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THE EFFECT OF CITY BRANDING and IT'S COMPONENTS ON RESIOEl'ff SATISFACTION
Abstract: In nn incrcasin�ly compccitive environment, cities as well as produas have wen pan in I tough promotion strugk To
� prefo�. Che� llrC requ'.rcd 10 be noticed by 1hc �t audience. Thcr,:forc, cities have begun 10 focus on branding. Cicy bnlnding 
auns co. d1ffc.rcn11acc lhc cuy from Olbcrs. Firscly. a city needs 10 be able 10 demons1rnte itself. lhus taking a pl10e ,uperiCII' co its
compcuu:n 1n the eyes of I.he iarge1 audience and ic is required co be n011ced via I uruque lnnd. Customer satisfaction is a 
signinc.inc consequence of branding. Cocy branding on 1hc ocher hand demonstra1cs I.he success of !he cny. b leads lhc pcq,le •bo 
arc sa1isficd wich 1he city 10 visi1 chc city .gain and even move in 1hcrc. It is also accepted as an lldvemscmcn, for lhe oocs "!lo 
have ne,u bcccn co I.his city. This scudy is aimed at determining 1hc effect of cily branding on the tc1idenl 5atisfuc:tion. In !he ptt>tnc 
scudy. city branding and n:sidcnl satisfaction an: mentioned. !he dauo oollectcd by means of lhe survey which is prepatt,d on lhc 
basis of 1he model developed fCII' c11y bnnding and P!isfaction for urban people is analysed and discussed 
Ke,,..onls: City brand. Residential Saeisfaction, Tekirdag. 

I. GIRi� 
Amerikan Pazarlama Demegi markayi "bir sauc, ya da sat1c1 grubunun mal ve himicderini 1espi1 eunek ,-c bunlnnn

ayin eunek amac,yla isim, cerim, i�ret, sembol veya 111sanm ya da bunlann bir birl�imi" olarak 1a111mlarnaktachr

(Kotler ve Gertner. 2002). . 
Artan rekabet ortam1 kOresell�me aruk $Chirlerin de markala�ma sOrecinc gimiesine neden olmaktadu. Ozellikle

k0resell�me ile birlikte �irler sadece kendi 0lkelerinde bulunan digcr $Chirlerle de8i� yabanet illkclerdeki �irlerlc
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kolayla�1nnaktadir. GllnOmllzde Urllnler gib1 b1r markala$flll sllrec1 y&$3yan �icier •�m de ayni durum s& koousudur. 
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• Uluslararası medyanın yükselen gücü
• Uluslararası seyahat maliyetlerinin azalması
• Verilen hizmetler bakımından şehirlerarası benzerliklerin artması
• İnsanların farklı kültürlere olan ilgisinin artması
• Tüketicilerin harcama gücünün artması

Marka yaratmak başlı başına uzun ve zor bir süreçtir. Markalar da tıpkı insanlar gibi doğar, büyür ve gelişirler. Bu 
açıdan markaların da bir yaşam seyirleri vardır denilebilir. Markalaşma sürecinde şehrin tüm paydaşlarının desteğini 
almak ve ortak paydada buluşmak markanın başarısı için gereklidir. Örneğin geçmiş yıllarda Kanada nın Ottawa şehri 
yetkilileri markalaşma çalışmaları sürecinde halktan onay görmemiş ve farklı stratejiler geliştirmek zorunda
kalmışlardır.
Teller ve Elms (2010) yapmış oldukları çalışmada şehir markalaşmasının unsurlarını; erişebilirlik, park koşulları, 
perakendeci mağazalar karması, ticari değeri, ürün çeşitliliği, satış personeli, perakendeci olmayan mağazaların 
karması, çevre (atmosfer), manevra kabiliyeti ve oryantasyon ile altyapı tesisleri olmak üzere on boyuttan oluştuğunu 

belirlemişlerdir.
Nitekim şehrin tarihi, kültürü, doğal güzellikleri, şehirde gerçekleşen turizm, kongre, sanatsal ve diğer aktiviteler, 
sportif faaliyetler, sahip olduğu eğitim sektörü, gastronomisi, coğrafi işaretleri gibi özellikler ve sahip olunan değerler 
şehrin bir marka haline gelmesinde önemli yapı taşlarını oluşturmaktadır (Vural, 2010).

m. ŞEHİRDE YAŞAYANLARIN MEMNUNİYETİ
insanlar ve yaşadıkları çevreleri arasındaki ilişki önemli bir konudur. Özellikle de mali ve fiziki sınırlılıkları olanlar için 
yaşanılan çevrenin onların ihtiyaçlarına uygun olması memnuniyeti etkilemektedir (Rioux ve Wemer, 2011).
Ürünler gibi markalaşabilen şehirler için de müşteri memnuniyetinin varlığından söz edilebilir. Memnuniyet, 
müşterilerin uzun vadede davranışlarını belirleyen bir unsurdur (Ranaweera ve Prabhu, 2003). Pazarlamada müşteri 
değeri ile müşteri memnuniyeti yaratmak ve uzun vadeli müşteri ilişkileri kurmak gerekmektedir (Mucuk, 2010). 
Bunların sağlanması müşteri sadakatini meydana getirmektedir. Müşteri sadakatinin varlığı da bir ürünün 
markalaşmasında göz ardı edilemez bir öneme sahiptir.
Bu konuda literatürde çok fazla çalışma olmamasına karşın Diener ve arkadaşları 1985 yılında yapmış oldukları 
çalışmada şehirde yaşayanların memnuniyetini etkileyen faktörleri; yerel bölge memnuniyeti, yerel bölgede hizmete 
erişim memnuniyeti, komşularla ilişkilerden memnunluk ve ev memnuniyeti olarak dört boyutta toplamışlardır.
Birçok araştırmacı şehir memnuniyetini; evin içi ve dışı, komşular ile ilişkileri, yerel fiziksel ortamı, şehrin işlevselliği 
(güvenlik, hizmetlerin varlığı ve onlara erişimi), estetiği (görünüş) ve sağlıkla ilgili özelliklerini (hava kalitesi ve 
kirlilik) kapsayan çok yönlü olarak ele almaktadır. Örneğin, Amerigo (2002) ve Francescato (2002) gibi bazı yazarlar 
kavramsal çerçevelerine şehrin konumsal (mimari, kentsel form), insani (insan ve sosyal ilişkiler) ve onların kavramsal 
fonksiyonel yönlerim (hizmetler ve tesisler) dahil etmektedirler. Bonaiuto ve arkadaşları (1999) gibi diğer yazarlar ise 
bu özelliklere ek olarak yaşam temposu, çevre sağlığı/kirliliği ile topluma özen gösterilmesi, önem verilmesi gibi daha 
geniş faktörleri katmaktadır (Rıoux ve Wemer, 2011).
Stedman, (2002) ise şehir memnuniyetini sosyallikten hizmetlere, fiziksel özelliklere kadar temel ihtiyaçları karşılamak 
iÇm bir yerin fayda sağlayan değen olarak tanımlamıştır (Stedman 2002)

trfS'ÎSjTTÎ.T S*1»"' «Wp olduğu fiziksel ya d, görülebilen özellikler

evlcrİMİn~konürou gibi etkenler de yasâjuilıırur’m^nına^jfinfetiüıl^'len^]^6^'11^ y,iadlld,n tomi"lut

IV. MATERYAL VE YÖNTEM

IV. 1. Araştırmanın Amacı ve Kapsamı
Bu araştırma Tekirdağ ilinde yaşayan (başka şehirlerden gelip yerleşen ve 
Tekırdağlı olan ve halen bu şehirde yaşamaya devam eden) kişilerin görüş! 
şehirde yaşayanların memnuniyetine etkisini belirlemeyi amaçlamaktadır. ?

IV.2. Veri Toplama Aracı

yaşayanların demografik ^fiTklerin^^liıierMye^önelik^^ad1^^11"11^1^ Araştlrîna itinin ilk kısmında, şehirde 

markalaşması ve şehirde yaşayanların memnuniyetini ölcmeve IT* ,°ruImuıştur-ikinci ve üçüncü kısımlarda ise şehir 
sorulan her bir ifadeye kendi durumlarına uygun cevan i • s?r^ar yer almaktadır. Ankete katılanlardan, 
Kesinlikle katılmıyorum - 5: Kesinlikle katılıyorum). meen istenmiştir ve beşli Likert ölçeği kullanılmıştır 0-

kişiler ileburada yaşamaya karar veren 
erini tespit ederek şehir markalaşmasının

)-
- %' ■' . .
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IV.3. Araştırmanın Evreni ve Örneklemi

Tekirdağ ili Marmara DeniziniSo^^^ ^'Marmara’nın İncisi" unvanıyla anılmakta olan

güzellikleri ve bünyesinde barındırdığı kültürel variıklanvla tu^^ all™ktadlr' SahlP olduİu doSal 
sahiptir. Köftesi ve şarabıyla ünlü olan Tekirdağ- vemp-i™! P-ı Ç!Slndfa goz ardl edilemeyecek avantajlara 
olması sebebiyle turistik açıdan önemli avantajlara sahiptir. ’ § ^ ^ °nak ama tesıslen lle ,kinci konutların Çok

(AlSkvd 20meBunS,SOmadllğ99^yanryan yöntemlerinde" kolayda örnekleme kullanılmıştır
toplam 203 »kela, i« «ÎZÎmS- A"<'r •*"■* »

IV.4. Araştırmanın Modeli ve Hipotezleri 
Araştırmanın modeli aşağıda gösterildiği gibidir. Araştırma modelinde öncelikle şehir markalaşması unsurlarına yer 
verilmektedir. Daha sonra şehirde yaşayanların memnuniyeti bileşenleri verilerek, şehir markalaşması ile müşteri 
memnuniyeti arasındaki ilişki saptanmaya çalışılmaktadır.

ŞEHİR markalaşmasi

Çevre (Atmosfer)
Perakendeci Mağazalar Karması
Park Koşullan
Eriş eb dirlik
Satış Personeli
Hareket ve Oryantasvon
Altyapı Tesisleri
Ticari Değer

ŞEHİR YAŞAYANLARIN
memnuniyeti

Y erd B ölge Memnuniyeti 
Yerel Bölgede Hizmete Erişim 

Komşularla İlişkilerden Memnunluk 
Ev Memnuniyeti

Şekil 1. Araştırmanın Modeli

ile sonradan ^nietin Se«n —

anlamlı bir farklılık vardır.
H2: Tekirdağ’da daha önce yaşamış

ji« ^
H4: Şehir markalaşması boyutları ile yerel bölgede ızme Ş , arasında pozitif bir ilişki vardır.

olanlar ile sonradan yerleşenlerin şehirden memnuniyet açtsmdan aralannda

şehirde yaşamış olan cevap»ayıcı, bügiierTablo l’dekıgibidir,
ışığında cevaplayıcılara ait dem gr

733
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Tekirdağ İlinde Yaşayanlara İlişkin Demografik BilgilerTablo 1.

STANDART
SAPMA

ORTALAMA% FREKANSFREKANSYAŞ
(*)

7,41516-20
1,2442,9638,97921-30

19,74031-40
21,74441-50
9,41951-60
3,0661-üzeri
% FREKANSFREKANSCİNSİYET

0,5011,5049,8101Kadın
50,2102Erkek
% FREKANSMEDENİ DURUM FREKANS

0,5011,4847,897Bekar
52,2106Evli
% FREKANSEĞİTİM DURUMU FREKANS
3,98İlköğretim
17,235Ortaöğretim

1,3874,80Onlisans 16,734
35,071Lisans
11,323Y.Lisans
15,832Doktora

GELİR DURUMU % FREKANSFREKANS
81 39,90 TL- 1000 TL

2,42 1,4341001 TL-2000 TL 33 16,3
2001 TL-3000 TL 35 17,2
3001 TL-4000 TL 30 14,8
4001 TL ve üzeri 24 11,8
MESLEK FREKANS % FREKANS
Memur 71 35,0
İşçi 29 14,3
Emekli 3,2514 2,1136,9
Serbest Meslek 13 6,4
Ev Hanımı 19 9,4
Öğrenci 57 28,1

Anket sonuçlarına göre cevaplayıcıların çoğunun 21-30 yaş grubu aralığında olduğu görülmektedir. Anketi cevaplayan 
katılımcıların %49,8’i kadın, %50,2’si erkektir. Ankete katılanların %47,8’i bekar, %52,2’si evlidir. Eğitim durumları

büyükbir klfmı (%71) üsans mezunudur. Gelir durumlarına bakıldığında cevaplayıcıların 
/o39,9 u 0TL-1000TL grubunda gelire sahip iken meslek açısından incelendiğinde %35’lik bir kesimin memur olarak 
görev yaptığı belirlenmiştir.

::BP. ■ ■

.^AîV.'. - İ\*’
&V.Î

.
'
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Tablo 2. Ankete Katdanl arm T ekirdag bind y e aiamatuma bi�ldn Bllgller�nkete Katitanlann Tekirdag
Hinde Ya$ama SOresi 

FREKANS % FREKANS O�ALAMA STANDART 
I vildan az 
1-2 vii

9 4,4
(x) SAPMA

3-4 vii
20 9,9 

5-9 vii
53 26,1 
33 

3,84 1,212 
I O YI I ve Uzeri

16,3 

�nkete Katilanlarm Tekirdag 
88 43,3 

llinde Yasama Nedeni 
FREKANS %FREKANS 

·� 79 
Okul 45 

38,9 2,00 0,884 
22,2 

Aile 79 38,9 
Ankete Katilanlarm Daha Once FREKANS %FREKANS 
Ba$ka "Bir ,$ehirde Ya�ama 
Ourumu 
Daha once ba$ka $ehirde 69 33,8 1,66 0,474 
va$amam1$ 
Daha <lnce ba$ka sehirde vasam1$ 134 65,7 
Ankete Kattlaolarm Daha Once FREKANS %FREKANS 
Yasad1klan Sehir 
Tekirdai! 70 34,5 
Istanbul 51 25,1 
Edime 12 5,9 
Izmir lO 4,9 
Ankara 8 3,9 
Diller 52 27,7 

Anketi cevapla�n ki$ilerin 90AunluAu (%43,3), IO yil ve daha uzun bir sfiredir Tekirdag ilinde ikame1 etmektedir.

Ya$8ma nedenlerme balold1gmda i$ (%79) ve aile (%79) nedeni ile $Chirde kalanlann oram ayn1 91km1§tlr. Okul i�in bu

§ehirde ya$ayaoJann oram ise %22,2'dir. Katthmcilann %65,7 gib i bOyiik bir �unlugu daha 6nce ba� bir $Chirde

ya$ad1gm1 belirtirken, %33,8'Jik bir k1sm1 ise daha llnce Tekirdag dl$mda ba§ka bir ilde )'a$8mad1klanm belirtmi§lerdir.

Ankete kat1lanlara daha once ya$3d1klan $ebir soruldugunda %25,l'i Istanbul, %5,9'u Edime, %4,9'u lzmir, %3,9'u

Ankara olarak cevaplam1�llr. Kat1hmc1lann %34,S'i ise daha Once de Tel<irdag'da ikamet etmekte olan ki§ilerdir. Bu 

sonu9 Tekirdag'm markala�masma yOnelik sorulann daha objektif degerlendirilmesini saglayacaktlf. 

$ehir markala$mas1 dUzeyinin tamamma baklld1gmda aritmetik ortalama 2,87, standart sapma 0,689 olarak

belirlenmi§tir. $ehirde ya�yanlarm memnuniyeti diizeyinde ise aritmetik ortalamarun 3,51 , standart sapmanm ise 0,733 

oldugu bulunmu§tur. 
H1: Tekirdag'da daha Bnce ya$am1$ olanlar ile sonradan yerle§enlerin §ehrin markal�asma balo$• a;1smdan aralannda

anlamh bir farkhhk vardir. 
Ara§hrmamn birinci hipotezine bak1ld1gmda verilerin normal dag1hma ��i� o_ld_u� ve Levene Testi sonucunda da

varyanslarmm homojen 91kt1gt tespit edilmi§tir. Sonu9lar Tablo 3 'ta gOstenldig1 g1b1d1r. 
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Tablı& Tekirdağ’da Daha O-  ̂ B.k,5

Varyanslann
Eşitliği için 

Levene Testi

Ortalamaların Eşitliği için t-Testi

Ort. Std. Hata 
Farkı

Sig.(2-
kuyruklu)

Farkın %95?^
Df SüArahğ, 

_ Üst__

'33190

FarklarıtSig.F Alt

Varyanslann
eşitliği kabul 
edilebilir.__

,13525 .09973,177 -.061412001,356,603,272

Marka Varyanslann 
eşitliği kabul 
edilemez.

,13525 ,09973.178136,999 -.062361,353 33285

Yapılan analiz sonucunda anlamlılık değerleri, 0,05’ten büyük çıkmıştır. Bu nedenle Tekirdağ da daha önce yaşamış 

olanlar ile sonradan yerleşenlerin şehrin markalaşmasına bakışı açısından aralarında anlamlı bir farklılık 

bulunmamaktadır ve H| hipotezi reddedilmiştir.
H2: Tekirdağ’da daha önce yaşamış olanlar ile sonradan yerleşenlerin şehirden memnuniyet açısından aralarında 

anlamlı bir farklılık vardır.
Araştırmanın ikinci hipotezi analiz edilirken normal dağılım göstermediği tespi edildiği için Mann-Whitney U farklılık 

testi ile test edilmiştir. Tekirdağ’da daha önce yaşamış olanlar ile sonradan yerleşenlerin şehirden memnuniyet açısından 
aralarında fark olup olmadığına dair elde edilen analiz sonuçları Tablo 4’te verilmiştir.

Tablo 4. Tekirdağ'da Daha Önce Yaşamış Olanlar ile Sonradan Yerleşenlerin Şehirden Memnuniyetine İlişkin
_____ Mann-Whitney U Testi Sonuçları______

Memnuniyet
Mann-Whitney U 4131,500
Wilcoxon W 13042,500
Z -1,160
Asymp. Sig. (2-tailed) ,246

Asymp. Sig. (2-tailed) değeri 0,246 > 0,05 olduğu için H0 kabul edilir. Buna göre, Tekirdağ’da daha önce yaşamış 

olanlar ile sonradan yerleşenlerin şehirden memnuniyetleri birbirine benzerdir.
,Fa^r uy§uIanarak Çoklu Regresyon yapılmıştır. Faktör Analizi sonuçlarına göre

değer satıs Dersoneli cevre^351^ 0yUtU er^e^r^> park koşulları, perakendeci mağazalar karması, ticari 
regresyon analizine dahil edil ^ v^.0I^an[asy°n altyapı tesisleri olarak belirlenmiştir ve daha sonra çoklu 
yerel bölgede hizmete erişim knm^M lr n^J’kaJa§masının boyutları bağımsız değişken; yerel bölge memnuniyeti, 
tabi tutulmuşlardır. * şu ar a ı ış ı erden memnunluk ile ev memnuniyeti bağımlı değişken olarak analize

Şehir Markalaşması Boyutları ile Yerel Böl 
F=10,797 ve Sig.=0,000 olarak bul 
göstermektedir.
H3: Şehir markalaşmas, boyutlar, ile yerel bölge memnuniyeti

Tablo 5. Şehir Markala 

Değişkenler 
Sabit
Çevre (Atmosfer)
Perakendeci Mağazalar Karması 
Park Koşulları 
Erişebilirlik 
Satış Personeli 
Hareket ve Oryantasyon 
Altyapı Tesisleri 
Ticari Değer

c.^e Memnuniyeti arasındaki ilişkiye bakıldığında, R= 0,556; R"-0,309, 
■ eSeri 0,05 ten küçük olduğu için F değeri, modelin anlamlı olduğunu

arasında pozitif bir ilişki vardır.

ması Boyutları ile Yerel Bölge Memnuniyeti Arasındaki İlişki 

----- ------------B St. Hata Sig.t
-,008 ,059 -,126 ,900

,350 5,851 ,000
,107 1,795 ,074
,137 2,297 ,023
,159 2,657 ,009
,060 1,003 ,317
,297 4,965 ,000
,178 2,976 ,003
,086 1,438 ,152

,349 ,060
,107 ,060
,137 ,060
,158 ,060
,060 ,060
,296 ,060
,177 ,060
,086 ,060
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0$5 <ten 'küçüktü^Bu konuca'göre "yerel^bölge ^emnu''''' W °ryantasyon’ al^P' tesislerinin sig değerleri 

gerekmektedir. ^ b°'8e <myetm. arttırmak için sözkonusu faktörlerin ileşdrilmesi

ISo^Sr' F=6aSîT4aSteBsrgU=0,0006 0 ^ R= 0,655;

memnuniyeti sağlanmış olacaktır. S hlzmete erişimi arttıracak ve şehirde yaşayanların

H4: Şehir markalaşmas. boyutlar, ile yerel bölgede hizmete erişim arasında pozitif bir ilişki vardır.

Marka'a?maS1 B0YUtlarl İle„Yerel B81gede Hbmete Arasındaki t..ski
uegışKenier B St. Hata b T
^ ÎMe W3------ ^54-----0g-

,000 1,000 
,054 ,278 5,102 ,000
,054 ,173 3,183 ,002
,054 ,227 4,180 ,000

,249 ,054 ,249 4,584 ,000
,190 ,054 ,190 3,489 ,001
,317 ,054 ,317 5,833 ,000
,266 ,054 ,266 4,882 ,000
024 ,054 -,024 -,447 ,656

Çevre (Atmosfer)
Perakendeci Mağazalar Karması
Park Koşulları
Erişebilirlik
Satış Personeli
Hareket ve Oryantasyon
Altyapı Tesisleri
Ticari Değer

,278

,173

,227

Şehir Markalaşması Boyutları ile Komşularla İlişkilerden Memnunluk arasındaki ilişkisinde ise şu sonuçlar 
çıkmıştır: R= 0,472; R2=0,223; F=18,109 ve Sig =0,000 olduğu görülmektedir. Sig. değeri 0,05’ten küçük olduğu için F 
değeri, modelin anlamlı olduğunu göstermektedir. Tablo 7’deki değerler şehir markalaşmasını oluşturan faktörlerden 
çevre, erişebilirlik, satış personeli, hareket ve oryantasyon ile altyapı tesislerinin komşularla ilişkileri pozitif yönde 
etkilediğini göstermektedir. Buna göre sözkonusu faktörlerin iyileştirilmesi şehirde yaşayanların memnuniyetini olumlu 

yönde etkileyecektir.
H5: Şehir markalaşması boyutları ile komşularla ilişkilerden memnunluk arasında pozitif bir ilişki vardır.

Tablo 7 Şehir Markalaşması Boyutları ile Komşularla İlişkilerden Memnunluk Arasındaki İlişki 
------- B St. Hata B t Sig.Değişkenler

-,005 ,996
2,204 ,029

.425 ,671
,491 ,624

4,351 ,000
3,012 ,003
3,119 ,002
2,884 .004

125 -1,974 ,050

,063,000Sabit
Çevre (Atmosfer)
Perakendeci Mağazalar Karması
Park Koşullan
Erişebilirlik
Satış Personeli
Hareket ve Oryantasyon
Altyapı Tesisleri
Ticari Değer_________ . _

,064 ,140
,064 ,027
,064 ,031
,064 ,276
,064 ,191
,064 ,198
,064 ,183

,140

,027

,031
,277

,192
,198
,184

,064126

Şehir Markalaşması Boyuttan ile Ev Memnun'yeU arasındak^hşk^analız^ed moddin anlamlı olduğunu

ve Sig.=0,000 olarak bulunmuştur Sig. değen °’^ * , ise çevre, perakendeci mağazalar karması, erişebilirlik,

737
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Tablo 8. Şehir Markalanması Boyutları ile Ev Memnuniyeti Arasındaki İlişki

Değişkenler ® St. Hata------- 13----------- 1---------ŞîMı
-,069 ,945
2,510 ,013
2,403 ,017
1,633 ,104
5,041 ,000
2,245 ,026
4,186 ,000
2,802 ,006 

336 ,737

,061004Sabit
Çevre (Atmosfer)
Perakendeci Mağazalar Karması
Park Koşulları
Erişebilirlik
Satış Personeli
Hareket ve Oryantasyon
Altyapı Tesisleri
Ticari Değer

,062 ,155
,062 ,148
,062 ,101
.062 ,310
,062 ,138
,062 ,258
,062 ,173

,155
,148
,101
,311
,138
,258
,173

021,062021

V. SONUÇ
Bu çalışmada şehir markalaşması ve unsurlarının şehirde yaşayanların memnuniyetine etkisini ölçmek hedeflenmiştir. 
Bu amaçla Tekirdağ ilinde yaşayanlarla görüşülmüştür.
Şehir markalaşması, faktör analizi ile 8 boyutta incelenmiştir. Bunlar; erişilebilirlik, park koşullan, perakendeci 
mağazalar karması, ticari değer, satış personeli, çevre, hareket ve oryantasyon ile altyapı tesisleridir. Çalışmanın bağımlı 
değişkeni olan şehirde yaşayanlann memnuniyeti ise; yerel bölge memnuniyeti, yerel bölgede hizmete erişim 
komşularla ilişkilerden memnunluk ile ev memnuniyeti olarak 4 boyuttan oluşmaktadır.
Yapılan analizler sonucunda yerel bölge memnuniyetinin arttırılması için çevre, park koşulları, erişebilirlik, hareket ve 

oryantasyon ile altyapı tesislerine ağırlık verilmesi gerektiği görülmektedir. Aynı zamanda yerel bölgede hizmete erişim 
memnuniyetinin çevre, perakendeci mağazalar karması, park koşulları, erişebilirlik satış personeli, hareket ve 
oryantasyon ile altyapı tesislerindeki gelişmelerle yakından ilgili olduğu anlaşılmaktadır. Şehirde yaşayanların 
memnuniyetini sağlayan diğer bir etken olan komşularla ilişkilerden memnuniyet ise çevre, erişebilirlik, satış personeli 
hareket ve oryantasyon ile altyapı tesislerinin iyileştirilmesi ile sağlanacaktır. Şehirde yaşayanlann ev memnuniyetini 
sağlamak için de çevre, perakendeci mağazalar karması, erişebilirlik, satış personeli, hareket ve oryantasyon ile altyapı 
tesisleri üzerinde yoğun olarak çalışılması gerekmektedir. Şehir markalaşması unsurlarından ticari değerin şehirde 
yaşayanların memnuniyetini etkilemediği de bu çalışmada ortaya çıkan bir başka bulgudur.
Sonüç olarak Tekirdağ ilindeki yerel yönetimlerin ve bu konuda söz sahibi olan yetkililerin sözkonusu faktörleri göz 
önünde bulundumıas. şeh.rde yaşayanlann yaşadıklan bölgeden daha fazla memnun kalmalarını sağlayacaktır.
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