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Corum’un Sehir Marka Kisiliginin Belirlenmesi ve Yasam

Memnuniyetine Etkisi
Determining City Brand Personality of Corum and Its Effect on Life Satisfaction

ilknur TUFEKCI® ¥, Leyla BEZGIN EDIS? “*, Yasemin DEMIR3
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Marka kisiligi sadece mal ve hizmetler igin dedil, ayni zamanda (ilke, sehir ve destinasyonlar igin de kullaniimaktadir. Olumlu ve giiglii sehir
marka kisiligi, sehrin daha fazla turist gekmesine, yatirim yapilmasina, sehir sakinlerinin memnuniyet diizeylerinin artiriimasina, sehrin
tanitim ve markalasma ¢alismalarina fayda saglar. Bu arastirmanin temel amaci Corum ilinin sehir marka kisiligini belirlemek ve bunun sehir
sakinlerinin yasam memnuniyetine etkisini dlcmektir. Arastirmanin kapsamini Corum ilinde yasayan 18 yas ve lzeri sehir sakinleri
olusturmaktadir. Arastirmaya 387 kisi déhil edilmistir. Arastirmada tanimlayici istatistikler, dogrulayici faktér analizi, regresyon analizi ve
kiimeleme analizi kullanilmistir. Arastirma sonucunda, katiimcilarin Corum iline yénelik sehir marka kisiligi boyutlari arasinda en yliksek
ortalamaya sahip alt boyutun geleneksellik, en diisiik ortalamaya sahip alt boyutun ise androjenlik oldugu gérilmdstir. Bunun yani sira sehir
marka kisiligi boyutlarindan yetkinlik ve gelenekselligin yasam memnuniyeti iizerinde etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kelime Marka Kisiligi, Sehir Marka Kisiligi, Yasam Memnuniyeti, Corum, Sehir Pazarlamasi

ABSTRACT

Brand personality is not used only for goods and services, but also for the country, city and destinations. A positive and strong city brand
personality benefits the city by attracting more tourists, receiving investments, increasing the satisfaction levels of city residents, and
promoting and branding of the city. The main purpose of this study is to determine the city brand personality of Corum province and to
measure its effect on the life satisfaction of city residents. The scope of the study is comprised of city residents aged 18 years and over living
in Corum province. 387 people were included in the study. Descriptive statistics, confirmatory factor analysis, regression analysis and
clustering analysis were used in the study. As a result of the research, it was seen that the sub-dimension with the highest average among
the city brand personality dimensions of the participants for the province of Corum was traditionality, and the sub-dimension with the lowest
average was androgyny. In addition, it is determined that competence and traditionalism have an effect on life satisfaction from the
dimensions of the city brand personality.
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Corum’un Sehir Marka Kisiliginin Belirlenmesi ve Yasam Memnuniyetine Etkisi

GIRIS:

Sehirlerin pazarlanmasinda (¢ temel unsur bulunmaktadir. Bunlardan birincisi, sehre 6zglin Uriinleri,
altyapiy! iyilestirme ve gelistirmeye yonelik faaliyetlerdir. ikincisi imaj gelistirme, giiclendirme ve sehri
markalastirma faaliyetleridir. Uglinciisii ise sehri tanitmaktir (Sariyer, 2017, s.44). Diinya capinda
blylik veya kiicik her sehir, blylime ve kalkinmasina katki saglayacak her yeni sakini, ziyaretgciyi ve
yatirimcilari cekmek icin rekabet etmektedir. Sehir markalasmasi, yalnizca bir arastirma alani olarak
degil, ayni zamanda yerel yonetimlerin bir uygulamasi olarak da giderek daha 6nemli olmaktadir
(Glinska ve Kilon, 2014, s.422).

Bir sehrin markalasma yolunda ilk adimi, sehirlerin kalkinma ve yenilenme amacini gergeklestirerek
olumlu bir sehir marka imaji yaratmasindan ge¢mektedir. Yasadigi yer icin olumlu imaja sahip olan
sakinler, oradaki yasamlarina daha fazla devam etme egilimindedir. Dolayisiyla sehir marka kisiligi,
marka imajinin duygusal yonini yansittigl icin 6nemli bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Priporas vd., 2020, s.453). Bu hususta ulusal ve uluslararasi pek cok arastirma sehirlerin marka
kisiligini belirlemeyi amacglamis olsa da (Sahin ve Baloglu, 2011; Ahmad vd., 2013; Gliriska ve Kilon,
2014; Bilim ve Bilim, 2014; Ozer, 2015; Artuger ve Ercan, 2015; Burnaz ve Ayyildiz, 2017; Keser, 2018;
Kirtil, 2019; Soybal ve Yurtbahar, 2020; Tayfun, 2020), sehir marka kisiliginin yasam memnuniyeti
Gzerindeki etkisine yonelik sinirli sayida arastirma oldugu gérilmustir (Eravci, 2020, s.54; Priporas vd.,
2020, s.454). Arastirma, Corum ilinin sehir marka kisiligini belirlemeyi ve bunun sehir sakinlerinin
yasam memnuniyetine etkisini 6l¢meyi amaglamaktadir. Bu hususta sehir marka kisiligi ve yasam
memnuniyeti kavramlari agiklanarak, literatiirde yapilan galismalara yer verilmis ve sehir sakinlerinin
marka kisiligine yonelik algilari 6lgtilmistiir. Ayni zamanda sehir sakinlerinin yasam memnuniyetleri
Uzerinde hangi marka kisiligi boyutunun etkili oldugu belirlenmistir.

1. Sehir Marka Kisiligi

Pazarlama literatlirinde marka kisiligi, “bir markayla iliskilendirilen insan 0&zellikleri” olarak
tanimlanmaktadir (Aaker, 1997, s.347). lyi tanimlanmis bir marka kisiligi marka ydnetiminin hedefidir.
Ayrica iyi tanimlanmis bir marka kisiligi markanin tercih edilebilirligini artiracak, tiiketicilerin markayla
duygusal bir bag gelistirmesini ve rakiplerinden farklilasmasini saglayacaktir (Cakirer, 2018, s.22; Erdil
ve Uzun, 2010, s.74). Sehir marka kisiligi ise, sehir markasi ile iliskilendirilen insani 6zellikler olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Tugulea, 2017, s.2). Bu cergevede sehirlerin tanimlarken insana ait kisilik
ozellikleri kullanildigini gormekteyiz. Ornegin; ispanya arkadas canlisi ve aile odakli, Paris ise romantik
olarak tanimlanmaktadir (Morgan ve Pritchard, 2002, s.65).

Sehir marka kisiligi, sehrin stratejik yaklasimin bir pargasi oldugu icin yerel yoneticiler tarafindan
olusturulmasi ve degerlendirilmesi gereken bir kavramdir (Tugulea vd., 2013, 5.626). Sehirlerde gigli
ve istikrarl bir marka kisiligi olusturmak, onlari kiiresel baglamda konumlandirmak igin cok 6nemlidir
ve olasi ziyaretgilerin davranislarini etkilemek igin kilit bir unsurdur (Vinyals-Mirabent vd., 2018, 5.92).
Sehrin kisilik 6zellikleri; sehri farkhlastirarak, rakiplerden ayirarak ve etkili pazarlama stratejileri
gelistirerek sehirlerin tanitimina katki saglamaktadir (Lee ve Suh, 2015, s.16).

Marka kisiligini ilk kez Aaker 1997’de gelistirdigi 6lcekle 6lgmustir. Arastirmada Aaker (1997) marka
kisiliginin yetkinlik, samimiyet, gelismislik, saglamlik ve heyecan olmak tzere bes boyuttan olustugunu
belirlemistir. Aaker (1997)in arastirmasini uyarlayarak, Hosany ve Ekinci (2006), turistlerin
destinasyonlara kisilik ozellikleri yuklediklerini ve destinasyon kisiliginin ¢ boyutta (samimiyet,
heyecan ve senlik) algilandigini belirlemistir. Ayni zamanda Aaker (1997)'in marka kisiligi olceginin
sehirlere uygulanabilir oldugunu ortaya koymuslardir (Hosany ve Ekinci, 2006, 5.135). Olcegi Tiirkiye’ye
uyarlayan Aksoy ve Ozsomer (2007) marka kisiligini heyecan, geleneksellik, yetkinlik ve androjenlik alt
boyutlariyla tanimlanabilecegini belirtmislerdir.
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2. Yasam Memnuniyeti

Yasam, bireyin is hayatinda ve bunun disinda gecirmis oldugu zamani tanimlamaktadir (Selcukoglu,
2001, s.18). Memnuniyet bir ruh halidir, zaman icinde hem gecici hem de istikrarl olabilir. Yasam
memnuniyeti ise, bireylerin yasamlari hakkinda zihinsel ve duygusal olarak gosterdikleri reaksiyonlar
sonucunda ortaya ¢ikan bir duygu durumudur (Veenhoven, 1996, s.6). Ayni zamanda mutluluk ya da
yasam doyumu olarak da ifade edilebilen yasam memnuniyeti ilk kez Neugarten (1961)'in
arastirmalarina dayanmaktadir (Kahyaoglu, 2008, s.1; Akin ve Yalniz, 2015, s.102). Neugarten (1961)
yasam memnuniyetini, “kisilerin elinde olanlar ile hayattan beklentilerini karsilastirdigi zaman ulastigi
pozitif sonug” olarak tanimlamistir (s.135). Neugarten (1961)’ in tanimina ilave olarak Shin ve Johnson
(1977) bu kavrami “kendi yasam kalitelerini, yine kendilerinin belirlemis olduklari birtakim o6l¢itlere
gore degerlendirmesi olarak” tanimlamislardir (s.478). Yasam memnuniyeti, insanlarin icinde oldugu
hayattan hosnut olmasini ve yasama sevincine sahip olmasini ifade etmektedir (Akin ve Yalniz, 2015,
s.96). Diener ve Seligman (2004), yasam memnuniyetinin yasam doyumu, yasam kalitesi, yasamin
anlami ve olumlu etkiler gibi strecleri icerdigini belirtmektedir (s.1). Veenhoven (1996)’ a gére yasam
memnuniyeti, bireyin genel yasam kalitesini olumlu olarak degerlendirme derecesi, baska bir ifadeyle
bireyin yasadigi hayati ne kadar sevdigi seklinde tanimlanmistir (s.6). Baska bir tanimda, bireylerin
hayattan ne istedikleriyle neye sahip olduklarinin karsilastirilmasiyla ortaya ¢ikan farkin diizeyidir ve
anlik degil, hayatin tamamini kapsamaktadir (Saygili vd., 2017, 5.62). Ulker, Tiimlii ve Recepoglu (2013)
yasam memnuniyetini, kisilerin kendi belirledikleri kriterlere gére yasam kosullari hakkinda yapmis
olduklari genel bir degerlendirme olarak tanimlamaktadir (s.207).

Neugarten (1961)’ a goére yasam memnuniyeti; zevk alma ve ilgisizlik, kararllik ve cesaret, istenilenler
ve elde edilenler arasindaki uyum, benlik kavrami ve son olarak ruh hali olmak lizere 5 temel boyuttan
olusmaktadir (s.136-138).Bu boyutlara kisaca deginecek olursak; Zevk alma ve ilgisizlik; kisilerin
yaptiklari eylemleri ilgi duyarak ve zevk alarak yapip yapmadiklari, kararlilik ve cesaret; kisisel
sorumluluklarin kabul edilip edilmemesi, istenilenler ve elde edilenler arasindaki uyum; elde edilmek
istenen amaglar ve bunu sonuglari arasinda uyum olup olmadigi, benlik kavrami; sosyal ve psikolojik
etkilerle beraber fiziksel 6zelliklerin de dnemli oldugu, ruh hali; umut, mutluluk, iyimserlik gibi olumlu
durumlara iliskin degiskenlerdir.

Yasam memnuniyetini etkileyen faktorler ise; sosyal temas, kiiltir, kisilik 6zellikleri, basari, stres
dizeyi, yasam kosullari, demografik 6zellikler, mizik dinleme, kitap okuma, saglik durumu gibi farkli
degiskenlerdir (Argyle ve Martin, 1991, s.79; Chow, 2005, s.140; Dockery, 2003, s.4). Palmore ve
Luikart (1972) yapmis olduklari ¢alismada yasam memnuniyeti faktorlerini, saglik, sosyal
organizasyonlara katilim, orgtitsel faaliyet miktari, inang ve i¢sel kontrol degiskenleri oldugunu tespit
etmislerdir (s.78). Peterson vd. (2005) hayat telasinin vermis oldugu yogunluk, anlamli bir yasama
sahip olma ve hayattan zevk alma gibi faktorlerin yasam memnuniyeti ile iliskili oldugunu saptamistir
(s.25). Turkiye istatistik Kurumu (TUIK) 2021 yasam memnuniyeti arastirmasina gore Tirkiye’nin
%49,3’ iintin mutlu oldugu gérilmustir (TUIK, 2022).

3. Arastirmaya iliskin Literatiir Taramasi

Sehir marka kisiligi konusunu ele alan arastirmacilar, algilanan marka kisiligi ve yansitilan marka kisiligi
olarak iki yaklasim benimsemektedir ilki, belirli bir hedef grup (6rnegin turistler veya bolge sakinleri)
tarafindan belirli bir sehirdeki markanin kisiligine iliskin alginin belirlenmesiyle ilgilidir. ikinci yaklasim,
yerel yonetimin veya diger kurumlar tarafindan cesitli tanitim yoéntemleri kullanilarak yiritilen
iletisim stratejileri ile sehrin tanitimi ile iliskilidir (Glinska ve Kilon, 2014, s.419; Govers vd., 2017,
5.982).

Aksoy ve Ozsomer (2007), Tiirkiye'yi temsil eden 1200 kisilik bir 6rneklemle yirittikleri projede,
Turkiye'nin marka kisiliginin dort alt boyuttan olustugunu, bu boyutlarin androjenlik, olgunluk,
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heyecan ve gelenekgilik olustugunu belirlemislerdir (Aksoy ve Ozsomer, 2007). Tiirkiye ve Yunanistan’a
yonelik Turk turistlerin algilanan destinasyon kisiliginin 6lctldtigl arastirmada Tirkiye’nin algilanan
destinasyon kisiligi samimiyet, yetkinlik-seckinlik ve sertlik boyutlarinda ortaya ¢ikarken, Yunanistan’in
destinasyon kisiliginde samimiyet, seckinlik-heyecan ve sertlik boyutlari ortaya ¢ikmistir (Tirkmen ve
Koéroglu, 2017). Tirkiye’nin marka kisiliginin isveg vatandaslari tarafindan nasil algilandigina yonelik
yapilan bir arastirmada heyecan, yetkinlik, samimiyet ve seckinlik faktorlerini Tiirkiye’ye daha once
gelenler daha yliksek degerlendirirken, gelmeyenlerin daha diistik olarak degerlendirildigi gorilmustir
(Demir, 2019). Glinska ve Kilon'un (2014) calismasi, Polonya'nin orta ve kiclk sehirleri igin
muhafazakarlk, baris ve diizen kisilik boyutlarinin etkili oldugunu ortaya koymustur. Malezya’'nin
Bandar Melaka sehrine yonelik sehir marka kisiliginin 6lcildigu bir arastirmada sehrin benzersiz,
heyecanli ve cekici olarak algilandigi sonucuna varilmistir (Ahmad vd., 2013). Antalya’nin marka
kisiligine yonelik turistler Gzerinde yapilan arastirmada marka kisiligi heyecan, misafirperverlik,
geleneksel ve duygusal olmak (lzere dort boyutta toplanmistir (Kirtil, 2019). Afyonkarahisar’in termal
turizme yonelik marka kisiliginin 6lculdiigl arastirmada turistlerin marka kisiligi algisinin demografik
ozelliklerine gore degisebilecegi gérilmistlr (Soybali ve Yurtbahar, 2020). Agri iline yénelik marka
kisiliginde; yeterlilik-seckinlik, samimiyet, cosku ve erkeksilik kisilik Ozelliklerinin etkili oldugu
gorilmustir (Keser, 2018). Trabzon ilinin marka kisiligi ise tutumlu, yetkin-yeterli, eglenceli, geng ve
maskilen seklinde tespit edilmistir (Burnaz ve Ayyildiz, 2017; Tayfun, 2020). Edirne sehrine yonelik
arastirmada marka sadakatinin, heyecan sofistike ve yenilik marka kisiligi boyutlariyla iliskili oldugu
gorilmistir (Ozer, 2015). Marmaris’in marka kisiligi turistler tarafindan arkadas canlisi, neseli, havall,
canli ve geng olarak degerlendirilmektedir (Artuger ve Ercan, 2015). Didim’in marka kisiliginin ise dost
canhsi aile odakli ve havali oldugu sonucuna varilmistir (Bilim ve Bilim, 2014). ABD, Birlesik Krallik,
Avrupa (Avrupa ulkelerinin ¢ogu dahil) ve Dogu Asya (Japonya, Cin, Gliney Kore ve Tayvan) gibi farkli
milletten turistlerin istanbul’a yonelik marka kisiligi algilari ve davranissal niyetleri 6l¢tilmstiir. Cografi
kokeni ne olursa olsun istanbul, tiim ziyaretgciler tarafindan oybirligiyle en sik olarak tarihi ve kiiltiirel
bir baskent, ardindan ikinci olarak Bati ve Dogu'nun birlesme noktasi olarak siniflandirilmaktadir (Sahin
ve Baloglu, 2011).

Kim ve Kim (2010) tarafindan yapilan arastirmada sehir marka kisiliginin memnuniyet tzerinde etkisi
oldugu gorialmuistir. Eravel (2020) yaptigl arastirmada sehrin marka degerinin yasam memnuniyetini
etkiledigini ortaya koymustur. Priporas vd. (2020) Z kusaginin ekonomik kriz sonrasinda sehir imaji,
sehir marka kisiligi ve sehir sakinlerinin yasam memnuniyeti ile ilgili olarak sehrin sosyal medya ile
etkilesimini incelemektedir. Yunanistan’in Selanik kentinde 947 kullanici lzerinde yapilan anket
sonuglarinin, sehir imaji ve sehir marka kisiligi ile Z kusaginin sehrin sosyal medyasi ile etkilegimi
Uzerinde 6nemli bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayrica sehir sakinlerinin yasam memnuniyeti ile
sehrin sosyal medya etkilesimi arasinda olumsuz bir iliski oldugu tespit edilmistir. Eygi ve Kiling (2020)
calismalarinda TUIK’ in Kayseri’ de yasayan 2786 kisi lizerinde uyguladigl yasam memnuniyeti anketi
verilerini kullanarak yasam memnuniyetini etkileyen faktorlerin etkisini arastirmayr amacglamistir.
Calismanin sonucunda bireylerin yasam memnuniyetini etkileyen faktorler; egitim, sosyal hayat, kisisel
durum, gelir, saglik, calisma durumu, medeni durum, ulasim hizmetleri, akraba iliskileri olarak tespit
edilmistir. Bu baglamda sehirlerin potansiyeli, yasam kosullari veya sehir sakinlerinin sehre yiikledigi
deger yasam memnuniyetini etkiledigi sonucu elde edilmistir. Dolayisiyla sakinlerin sehre yonelik
algilarini belirleyebilmek olumlu bir sehir imaji ve kisilik olusturmaya katki saglayacaktir. Yapilan
arastirmalar genellikle sehirlerin marka kisiligini belirlemeye yonelik (Sahin ve Baloglu, 2011; Ahmad
vd., 2013, 5.40; Gliiska ve Kilon, 2014; Bilim ve Bilim, 2014; Ozer, 2015; Artuger ve Ercan, 2015; Burnaz
ve Ayyildiz, 2017; Keser, 2018; Kirtil, 2019; Soybali ve Yurtbahar, 2020; Tayfun, 2020) olsa da, sehir
marka kisiliginin yasam memnuniyetine olan etkisi ile ilgili sinirl sayida arastirma oldugu
gorilmektedir (Kim ve Kim, 2010; Eravci, 2020; Priporas vd., 2020).
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4. Yontem

4.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Sinirliliklan
Arastirmanin temel amaci; Corum ilinin sehir marka kisiligini belirlemek ve bunun sehir sakinlerinin
yasam memnuniyetine etkisini 6lgmektir. Arastirmanin kapsamini Corum ilinde yasayan 18 yas ve lzeri
sehir sakinleri olusturmaktadir. Dolayisiyla arastirma Corum ilinde yasayan bireyler ile sinirli
kalmaktadir. Diger kisitlar ise arastirmanin sonuclari verilerinin toplandigi 2022 Ocak ayi ve elde
edildigi 6rneklem grubuyla sinirli olmasidir.

4.2. Arastirmanin Modeli
Arastirmanin amacina uygun olarak gelistirilen model Sekil 1’de gosterilmektedir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

Marka Kisiligi

e Yetkinlik

s Heyecan Yasam Memnuniyeti

e  Geleneksellik

s Androjenlik

Sekil 1'de gorildugi Uzere arastirmada sehir marka kisiliginin yasam memnuniyetine etkisinin oldugu
varsayllmistir. Arastirmanin temel amacina ve varsayimlarina gore asagidaki hipotezler belirlenmistir:

Hi: Sehir marka kimliginin sehir yasam memnuniyeti lizerinde etkisi vardir.
Hia: Sehir marka kimliginin yetkinlik alt boyutunun sehir yasam memnuniyeti tizerinde etkisi vardir.
Hip: Sehir marka kimliginin heyecan alt boyutunun sehir yasam memnuniyeti tizerinde etkisi vardir.

Hic: Sehir marka kimliginin geleneksellik alt boyutunun sehir yasam memnuniyeti lzerinde etkisi
vardir.

Hi4: Sehir marka kimliginin androjenlik alt boyutunun sehir yasam memnuniyeti Gizerinde etkisi vardir.

4.3. Arastirma Orneklemi ve Veri Toplama Teknigi

Arastirmada veri toplama teknigi olarak ¢cevrimici anket yontemi tercih edilmistir. Anket formu toplam
ic bélim ve 49 sorudan olusmaktadir. Anketin ilk b&limiindeki 6 soru katilimcilarin demografik
ozelliklerini 6lgmeye yéneliktir. ikinci bdlimde Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan gelistirilen “Sehir
Marka Kisiligi Olcegi” yer almaktadir. S6z konusu 6lcek 39 sorudan ve 4 boyuttan (yetkinlik, heyecan,
geleneksel, androjen) olusmaktadir. Ugiincii bélimde ise Diener ve arkadaslarinin (1985) gelistirdigi
“Yasam Memnuniyeti” 6lcegine iliskin 5 soru yer almaktadir. Arastirmanin ana kitlesini Corum ilinde
yasayan 18 yas Usti bireyler olusturmaktadir. Ornekleme y&ntemi olarak kolayda drneklem yéntemi
tercih edilmistir. TUIK (2021) verilerine gére Corum ili niifusu 516.327’dir. Orneklem hesaplamak igin
formil su sekilde uygulanmistir:

n=N*1t2 * p*q/d2 * (N-1) + t2 *p*q

Orneklem buyiikliigii 387 olarak belirlenmistir.
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4.4. Verilerin Analizi ve Degerlendirilmesi

4.4.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri
Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 1. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Tiim Katiimailara Ait Demografik Ozellikler | Frekans | Yizde (%)
Cinsiyet

Kadin 216 55,8
Erkek 171 44,7
Toplam 387 100
Yas

18-24 112 28,6
25-34 108 27,9
35-44 94 24,1
45-54 52 13,3
55-64 12 31
65 yas Gsti 9 3,0
Toplam 387 100
Gelir diizeyi

2.000 Tl'den az 133 34,4
2.001-3.999 TL 68 17,5
4.000-5.999 TL 88 22,7
6.000-7.999 TL 51 13,2
8.000-9.999 TL 30 7.8
10.000 TL ve Gsti 17 4.4
Toplam 387 100
Medeni hal

Bekar 190 49,1
Evli 197 50,9
Toplam 387 100
Meslek

Ogrenci 135 34,9
Devlet memuru 85 21,9
Ozel sektdr calisan 67 17,4
Serbest meslek sahibi 29 7.4
Esnaf 33 8,5
Calismiyorum 38 9,9
Toplam 387 100

Tablo 1 incelendiginde arastirmaya katilan 387 katilimcinin %55,8’i kadin ve %44,2’si erkektir. Yas
araligi dikkate alindigina katilimcilarin %28,6’s1 18-24, %27,9'u 25-34, %24,1’i 35-44, %13,3’(1 45-54 ve
%6,1'i 55 Ustidur. Katilimcilarin %34,4’(i 2000 TL’den az, %17,5’i 2.001-3.999 TL, %22,7’si 4.000-5.999
TL, %13,2’si 6.000-7.999 TL ve%4,4’( 10.000 TL ve Uzeri gelir diizeyine sahiptir. Ayrica katilimcilarin
%50,9’u evli, %49,1'i bekardir. Bunun yani sira %34,9’u 6grenci, %21,9’u ise devlet memuru, 17,4’l
Ozel sektor ¢alisani, %7,4’U serbest meslek sahibi ve %8,5’i esnaftir.

4.4.2. Marka Kisiligi ve Yasam Memnuniyeti Olgegi Giivenilirlik Analizleri ve Dogrulayici

Faktor Analizi
Olgeklerin giivenilirlik dizeyi Cronbach’s Alpha katsayisindan elde edilen sonuclara gore
degerlendirilmektedir. Alfa katsayisi 0,00-0,40 arasinda ise glivenilir olmadigi, 0,40-0,60 arasinda ise
glvenirligin distuk oldugu, 0,60-0,80 arasinda ise glivenilir oldugu ifade edilmektedir. Ayni zamanda
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0,80 ve 1,00 gliven arahginin ise yiksek diizeyde glivenirlige sahip oldugu ifade edilmektedir (Kalayci,
2010, s.405). Asagida yer alan tabloda ankette kullanilan degiskenlere iliskin glvenilirlik analizi yer
almaktadir.

Tablo 2. Sehir Marka Kisiligi ve Yasam Memnuniyeti Olcegi Giivenilirlik Analizi

Degiskenler Giivenilirlik katsayisi (Cronbach’s Alpha)
Sehir Marka Kisiligi ,973
Yagam Memnuniyeti ,863

Tablo 2 incelendiginde sehir marka kisiligi 6lceginin ve yasam memnuniyeti dlgeginin her ikisinin de
ylksek glivenirlige sahip oldugu gortlmektedir.

Dogrulayici Faktor Analizi

Arastirmada sehir marka kisiligi ve yasam memnuniyeti dlcegine iliskin dogrulayici faktor analizi ile
ilgili faktorler ortaya konulmustur. Tablo 3’te sehir marka kisiligi 6lcegine yonelik dogrulayici faktor
analizi yer almaktadir.
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Tablo 3. Sehir Marka Kisiligi Dogrulayic Faktdr Analizi

Boyutlar ve ifadeler Faktor Yiikii Aciklanan Varyans Cronbach’s Alpha
(Glivenilirlik)

Yetkinlik Boyutu

Profesyonel 695 41,613 961

Basanl 702

Prestijli 738

isini iyi Yapan ,790

Gavenilir 734

Saglam 786

iyi 729

Kendine Glivenen 656

Global 691

istikrarli ,648

Kaliteli 427

Orijinal 675

Bildik 271

iddiall ,663

Heyecan boyutu

Geng ,618 52,026 ,967

Geng Ruhlu 715

Ding 672

Sportif 679

Tutkulu 701

Bastan Cikarici 714

Cevik 713

Ozgiirlikel 673

Neseli 726

Eglenceli ,799

Eglendirici 811

Sempatik 719

Hareketli 778

Hayati Seven 738

Geleneksellik boyutu

Geleneksel 718 61,464 ,854

Miitevazi ,020

Tutumlu ,508

Hesapli ,631

Aile Odakl ,753

Muhafazakar , 746

Klasik 677

Androjenlik boyutu

Satafatl ,653 67,523 142

Kadinsi ,516

Asi ,669

Erkeksi ,582

KMO: ,960 Ki-Kare: 7967,657 p..000 df: 741
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Tablo 3 incelendiginde, sehir marka kisiliginin olgclimiine yonelik tim faktorlerin yeterli glivenirlik
dizeyine sahip oldugu gorilmektedir. KMO testi faktor analizinin yorumlanabilir olmasinda dikkate
alinan bir olglttir. KMO degerleri faktor analizinin iyi olup olmadigi konusunda bilgi vermektedir. KMO
degerinin ,960 olmasi mikemmel olarak nitelendirilmektedir. Arastirmada sehir marka kisiligi olcegi
boyutlarindan yetkinlik boyutunun faktor yukleri 0.571-0.790 arasinda degisirken, heyecan boyutu
0.618-0.799 arasinda, geleneksellik boyutu 0.520-0.753 arasinda, androjenlik boyutu ise 0.516-0.669
arasinda degismektedir.

Tablo 4’te yasam memnuniyetine iliskin dogrulayici faktor analizi yer almaktadir.

Tablo 4. Yasam Memnuniyeti Dogrulayici Faktor Analizi

ifadeler Faktor Yiiki Agiklanan Varyans
Yagsam memnuniyeti 1 ,705 64,850
Yagsam memnuniyeti 2 ,673

Yagsam memnuniyeti 3 ,677

Yasam memnuniyeti 4 ,655

Yagsam memnuniyeti 5 ,533

KMO: ,858 Ki-Kare:484,014 p:,000 df: 10

Tablo 4 incelendiginde, yasam memnuniyetinin ol¢limiine yonelik ifadelerin tek faktorli bir yapi ortaya
cikardigl gortlmektedir. Yasam memnuniyetine ait tek faktorlli 6lcegin toplam varyansinin yilizde
64,850sini aciklamaktadir.

4.4.3. Corum ilinin Sehir Marka Kisiliginin Analizi
Sehir marka kisiligi 6lcegi 4 boyuttan (yetkinlik, heyecan, geleneksel, androjen) ve toplam 39 ifadeden
olusmaktadir. Corum ilinin sehir marka kisiligini 6lgmek adina marka kisiligi boyutlarinailiskin ortalama
ve standart sapma Olcitleri dikkate alinmistir. Corum ilinin sehir marka kisiligine iliskin ifadelerin
ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 5’te yer almaktadir.
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Tablo 5. Corum ilinin Sehir Marka Kisiligine iliskin ifadelerin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Boyutlar ve ifadeler Ortalama Standart Sapma
Yetkinlik Boyutu 2,5942 06579
Profesyonel 2,6081 07567
Bazanh 2,9279 07985
Prestijli 2,52561 07949
isini Iyi Yapan 3,0315 07319
Glwvenilir 3,1216 JOB2T2
Saflam 53,1532 07725
i 3,3649 07216
Kendine Givenen 3,0811 LOB0O7
Global 27342 08292
istikrarl 3,0856 ,0B043
Kaliteli 3,0631 ,O0B040
Orijinal 53,0951 08420
Bildik 3,1847 ,O0B351
iddiali 28378 08472
Heyecan boyutu 2 6528 ,06855
Geng 2,8514 08447
Genc Ruhlu 2 6667 J08243
Ding 27748 08211
Sportif 26441 07909
Tutkulu 2,6306 07894
Bastan Cikaric 2 28R3 07761
Cevik 2 6757 _DB135
Bzeiirliikcii 25811 DB731
Meseli 23,7658 08249
Eglenceli 2 5586 08479
Eglendirici 2,5450 08507
Sermpatik 27753 ,08351
Hareketli 2,6532 ,08401
Hayat Seven 2,7252 08401
Geleneksellik boyutu 3,4138 0,05720
Geleneksel 3,7252 07504
Mitevazi 3,2162 ,O7918
Tutumlu 53,0856 08194
Hesapl 3,0811 L8651
Aile Odakl 3,4865 07968
Muhafazakar 3,6622 07550
Klasik 53,6396 07296
Androjenlik boyutu 2.5935 0,05460
satafath 24324 08158
Kadinsi 2,1982 07270
Asi 2,6937 08015
Erkeksi 53,0455 07980

Tablo 5 incelendiginde katilimcilarin en yilksek ortalamaya sahip sehir marka kisiligi alt boyutu
geleneksellik (3,4138) olarak belirlenmistir. En yiiksek ortalamaya sahip degiskenlere baktigimizda;
geleneksel (3,7252), muhafazakar (3,6622) ve klasik (3,6396) ifadeleri oldugu tespit edilmistir. En
diistik ortalamaya sahip sehir marka kisiligi alt boyutu androjenlik (2,5935) olarak belirlenmistir. En
disik ortalamaya sahip degiskenlere baktigimizda; kadinsi (2,1982), bastan ¢ikarici (2,2883) ve
satafath (2,4324) ifadeleri oldugu tespit edilmistir.
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4.4.4. Gorum ilinin Sehir Marka Kisiliginin Yasam Memnuniyeti Uzerine Etkisinin incelenmesi
Sehir marka kisiliginin yasam memnuniyetine etkisini 6lcmek icin regresyon analizi uygulanmistir.
Analiz sonuclari Tablo 6’da ve Tablo 7’de gosterilmistir.

Tablo 6. Sehir Marka Kisiliginin Yasam Memnuniyeti Uzerinde Etkisine iliskin Regresyon Analizi

Bagimh degisken: Yasam Memnuniyeti
Bagimsiz degiskenler: Yetkinlik,
Heyecan, Geleneksellik, Androjenlik R R? Dizeltilmis | Tahminlerin Standart
R? Hatasi
622 ,387 376 ,73865
ANOVA Degerleri Kareler sd Ortalama F P
Toplami Kare
Regresyon 74,723 4 18,681 34,238 0,000
Artiklar 118,397 383 0,546
Toplam 193,120 387

Tablo 6 incelendiginde bagimsiz degiskenlerin (yetkinlik, heyecan, geleneksellik, androjenlik) bagimli
degisken yasam memnuniyeti Gizerindeki etkisi R?=0,387’dir. Buna bagli olarak bagimsiz degiskenlerin
(yetkinlik, heyecan, geleneksellik, androjenlik) yasam memnuniyeti degiskenine ait varyansi %38,7’dir.
Anova test sonucunda modelin bir biitlin olarak gecerli oldugunu gortlmektedir. Tablo 7'de regresyon
analiz modelinin beta degerleri yer almaktadir.

Tablo 7. Regresyon analiz Modelinin Beta Degerleri

Bagimh  degisken: Yagsam | Standartlastinilmamis | Standartlastinlmig
Memnuniyeti katsayilar katsayilar
B Standart Beta t P
hata

Sabit degisken 0,250 0,219 1,141 0,255
Yetkinlik 0,338 0,098 ,354 3,443 0,001
Heyecan 0,111 0,092 ,124 1,206 0,229
Geleneksellik 0,203 0,073 , 185 2,785 0,006
Androjenlik 0,057 0,081 ,050 ,702 0,483

Tablo 7 incelendiginde, yasam memnuniyeti lGzerinde yetkinlik (0,338) ve geleneksellik (0,203) alt
boyutunun etkisi vardir. p<0,05 diizeyinde anlamlidir ve modele dahil edilir. Yasam memnuniyeti
Gzerinde heyecan (0,111) ve androjenlik (0,057) alt boyutunun etkisi yoktur. P< 0,05 diizeyinde anlaml
degildir. Bu bulgudan hareketle yetkinlik ve geleneksellik alt boyutunun yasam memnuniyeti Gzerinde
anlamli bir katki sagladigi; heyecan ve androjenlik alt boyutunun yasam memnuniyeti Gizerinde anlamli
bir katki saglamadigl bulunmustur. Bu sonuglara gore;

e Hj: Sehir marka kimliginin sehir yasam memnuniyeti izerinde etkisi vardir, hipotezi kismen
kabul edilmistir.

e Hi,: Sehir marka kimliginin yetkinlik alt boyutunun sehir yasam memnuniyeti tzerinde etkisi
vardir, hipotezi kabul edilmistir.

e Hjp: Sehir marka kimliginin heyecan alt boyutunun sehir yasam memnuniyeti lizerinde etkisi
vardir, hipotezi reddedilmistir.

e Hi.: Sehir marka kimliginin geleneksellik alt boyutunun sehir yasam memnuniyeti lizerinde
etkisi vardir, hipotezi kabul edilmistir.
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e  Hyq: Sehir marka kimliginin androjenlik alt boyutunun sehir yasam memnuniyeti Gizerinde etkisi
vardir, hipotezi reddedilmistir.

Kiimeleme Analizi

Arastirmada, demografik oOzellikler, sehir marka kimligi alt boyutlari ve yasam memnuniyeti
degiskenleri ile kiimeleme analizi yapilmistir. Analizde hiyerarsik kiimeleme yéntemi kullaniimistir.
Kimeleme analizine ait analizleri sonugclari Sekil 2, 3 ve 4’te gosterilmistir.

Sekil 2: Model Ozeti

Model Summary

Algorithm TwoStep

Inputs 11

Clusters 2

Cluster Quality

Poor Fair Good

T T T
-1,0 -0,5 0,0 0,5 1,0
Silhouette measure of cohesion and separation

Kimeleme analizine demografik degiskenler, sehir kisiligi alt boyutlari ve yasam memnuniyeti
degiskenleri ile toplam 11 degisken eklenmistir. Analiz sonucunda kiime sayisi 2 olarak belirlenmistir.

Sekil 3: Onem diizeyleri

Predictor Importance

meslek

yasiniz

gelirdiizeyi

medenihal

egitim

GELENEKSELLIK

YmMO

|

YETKINLIK

ANDROJENLIK l:l
:

HEYECAN

o, 02 04 06 o8 1.0

Least Important Most Important

Kimelere baktigimizda en 6nemli degiskenlerin demografik 6zelliklerden; meslek, yas ve gelir diizeyi
oldugu gorilmektedir. Analiz sonucunda en yliksek 6nem derecesine sahip olan degiskenin meslek
oldugu ve 6nem derecesi %100 oldugu belirlenmistir. En diisik Gnem derecesine sahip olan degisken
ise heyecandir. Onem derecesi %2’dir.
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Sekil 4: Kimeler

Clusters

Input (Predictor) Importance

EH1,080Ho0,s0o,e6[00,4[o,2[Jo,o

Cluster 2 1
Size 69.4% 30.6%
Inputs meslek meslek
vasinz yvasinz
gelirduzeyi gelirduzeyi
medenihal medenihal
egitim egitim
GELENEKSEL LIK| GELENEKSEL LIK
Y MO Y MO
Y ETKINLIK Y ETKINLIiK
cinsiyet cinsiyet
ANDROJENL iK ANDROJENL K
HEY ECAN HEY ECAN

Kimeler detayli incelendiginde 1. kiimenin 118 kisi (%30,6), 2. kiimenin 269 kisiden (%69,4) olustugu
gorilmektedir. Degisken frekanslarinin 1. kiimede disik oldugu 2. kimede yiliksek oldugu
gozlemlenmistir. O ylzden 1. kiime “yasam memnuniyeti disik olanlar”, 2. kime “yasam
memnuniyeti yliksek olanlar” olarak adlandirilacaktir.

1. Kiime yasam memnuniyeti diisiik olanlar: cogunlukla 6grenci, 18-24 yas araliginda,
calismayan, 6n lisans mezunu, kadinlardan olusmaktadir. Bu kiimedeki kisilerin yasam
memnuniyetleri distk, sehir marka kisiligi alt boyutlarina daha az katiim sagladiklari
belirlenmistir.

2. Kiime yasam memnuniyeti yiiksek olanlar: cogunlukla 6zel sektér calisani, 25-34 yas
araliginda, 4001-6000 TL arasinda gelire sahip olan, evli, lisans mezunu, erkeklerden
olusmaktadir. Bu kiimedeki kisilerin yasam memnuniyetleri yiksek, sehir marka kisiligi alt
boyutlarina daha fazla katilim sagladiklari belirlenmistir.

SONUC

GUnimuzde sehirler kendilerini cazibe merkezi haline donistirmek adina ¢aba gdstermektedir.
Dolayisiyla sehirler rekabet giiclini koruyarak marka degerini iyilestirmeye yonelmektedir. Marka
degerine katki saglayan temel unsurlardan biri olumlu bir marka kisiligi yaratmaktir. Bir sehrin gigli
bir marka kisiligine sahip olmasi ve yasam memnuniyetinin saglanmasi o sehre yonelik insanlarin
yatirim yapma, ¢alisma, yerlesme ya da seyahat etme gibi kararlarini etkileyerek rekabet avantaji
saglamaktadir (Cihangir vd., 2019, s.98).

Sehirde yasayan sakinlerin sehre yonelik marka kisiligi algisini belirlemek daha iyi bir marka kisiligi
yaratmak ve gelistirmek adina dnemli olmaktadir. lyi bir marka kisiligi olusturmak o sehirde yasayan
sakinlerinde daha mutlu ve memnun olmasina katkida bulunmaktadir. Dolayisiyla sehir marka
kisiliginin yasam memnuniyeti tzerindeki etkisini belirlemek yerel yonetimlere hangi marka kisiligi
boyutu Gzerinde durulmasi konusunda yardimci olacaktir.

Arastirma Corum ili sakinlerine yonelik sehir marka kisiligi boyutlarini ve bu boyutlarin yasam
memnuniyeti Uzerindeki etkisini incelemektedir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun kadin, 18-34 vyas
araliginda, 2000 TL'den az gelire sahip, evli ve 6grenci oldugu gorilmektedir. Katiimcilarin Corum iline
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yonelik sehir marka kisiligi boyutlarindan en yiiksek ortalamaya sahip alt boyutun geleneksellik oldugu
gorlilmastir. En yliksek ortalamaya sahip degiskenlerin; geleneksel, muhafazakar, klasik ifadelerine
aittir. Buradan hareketle Corum ili, sehir sakinleri tarafindan geleneksel olarak nitelendirildigi
soylenebilir. En dislk ortalamaya sahip sehir marka kisiligi alt boyutu ise androjenlik olarak
belirlenmistir. En diisik ortalamaya sahip degiskenlerin; kadinsi, bastan cikarici ve satafatl ifadelerine
ait oldugu gorilmustdr. Yani Corum ili, sehir sakinleri tarafindan bir insan olarak hayal edilmesi
gerekseydi geleneksel, klasik, aile odakl, iyi, erkeksi ve geng biri olarak tanimlanirdi.

Sehir marka kisiliginin yasam memnuniyeti Uzerindeki etkisini inceledigimizde ise, yetkinlik ve
geleneksellik marka kisiligi boyutunun yasam memnuniyeti Gzerinde etkisinin oldugu gérilmustdr.
Yani sehir marka kisiligini iyi, bildik, glivenilir olarak algilayanlarin yasam memnuniyetleri artmaktadir.
Ozellikle sehrin iyi gérinimii, ulasim kolayhgi ve giivenilir olarak algilanmasi yasam memnuniyetini
etkilemektedir. Yasam memnuniyetini etkileyen bir diger marka kisiligi boyutu ise gelenekselliktir.
Sehir sakinleri agisindan Corum, aile odakli ve geleneksel yapiya sahip bir sehir olarak algilanmakta ve
bu da yasam memnuniyetini etkilemektedir. Bu alt boyutlar disinda kalan heyecan ve androjenlik alt
boyutunun bir etkisinin olmadigl gériilmektedir. Bu da Corum ilinin sehir sakinleri lizerinde androjen
kisilik 6zelliklerinin heyecan uyandirmamasindan kaynaklandigi diisiiniilmektedir. Ayrica literatiire
bakildiginda sehirlerin, tlkelerin kisilik 6zelliklerine benzer ya da paralel kisilik 6zellikleri gosterdikleri
gorilmektedir. Corum ilinin kisilik 6zelliginin geleneksellik ve yetkinlik ¢ikmasi Demir (2019) ile
Turkmen ve Kéroglu (2017)'nun calismalariyla paralellik gostermektedir.

Kimeleme analizi sonucunda ise katilimcilarin ¢ogunun %69,4’Giniin yasam memnuniyetinin ylksek
oldugu belirlenmistir. Yiksek yasam memnuniyetine sahip kisilerin, cogunlukla 25-34 yas araliginda,
evli, erkek, lisans mezunu 4001-6000 TL arasinda gelire sahip, 6zel sektor ¢alisani oldugu ayrica sehir
marka kisiligi alt boyutlarina daha yiksek katilim sagladiklari gérilmektedir. Yasam memnuniyeti
disik olanlarin ise; ¢ogunlukla 6grenci, 18-24 yas araliginda, calismayan, 6n lisans mezunu,
kadinlardan olugsmaktadir. Bu kiimedeki kisilerin sehir marka kisiligi alt boyutlarina daha az katilim
sagladiklari belirlenmistir. Kisaca 6zetlemek gerekirse, geng ve galismayan, kadin ve 6grencilerin
yasam memnuniyet diizeylerinin disik oldugu belirlenmistir. Buradan hareketle sehirde geng kusaga
yonelik faaliyetlerin artirilmasi, daha yenilik¢i ve heyecan uyandiran bir anlayisin gelistiriimesi 6nemli
olmaktadir.

Yapilan analizler sonucunda Corum, sehir sakinleri tarafindan yasanildiginda memnuniyet duyacaklari
bir sehir olmasi icin geleneksel ve yetkin bir marka kisili§ine sahip olmasi gerektigi sonucuna
ulasiimistir. Corum’da mevcut yasayan veya potansiyel sakinlerin yasam memnuniyetlerini artirmak
icin geleneksel, klasik, bildik, glvenilir ve iyi gibi kisilik 6zellikleri etrafinda bir mesaj vermesi ve bu
mesajlarin hedef kitlelere duyurulmasi ve hatirlatilmasi gerekmektedir. Bu marka kisiliginin ayni
zamanda sehir marka imajinda da yansitilmasi, sehrin tanitiminda vurgu yapilmasi gerekmektedir.

Etik Standart ile Uyumluluk

Cikar Catismasi: Herhangi bir ¢ikar ¢catismasi yoktur

Etik Kurul izni: Bu calisma igin etik kurul iznine gerek vardir.

Finansal Destek: Bu calisma icin herhangi bir finansal destek alinmamistir.

Tesekkiir: Tesekklrimiz yoktur.
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EXTENDED SUMMARY?
Research Problem:

The aim of this research is to identify the city brand personality of the province Corum, and to measure its effects
on citizen’s life satisfaction.

Research Questions:

In this research, it is assumed that the city brand personality has an effect on life satisfaction. According to the
main purpose and assumptions of the research, the following hypotheses are created:

H1: City brand identity has an effect on life satisfaction.

H1la: Competence, as a sub-dimension of city brand identity, has an effect on city life satisfaction.
H1b: Excitement, as a sub-dimension of city brand identity, has an effect on city life satisfaction.
H1lc: Conventionality, as a sub-dimension of city brand identity, has an effect on city life satisfaction.
H1d: Androgyny, as a sub-dimension of city brand identity, has an effect on city life satisfaction.
Literature Research:

The first step of city branding lies in creating a positive city image through accomplishing the goals for
regeneration and development of cities. Citizens who have a positive city image of where they live, have the
tendency to pursue their lives more in that area. For that reason, city brand personality emerges as an important
notion as it reflects the emotional aspect of the brand image (Priporas et al., 2020, p.453). In marketing
literature, brand personality is defined as “the set of human characteristics associated with a brand” (Aaker,
1997, p.347). Brand personality is a crucial notion in enabling the brand to differentiate from its competitors
(Cakirer, 2018, p.22). In addition to this, a well-defined brand personality will increase the preferability of a brand
and allow the customer to develop an emotional bond with it. (Erdil and Uzun, 2010, p.74) While a city brand
personality, on the other hand, is more about the association with human characteristics to that city brand
(Tugulea, 2017, p.2). In this context, we can see that human personality traits are used when defining cities.

Life satisfaction represents people being satisfied with the life they have and the joy of living life (Akin and Yalniz,
2015, p.96). According to Diener and Seligman (2004), life satisfaction includes processes such as life
contentment, quality of life, meaning of life and positive effects. (p.1)

Looking at the studies done in literature, Kim and Kim (2010) find that city brand personality has effects on
satisfaction. Ervaci (2020) reveals in research that the brand value of a city affects life satisfaction. The study of
Eygl and Kiling (2020) reveals factors affecting life satisfaction of individuals; education, social life, personal
situation, income, health, employment status, marital status, transportation services and relative relationships.
In this respect, it is concluded that a city’s potential, its living conditions or the value that residents ascribe to
the city affects life satisfaction. Thus, identifying the perceptions of residents towards the city will help in
creating a positive city image and personality. Although studies are usually directed towards determining the
brand personality of cities, there are limited studies on the effect of city brand personality on life satisfaction
(Kim and Kim, 2010; Eravci, 2020; Priporas et al., 2020).

Method:

An online survey method was preferred as a data collection technique. The survey consists of three parts and
49 questions. In the first part of the survey there are 6 questions aimed at measuring the demographic
characteristics of the participants. In the second part ‘City Brand Personality Scale’ takes place, developed by
Aksoy and Ozsomer (2007). This scale consists of 39 questions and 4 dimensions (competence, excitement,
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traditional, androgyny). In the third part, there are 5 questions taking part related to the ‘Life Satisfaction’ scale
developed by Diener et al (1985). The main group taking part in this research consists of individuals of 18 years
and older, residing in Corum. As a sampling method, a convenience sampling method was preferred, which is a
random sampling method. The sample size was identified as 387.

The scope of the research involves residents, those above the age of 18, living in the province of Corum.
Therefore, the research is limited to individuals living in Corum only. In addition, the results for this research is
limited to January 2022, the year when data was collected, and limited to the sample group obtained back then.

Conclusion and Evaluation:

The result of the study shows that the majority of the participants are woman between the ages of 18-34, having
anincome of less than 2000 TL, married and students. Tradition is found to be the sub-dimension had the highest
average among the city brand personality dimensions among the participants of the province Corum. The
variables having the highest mean belong to the expressions; traditional, conservative, and classical. The city
brand personality with the lowest average is identified to have androgyny as a sub-dimension. The variables with
the lowest mean have the following expressions; feminine, seductive and luxurious. In other words, if the city,
Corum, had to be imagined as a human being by the residents, it would have been described as a traditional,
classic, family-oriented, good, masculine and young human being.

When we examine what effect the city brand personality has on life satisfaction, it is visible that those are
competence and tradition as brand personality dimensions. In other words, what increases is the life satisfaction
of those who perceive the city brand personality as good, familiar and reliable. Especially, a city having a good
appearance, an ease in transportation and being perceived as reliable, all have an effect on life satisfaction.
Tradition is another brand personality dimension affecting life satisfaction. Seen from the perspective of the
residents in Corum, the city is perceived as a family-oriented and a traditional city, which affects life satisfaction.
It is seen that the sub-dimensions excitement and androgenicity, which are not included in those sub-
dimensions, have no effect. It is thought that it is mainly due to the fact that androgynous personality traits do
not arouse any excitement in the city residents of Corum.

As a result of the cluster analysis, it is determined that 69,4% of the participants have high life satisfaction.
Apparently, people having a high life satisfaction are between the ages of 25-34, married, male, undergraduates,
having an income of 4001-6000 TL, private sector employees, and are seen to be participating more in the sub-
dimensions of city brand personality. Whereas those with low satisfaction are mostly students, between the
ages of 18-24, unemployed, having associate degrees and consist of women. People in this cluster have been
identified to be participating less in the city brand personality sub-dimensions. Briefly summarized; life
satisfaction levels of young and non-working women and students are low. From this point of view, it is
important to increase activities for young generations in the city in order to develop more innovative and exciting
outlook.
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