan biri ise Eskisehir’i tek kelime ile
nasil tanimlarsiniz sorusuna verilen yanitlardir. Yanitlarin biiyiikk cogunlugu Eskisehir’i tek
kelime ile “yasanabilir” kelimesi ile tanimlarken bu sonuca yakin diger cevaplar “gelismis,
harika, giizel ve iklimi soguk” seklindedir. Aragtirmaya katilanlar Eskigehir ilinde yiiksek
Ogrenim goren bireylerden olugmasi nedeniyle bu bireylerin biiyiik cogunlugu 6grenci evinde
diger bir cogunlugu ise yurt, apart gibi yerlerde yasamaktadir. Tiim bu sonuglara bakarak sehrin
oldukga olumlu bir imaja, yasanabilir, temiz, sakin, kiiltiirel anlamda gelismis, modern ve daha

bir¢ok olumlu degere sahip oldugunu sdyleyebiliriz.
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