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Extended Abstract

Introduction

Image of a city consists of the perception of the minds of people who see that
city and have experiences of living and experiencing it. Although it is
difficult to create a positive perception of people's minds, it is necessary to
be among the cities competing in the globalizing world. Having a positive
city image today brings many advantages. Keeping the historical, touristic
and cultural values and making the cities a modern, livable brand will
increase the appeal for the city. It is possible to increase the number of
tourists coming to the city, to increase the number of students coming to the
university in that city, contributition to the city economically, but only if the
city has a positive image. For this reason cities that want to gain a
competitive advantage should determine the characteristics that will enable
them to become a brand and benefit from them. It is an important question
how city brands are perceived and how their images are (Ozdemir ve
Karaca, 2009:114). This problem can be solved only by preserving the
historical, touristic and cultural values of the city and making these values
into trademarks and increasing the number of brands. However, it is
difficult to say that all cities have become brands. Because many cities have
failed to become brands for various reasons. This study was carried out in
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order to reveal the perception of Usak city related students. Questionnaires
were applied to the students. The data obtained as a result of the
questionnaire were evaluated and suggestions were presented in the
conclusion section.

Methods

The questionnaire method was used in the study and the study on the
previously developed scale for the image of the city in the preparation of the
questions and Ozdemir and Karaca's "Urban Brand and Measurement of
Brand Image: A Study on the Image of Afyonkarahisar City" was utilized.
(Ozdemir ve Karaca, 2009: 113-134). The data collection form used in the
study consists of four parts. Data collection form used in the research
consists of four parts. Questions were asked to determine demographic
characteristics of the students in the first part; advantages of the city in the
second part; abstract image in the third part and perception of the image of
people of the city in the fourth section. In data collection form, options were
made to determine demographic characteristics of the students and five-
likert type scale was used for questions of Usak city. Students who
participated in the survey were selected from faculties, schools-to- work
transitions and colleges. In this research, Cronbach’s Alpha coefficient for
reliability of the scale was examined and found high. In analysis of data,
SPSS program was used.

Findings

Students of Usak University constitute universe of the research. The
questionnaires of the 15 students who were incorrectly and incompletely
checked that the questionnaires were filled correctly were not included in
the study. The sample of the research was composed of 807 students.
Participant students are from first, second, third fourth grades and 53.3% (n
= 430) female and 46,7% (n = 377) male. On region where students came
from, rates are: % 46,8 (n=378) Aegean; % 17,1 (n = 138) Marmara; % 12,4 (n
=100) Mediterranean; % 10,5 (n = 85) Central Anatolia; % 5,3 (N = 43) Black
Sea; 4,1% (n = 33) Eastern Anatolia; 3,1% (n = 25); Southeastern Anatolia and
3,1% (n = 5) foreign countries. It is stated that of the students, 77.6% (n = 626)
were between the ages of 18-21, 0.19% (n = 153) between the ages of 22-25,
2.9% (n = 5) between 30 and over. In university preference order of students,
15,9% (n = 128) represents the next preference from the 10th preference. In
other words, Usak University is not among top 10 preferences of 128
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participant students in survey. First preference rate was 15,7% (n = 127);
second preference rate 14.5% (n = 117) and third preference rate 12,4% (n =
100). When asked to participants on what Usak reminds them, answers are
44,5% (n = 359) Kanyon; 24,4% (n = 197) Usak tarhana, 12,6% (n = 102)
university and 6,2% (n = 50) Usak carpet; %5,6 (n=45) Usak blanket; %1,4
(n=11) javelin games; %1,1 (n = 9) natural beauties, 7% (n = 6) historical
places in the city, .

Conclusion

According to these results, it is seen that the students are aware of the
historical, touristic and natural beauties of the city. It has been determined
that the students who have negative opinions about the education facilities
and food and they are also not satisfied with the transportation between the
cities and the intra-city transportation. Students also appreciate that
accommodation, natural beauty, health facilities, climate, cultural activities,
shopping opportunities are not good. It is possible to change the perception
in the minds of people related to cities. This change can be physical or image
related (Apaydin, 2014: 35). Activities aimed at introducing Usak to students
are needed. Introducing historical, touristic and cultural values of Usak with
support of Usak Governorship, Usak Municipality and Civil Society
Organizations will be beneficial for first grade students in terms of image of
the city. Increasing number and quality of social and cultural activities that
students may improve themselves outside of classroom will contribute to
the city and students. By acting together with all administrators of the city,
the city’s SWOT (strength, weakness, opportunities and threats) analysis
may sort out future work. Especially local people’s role should be
remembered for city’s branding process. In this regard, education can be
given to protect values of the city. Activities that merge students and city
people should be held. If only city is made into a brand, number of visitors
and students increases and the city may become a center of attraction.

Key Words: Image, City Image, Usak, University Students.

Oz

Bir sehir tarihi, turistik ve kiiltiirel degerlerinin korunmas: ve gelistirmesi ile
biiyiimektedir. Geligen, biiyliyen ve marka haline gelen sehirler vazgecilmez
hale gelmektedir. Cok sayida turist ¢ceken marka sehirler, ayni zamanda
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Ogrenci tarafindan egitim amaciyla tercih edilmektedir. Marka sehirde
okuyan Ogrenciler, o sehrin tanitiminin yani sira ekonomisine de katk:
saglamaktadir. Universite 6grencisi egitim aldig1 siire boyunca o sehirde
yasamakta ve o sehir ile ilgili bir diisiince, kanaate sahip olmaktadir.
Ogrenciler, sehrin biraktigi olumlu izlenimler sayesinde egitimleri sonrasi
sehre yerlesmekte, o sehri baskalarina tavsiye etmekte ve kendilerinden
sonra o sehre gelecek Ogrencileri etkilemektedir. Bir anlamda marka elgisi
olan Ogrenciler, sehirlere katki saglayan Onemli misafirler olarak
goriilmelidir. Bu ¢alisma Usak'in marka sehir imaj1 potansiyel turistler olan
tiniversite 6grencilerinin algilarinin lgtilmesi amaciyla yapilmistir. Calisma
kapsaminda {iniversite 6grencilerine yiiz yiize anket uygulanmistir. Anket
sorularinda sehrin avantajlari, soyut imaj unsurlari, Usak halkina yonelik
imaj algilar1 6grenmek amaclanmistir. Usakli olmayan ve {iniversite egitimi
almak amaciyla Usak'a gelen 807 ogrenciye anket yapilmistir. Verilerin
analizinde SPSS programi kullamilmistir. Verilerin analizinde frekans (f),
ylizde (%), aritmetik ortalama (X), standart sapma (SS), t-testi ve tek yonlii
varyans analizi (One-Way Anova) uygulanmistir. Calisma sonucunda
Ogrencilerin, % 159 (n=128) Ogrencinin ilk 10 tercihinde Usak
Universitesinin yer almadigi, okuyan &grencilerin biiyiik g¢ogunlugunun
Ege Bolgesinden geldigi, iiniversite Ogrencilerinin puam yettigi ve
memleketlerine yakin oldugu igin Usak Universitesi'ni tercih ettikleri, Usak
ile algilarinin genelde olumsuz oldugu ve Usak halkini ¢ok iyi tamimadiklar
sonucu ortaya ¢ikmuistir.

Anahtar Sozciikler: Marka imajl, Usak, Universite Ogrencileri

1.Giris

Bir sehrin imaji insanlarin zihinlerindeki algidan olusmaktadir. Insanlarin
zihinlerine olumlu bir alg1 olusturmak her ne kadar zor olsa da kiiresellesen
diinyada rekabet eden sehirler arasinda yer almak bunu gerektirmektedir.
Giintimiizde olumlu bir gsehir imajina sahip olmak bir¢ok avantaji
beraberinde getirmektedir. Tarihi, turistik ve kiiltiirel degerlerini koruyarak
sehirleri modern, yasanabilir bir hale getirmek o sehre yonelik cazibeyi
artiracaktir. Sehre gelen turist sayisini artirmak, o sehirdeki tiniversiteye
gelen Ogrenci sayisini ¢ogaltmak, sehir ekonomisine katki saglamak ancak
sehrin olumlu bir imaja sahip olmasiyla miimkiindiir. Rekabet sadece
irtinler ve firmalar arasinda degil {ilkeler ve sehirler arasinda da
yasanmaktadir. Rekabette avantaj elde etmek isteyen sehirler bir marka
olmalarimi saglayacak 6zelliklerini belirleyip bunlardan faydalanma yoluna
gitmeleri gerekmektedir. Aslinda her sehir bir markadir. Ancak her marka
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ayni degerde degildir. Baz1 markalar hedef kitleleri tarafindan daha degerli
olarak kabul edilirken, bazilar1 daha degersiz olarak goriiliir. Sehir
markalarinin nasil algillandigi ve imajlarinin nasil oldugu ©nemli bir
sorundur (Ozdemir ve Karaca, 2009:114). Bu sorun ancak sehrin tarihi,
turistik ve kiiltiirel degerlerini koruyarak ve marka haline getirerek
¢oziilebilir. Ancak biitiin sehirlerin marka haline geldigini ifade etmek
zordur. Ciinkii bir¢ok sehir cesitli nedenlerle marka haline gelmeyi
basaramamistir. Bunu basarmak icin ise sehri marka haline getirmenin
bilinciyle hareket etmek gerekmektedir. Bu calisma, Usak sehri ile ilgili
ogrencilerin nasil bir algiya sahip olduklarmmi ortaya koymak amaciyla
yapilmistir. Calisma kapsaminda O6grencilere anket uygulanmistir. Anket
sonucunda elde edilen veriler degerlendirilmis ve sonug boliimiinde Oneriler
sunulmustur.

2. Sehir imaj1 ve Marka iliskisi

Giintimiizde her seyin ve herkesin bir imaj1 vardir. Ancak bu imajin olumlu
olmasi i¢in imaji olumlu hale getirici ve imaj1 arttirici gesitli faaliyetler
olmalidir. Hem kurumlar hem de firmalar agisindan 6nem arz eden imaj, dis
hedef kitlelerin diisiincelerinden ortaya ¢ikmaktadir. Imaj, drgiitiin vizyonu,
misyonu ve Orglitsel degerlerinden olusan kurum kimliginin bir algilarns
bicimidir (Oneren, 2013:75). Hnaj, bir¢ok bilgi ve cagrisimin sadelestirilmis
ifadesi olarak da tanimlanabilir (llgiiner ve Asplund, 2011: 265). Bireylerin
zihinlerinde gelistirdikleri diisiince olarak da ifade edilen imaj (Polat, 2011:
249), firmalar kadar kamu kurumlar icin de degerli ve 6nemlidir. Imaj
kadar &nemli bir diger kavram ise, marka kavramidir. Orgiitiin degerlerini
ve kiltiirlini yansitan marka (Bruce ve Harvey, 2010: 5), tanmirlik,
hatirlanma, algi, cagrisimlar ve imajdan olusmaktadir (Kaypak, 2013: 341-
342). Rekabet kosullarinda bir isletmenin uzun siire yasamasi o isletmenin
imajina ve olusturdugu markalara bagldir. Ayni sekilde sehirlerin de bir
imaji vardir. Sehirlerin de olumlu bir imaja sahip olabilmek i¢in olumlu
calismalar yapmalari, farklilik yaratmalari, sehrin tarihi, turistik ve kiiltiirel
degerlerini marka haline getirmeleri ve bunlarin tamitimini yapmalar:
gerekir. Tolungii¢'e gore, politikalarin belirlenmesinden planlamaya,
yiliriitiilecek tanitima ve pazarlama faaliyetlerinden olusturulacak turistik
driine kadar pek ¢ok konunun baslangic noktasini sehrin imaijt
belirlemektedir (1992: 11). Bir sehirde yasayan yerel halk ve o yeri ziyaret
etmeye hazir kisiler kendi kigisel 6zellikleri ve diger etkenlerin birikimi ile
zihinlerinde bir imaj olusturmaktadirlar (Erkan ve Yenen, 2010: 80). Sehir
imaji, insanlarin sehir ile ilgili dolayli ve dolaysiz izlenimleri, inanglars,
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duygulari ve fikirlerinin i¢ etkilegsimlerinin sonucunda olusur. Imaj, sehir ile
ilgili goriinen ve goriinmeyen tiim Ozellikleri kapsamaktadir. Sehir imaj,
sehir ile ilgili deneyimlerle, arkadaslardan, dostlardan ve cevreden
duyumlarla, kitle iletisim araglar1 araciligiyla olugsmaktadir. Bu imaj olumlu
da olabilir olumsuz da olabilir (Gegikli, 2012:10; Yuan ve Chong, 2007:257).
Sehirlerin imajlari, insanlarin yatirim, aligveris, yerlesim, calisma ve seyahat
etme kararlarina etkilemektedir (Ozdemir ve Karaca, 2009:119). Bir iilkenin
ya da sehrin tercih edilmesi icin ilk olarak o iilkenin veya sehrin diger iilke
veya sehirlere gore daha iyi bir imaja sahip olmas1 gerekir (Akin, 2009:1).
Sehrin imaji, ayn1 zamanda 6grencilerin sehri tercih etmelerinde énemli role
sahiptir (Iri vd., 2011: 83). Taninan sehir bir¢ok avantaji da beraberinde
getirmektedir (Rizzi ve Dioli, 2010: 40). Ozellikle sehirlerin marka sehir olma
¢abalarinin nedenlerinden biri de ekonomik nedenlere dayanmasidir (Paul,
2004: 575). Sehrin olumlu bir imaja sahip olmas: kadar marka sehir haline
gelmesi de sehrin tercih edilmesinde 6nemli olmaktadir. Bu nedenle marka
sehir olusturma siireci, insanlarin zihninde merak uyandirip sehre kars:
farkindalik olusturmak, sehirde yasamay: saglayacak cazibe merkezleri
gelistirmek, baska sehirlerden farklilastirarak, sehirle ilgili olumlu
cagrisimlar olusturma siirecidir (Avcilar ve Kara, 2015:78; Hongyu vd., 2014:
509). Bu nedenle rekabet avantaji elde etmek isteyen sehirler, kendilerine
0zgli marka olmalarini saglayabilecek oOzelliklerini tespit ederek, bu
avantajlarindan yararlanmalidir. Bir sehrin avantajlarin1 duyurmak igin
stratejik bir arag olarak goriilen sehir markasi, sehrin tarihi dokusu, yasama
alani, yasam tarzi ve kiiltiirel firsatlar1 ortaya koymasi agisindan énemlidir
(Zhang and Zhao, 2009: 245; Kotler, 2004: 12; Toksar1 vd., 2014:329). Bu
rekabetin bir sonucu olarak sehirler digerlerinden bir adim 6nde olabilmek
icin "markalasmak" yolunu se¢melidir (Zeren, 2012: 96-97). Sehir
markalasmasi, marka kimligi, marka konumlandirma ve marka imaji
asamalarindan olusan bir siirectir. Marka kimligi markanin tiiketiciler
tarafindan nasil algilanmak istendigini ortaya koyar. Marka konumlandirma
hedef kitle ile iletisimde rekabet iistiinliigiinii gosteren deger Onerisidir
(Kavaratzis & Ashworth, 2005:508-510). Marka {triinlerin ve hizmetlerin
rakiplerinden ayirt edilmesini ve iiriiniin ve hizmetlerin kolayca taninmasin
saglar (Kotler & Armstrong, 2008). Sehirde olumlu bir¢ok marka imajinin
bulunmasi, sehre bir biitiin olarak marka basarisini da getirecektir (Yiikselen
ve Goneng Giiler, 2009:22). Sehrin biiyiimesi, gelismesi ve olumlu bir imaja
sahip olmasi icin her seyden once sehrin dezavantajlariin giderilmesi,
eksikliklerinin =~ tamamlanmast ve olumsuz imaji olumlu imaja
doniistiiriilebilecek calismalara agirlik verilmesi gerekmektedir. Sehir
imajinin olusumuna etki eden unsurlar: belirleyip, sehrin analizi yapilarak,
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imaj ve marka calismalarinin yapilmasi gerekmektedir. Ozdemir ve
Karaca'ya gore, bir sehrin sunabildigi hizmet ve avantajlardaki cesitlilik ile
onun fiziksel varliklarin1 anlatabilecek sifatlardan olusan bir marka
yaratmak sehirsel {iriiniin degerini anlatmay kolaylastirmaktadir (2009: 118-
119). Bu kolaylastirict unsurlar: belirleyerek sehrin degerlerini marka haline
getirmek sehrin imaj1 a¢isindan da 6nemlidir.

3. Universite Ogrencilerinin Sehre Katkisi

Universiteler, toplumsal yapi igerisinde orgiitlenmis, iireten, inceleyen,
sorgulayan, arastirma ve Ogretim kurumlaridir (Catalbas, 2007: 94).
Universiteler kurulduklar1 bdlgenin bireysel geliri ve bolgenin istihdamint
pozitif bir sekilde etkilemektedir (Phelps, 1998: 149-158). Universite
ogrencileri hangi sehirde egitim goriirse gorsiin o sehre ekonomik anlamda
bliytik katk:i saglamaktadir. Erkekoglu (2000), Bilginoglu ve arkadaslar:
(2002), Karatas (2002), Ergiin (2003), Tar1 ve arkadaslar1 (2006), Kasl1 ve Serel
(2008), Ada ve Bilgili (2008), Isik (2008), Gorkemli (2009 ve 2013), Dalgar ve
arkadaslar1 (2009), Torun ve arkadaslar1 (2009), Ozer ve arkadaslar1 (2010),
Akcgakanat ve arkadaslar1 (2010), Caliskan (2010), Sosyal ve arkadaslar:
(2012), Cakar (2011), Yaylal ve arkadaslar1 (2011), Yilmaz ve Kaynak (2011),
Yayar ve Demir (2013), Tosten ve arkadaslar1 (2013), Selcuk (2012), Caliskan
ve Demir (2013), Demireli ve Tagkin (2013), Demirel (2014), Korkmaz (2015),
Biiyiikdogan, Afsar ve Gedik (2015), Cayin ve Ozer (2015), Arslan (2016),
Giiler, Usta ve Karalar (2016), Acaroglu, Kartal ve Gilli (2017)
calismalarinda tiniversite dgrencilerinin sehre ekonomik anlamda katkisini
yaptiklar1 caligmalarda ortaya koymustur. Universiteler sehre sadece
ekonomik katki saglamamakta, ayni zamanda sosyo-Kkiiltiirel anlamda da
katki vermektedir. Sehirlerin yogunlasmasinin ekonomik avantajlarindan
ayr1 olarak, marka sehirler sakinleri i¢in ayn1 zamanda birgok sosyal ve
duygusal fayda, bilgi paylasimi, yakin sosyal baglar kurma gibi ¢ikarlari ile
eslesen faaliyetler de sunmaktadir (O'Flaherty, 2005: 12). Cevre diizenlemesi,
yeni ve farkli sportif ve eglence mekanlarinin agilmasi, farkli sehirlerden ve
kiiltiirlerden gelen personel ve Ogrencilerin yore halkiyla iligkileri
sonucunda yorenin sosyo-kiiltiirel olarak da gelismesine katki vermektedir
(Giiltekin vd., 2008:264). Ogrencilerin egitim amaciyla tercih ettikleri sehrin
olumlu bir imaja sahip olmasi 6grencilerin o sehre gelip egitim gormesi icin
bir avantajdir. Ozellikle sanayisi ve tarimi gelismemis kiiglik sehirler icin
ogrenciler biiyiik bir gelir kapist haline gelmektedir. O sehrin tanitiminda
onemli rol oynayan ve mezun olduktan sonra da rol oynayacak 6grencilerin
bir anlamda sehir i¢in marka elgileri konumundaki 6grencilerin o sehirle
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ilgili goriis ve Onerilerinin dikkate alinmasi, 6grencilerin sehir algisimn
Oonemsenmesi gerekmektedir.

4. Usak'a Genel Bakis

Antik dénemdeki adi "Temenothyrea" olan Usak, I¢ Ege Bolgesinde Bat1 ve
Orta Anadolu'yu birbirine baglayan bolgede yer almaktadir. Yaklagik M.O.
4000'den sonra yerlesik diizenin goriildiigii alanda kesintisiz yerlesimin eski
Tung c¢aginda basladigr tespit edilmistir. Tarih c¢aglarindan once Frigya,
sonra Lidya hakimiyeti ve M.0.330'da Biiyiik iskender'in hakimiyetine girer.
M.O. 189'da Roma Imparatorlugu, M.S. 395'te ise imparatorlugun ikiye
ayrilmasiyla Dogu Roma Imparatorlugu'na gegmistir. 1071'den sonra yore
Selguklular ile Bizans arasinda degistirilmistir. 1176'da bolge kesin olarak
Selguklu hakimiyetine girmistir. Selguklu Devletinin yikilmasiyla Germiyan
Beyligi'ne, 1429 yilinda ise Osmanli topraklarina katilan Usak, Cumhuriyet
doneminde 1953 yilinda il merkezi haline gelmistir. Usak ve ydresi 15.yy
erken Osmanli dénemi halilarinin yaraticisi ve Osmanli donemi halicilik
merkezi olmustur. Tarihi Usak halilari, Paris Louvre Miizesi, Floransa
Bardini Miizesi, New York Metropolitan Sanat Miizesi, Philedelphia Miizesi,
Londra’daki Victoria ve Albert Miizesi, National Gallery of Art, Budapeste
Milli Miizesi, istanbul Tiirk ve Islam Eserleri Miizesi, Berlin islami Sanatlar
Miizesi, Metropolitan Ulusal Kuveyt Miizesi, Istanbul Vakiflar Hali Miizesi,
Konya Mevlana Miizesi'nde sergilenmektedir (http://www.usakhali.com/).
Usak halilari, Usak Belediyesi Dokur Evi Geleneksel El Sanatlar1 Halicilik
Merkezi'nde dokunmakta ve satilmaktadir. Ulubey ilgesi simirlar: igerisinde
yer alan Ulubey Kanyonlar1 diinyanin en biiyiik ikinci kanyonudur. Usak,
battaniye tiiretiminde Tiirkiye'de birinci sirada yer almaktadir. Seramik,
tekstil ve dericilik sektoriinde gelisen Usak, ayn1 zamanda altin madenlerine
sahiptir. Usak, tarihi camileri, kopriileri, kaleleri, cesmeleri, Blaundus antik
kenti ve dogal glizelliklere sahiptir. Karun hazineleri ile bilinen Usak'ta
Arkeoloji Miizesi, Atatiirk ve Etnografya Miizesi bulunmaktadir. Usak, cirit
sporu ile de dikkat ¢ekmektedir (http://www.usaktanitim.gov.tr/). Usak
ekoturizm, kirsal turizm, tarimsal turizm, inan¢ ve macera turizmi gibi
alternatif turizm olanaklarina sahiptir. Usak'ta son zamanlarda yatirim
yapilan ve gelisen bir turizm tiirii de saglik turizmidir. Bir¢ok ziyaret¢i Usak
merkez ilgeye bagli Kayaagil koyiindeki termal tesisleri ziyaret etmekte ve
yore ekonomisine katki saglamaktadir (Deniz, 2016: 57).
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5. Yontem

Calisma, Usak Universitesi C)grencilerinin Usak sehri ile ilgili imaj algisim
ortaya koymak amaciyla yapilmistir. Calismada, arastirma veri toplama
formu kullanilmistir. Sorularin hazirlanmasinda sehir imajina yonelik daha
once gelistirilen dlcek ve Ozdemir ve Karaca'nin "Kent Markasi ve Marka
imajmm Olgiimii: Afyonkarahisar Kenti imajl Uzerine Bir Arastirma" konulu
calismasindan yararlanilmistir (Ozdemir ve Karaca, 2009: 113-134).
Aragtirmada kullanilan veri toplama formu dort boliimden olugsmustur. Tlk
boliimde 6grencilerin demografik 6zelliklerini tespit etmeye; ikinci boliimde
sehrin avantajlarina; {i¢iincii boliimde soyut imaja; dordiincii boliimde ise
sehir halkina yonelik imaj algisini tespit etmeye yonelik sorulara yer
verilmistir. Veri toplama formunda 6grencilerin &zelliklerini tespit etmeye
yonelik sorularda secenekler olusturulmus, Usak sehrine yonelik sorularda
besli likert tipi Olgek kullanilmistir. Besli likert tipi Olcekte 1.Tamamen
katilmiyorum, 2.Katilmiyorum, 3.Fikrim yok-kararsizim, 4.Katiliyorum,
5. Tamamen katiliyorum  seceneklerine yer verilmistir. Arastirmanin
evrenini Usak Universitesi 6grencileri olusturmaktadir. Anketlerin dogru
doldurup doldurulmadigi kontrol edilmis hatali ve eksik dolduran 15
Ogrencinin  anketleri ¢alismaya dahil edilmemistir. Arastirmanin
orneklemini 807 O0grenci olusturmustur. Arastirmada rastlantisal 6rneklem
yontemi kullanilmistir. 2017-2018 egitim-6gretim yihi istatistiklerine gore
Usak Universitesinde toplam 33 bin 128 &grenci dgrenim gormektedir.
Ankete katilan 6grenciler Fakiilte, Meslek Yiiksekokul ve Yiiksekokul'dan
secilmistir. Ogrencilerin anketi doldurmas icin Usak Universitesi Etik Kurul
iiyelerinin onay:r alinmistir. Arastirmada veri toplama siireci 15 Mart-30
Mart 2017 tarihleri arasinda tamamlanmuistir. Yapilan bu arastirmada 6lgegin
glvenirligine iliskin Cronbach's Alpha katsayis: incelenmistir. Giivenilirlik
ayni Olcegin hedef kitlelere farkli zamanlardaki olgtimleri arasinda sahip
oldugu kararliliktir, bagka bir ifadeyle dlgiilmek istenen belli bir seyin farkl
zamanlarda ayni sonuglar: elde etme diizeyidir (Karasar, 2012: 148). Buna
gore sehrin imaji ile ilgili 17 soru i¢in Cronbach's Alpha katsayisinin 0,867,
sehrin soyut imaji ile ilgili 7 soru i¢in Cronbach's Alpha katsayis1 0,819, Usak
halkina yonelik goriisler ile ilgili 13 soru igin Cronbach's Alpha katsayisi
0,853 olarak hesaplanmuistir. 0,80'den yukar1 Alpha degerine sahip olan 6lgek
degerleri yiiksek derecede giivenilirdir (Ozdamar, 2004: 632-633), Alpha
degerine gore (0,80<Cronbach’'s Alpha<1,00) oOlgek degerleri giivenilir
cikmistir. Arastirma, 2016-2017 egitim-6gretim yilinda Usak Universitesi
merkez yerleskesinde, ilcelerde bulunan yiiksekokul ve meslek yiiksekokulu
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egitim goren Ogrencilerin goriislerini yansitmakta ve ankete katilan
ogrencilerin goriisleri simirlilik olusturmaktadir.

6. Arastirmanin Bulgular1 ve Degerlendirme

Ogrencilerin % 53,3 (n=430) kadin ve % 46,7 (n=377) erkektir. Ogrencilerin %
77,6 (n=626) 18-21 yas arasi, % 0,19 (n=153) 22-25 yas arasi, % 2,9 (n=23) 26-29
yas arast ve % 0,6 (n=5) 30 ve fiizeri yas arasi olarak belirlenmistir.
Ogrencilerin % 36,6 (n=295) kiralik ev, % 30,9 (n=249) yurt (KYK), % 24,4
(n=197) Ozel yurt, % 7,6 (n=61) pansiyon ve % 6 (n=5) diger seklinde ikamet
bildirmiglerdir. Ogrencilerin % 46,8 (n=378) Ege, % 17,1 (n=138) Marmara, %
12,4 (n=100) Akdeniz, % 10,5 (n=85) i¢c Anadolu, % 5,3 (n=43) Karadeniz, %
4,1 (n=33) Dogu Anadolu, % 3,1 (n=25) G. Dogu Anadolu ve % 3,1 (n=5)
yabanci iilkeden gelmistir. Ogrencilerin % 44,9 (n=362) ikinci siuf, % 33,1
(n=267) birinci smif, % 16,6 ( n=134) ii¢tincii sinif, % 5,5 (n=44) dordiinct sinif
olarak belirlenmistir. @grencilerin % 18,3 (n=148) Iletisim Fakiiltesi, % 14,3
(n=115) Adalet MYO, % 11,8 (n=95) Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, %
11,6 (n=94) Fen-Edebiyat Fakiiltesi, % 8,7 (n=70) Egitim Fakiiltesi, % 6,6
(n=53) Miihendislik Fakiiltesi, % 5,3 (n=43) Saglik Yiiksekokulu, % 3,6 (n=29)
Banaz MYO, % 3,2 (n=26) Esme MYO, % 3,0 (n=24) Spor Bilimleri Fakiiltesi,
% 2,5 (n=20) Karahalli MYO, % 2,4 (n=19) Giizel Sanatlar Fakiiltesi, % 2,1
(n=17) Islami Bilimler Fakiiltesi, % 1,9 (n=15) Sosyal Bilimler MYO, % 1,9
(n=15) Ulubey MYO, % 1,6 (n=13) Uygulamal Bilimler Yiiksekokulu, % 7,
(n=6) Sivil Havacilik MYO, % 6 (n=5) Teknik Bilimler MYO olarak
belirlenmistir.

Tablo 1: Universite Tercih Siralamasi

Frekans Yiizde

Diger 128 15,9
Birinci 127 15,7
Tkinci 117 14,5
Uciincii 100 12,4
Yedinci 77 9,5
Dordiincii 71 8,8
Besinci 69 8,6
Altina 38 4,7
Dokuzuncu 36 45
Sekizinci 23 2,9
Onuncu 17 2,1

Gegis 4 5
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Toplam 807 100,0

Ogrencilerin iiniversite tercih siralamasinda en fazla % 15,9 (n=128) 10'uncu
tercihten sonraki tercihleri ifade etmektedir. Baska bir deyisle Usak
Universitesi, ankete katilan 128 6grencinin ilk 10 tercihleri arasinda yer
almamaktadir. Birinci tercih % 15,7 (n=127), ikinci tercih % 14,5(n=117),
tiglinctii tercih % 12,4 (n=100), yedinci tercih % 9,5 (n=77), dordiincii tercih %
8,8 (n=71), besinci tercih % 8,6 (n=69), altinci tercih % 4,7 (n=38), dokuzuncu
tercih % 4,5 (n=36), sekizinci tercih % 2,9 (n=23), onuncu tercih % 2,1 (n=17),
gecis % ,5 (n=4) seklinde ortaya ¢ikmaistir.

Tablo 2: Universite Tercih Nedeni

Frekans Yiizde
Puanim buraya yetti 366 454
Yakin oldugu igin 205 25,4
Arkadas tavsiyesi 86 10,7
Sevdigim boliimi okumak 76 9,4
icin
Akrabalarim var 32 4,0
Kigiik ve zararsiz bir sehir 14 1,7
Tercih hatas1 14 1,7
Geldigim sehirden gelismis 10 1,2
Gegisle geldim 4 p5
Toplam 807 100,0

Ogrencilerin % 45,4 (n=366) puan1 yettigi igin, % 25,4 (n=205) yakin oldugu
icin, % 10,7 (n=86) arkadas tavsiyesi, % 9,4 (n=76) sevdigi boliim oldugu
icin, % 1,7 (n=14) tercih hatasi, % 1,7 (n=14) kii¢lik ve zararsiz bir sehir
oldugu icin, % 1,2 (n=10) geldigi sehirlerden gelismis oldugu icin, % 5 (n=4)
gecisle geldigi icin seklinde belirtmislerdir.

Tablo 3: Usak ile Tlgili Ogrencilerin Aklina Gelenler

Frekans Yiizde

Kanyon 359 445
Usak Tarhanasi 197 24,4
Universite 102 12,6
Usak Halist 50 6,2
Usak Battaniyesi 45 5,6
Cirit Oyunlar1 11 1,4
Dogal Giizellikleri 9 1,1
Tarihi Yerler 6 7
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Toplam 807 100,0

Katilimcilarin Usak denilince akla gelenlerin soruldugunda % 44,5 (n=359)
Kanyon, % 24,4 (n=197) Usak tarhanasi, % 12,6 (n=102) iiniversite, % 6,2
(n=50) Usak halis1, % 5,6 (n=45) Usak battaniyesi, % 1,4 (n=11) Cirit oyunlari,
% 1,1 (n=9) dogal giizellikleri, % ,7 (n=6) tarihi yerler olarak yanitlamislardir.

Tablo 4: Ogrencilerin Sehir Imajina Yénelik Algilar

Cinsiyet N X S T P

1) Sehirleraras: ulasimi iyidir ~ Kadmn 430 274 1.26 -.130 .896
Erkek 377 275 1.29 -.130

2) Sehir i¢i ulagimi iyidir Kadin 430 2.83 117 -.210 .834
Erkek 377 285 1.14 -210

3) Egitim imkanlar1 iyidir Kadin 430 288 1.15 .035 972
Erkek 377 288 1.05 .036

4) Tarihi a¢idan zengindir Kadin 430 284 112 -103 918
Erkek 377 285 1.05 -.103

5) Cografi konumu iyidir Kadin 430 281 117 -1.206  .228
Erkek 377 290 1.12 -1.209

6) Yemekleri iyidir Kadin 430 293 112 -051 959
Erkek 377 293 1.14 -.051

7) Konaklama imkanlar1 Kadin 430 293 1.16 328 .743

iyidir Erkek 377 291 1,17 .328

8) Dogal giizellikleri ¢oktur Kadin 430 290 1.23 .353 724
Erkek 377 287 1.13 .355

9) Saglik imkanlar iyidir Kadin 430 2.88 1.18 231 817
Erkek 377 286 1.09 .233

10) Tklimi iyidir Kadin 430 289 1.20 -452 652
Erkek 377 292 1.16 -453

11) Sanayisi gelismistir Kadin 430 2.81 1.09 -1.701  .089
Erkek 377 294 1.06 -1.705

12) Sanatsal etkinlikleri Kadin 430 2.88 1.10 -1.971  .049

¢oktur Erkek 377 3.03 1.10 -1.971

13) Kiilttirel etkinlikleri Kadin 430 283 111 -1.190 234

goktur Erkek 377 292 1.10 -1.191

14) Spor etkinlikleri ¢coktur Kadin 430 2.87 1.07 -433  .665
Erkek 377 291 111 -432

15)Planl kentlesmistir Kadin 430 281 1.13 -1.694 .091
Erkek 377 295 1.14 -1.694

16)Aligveris imkanlar: ¢coktur  Kadin 430 285 1.21 -.768 443
Erkek 377 292 1.16 -770

17)Eglence imkanlar1 ¢oktur.  Kadin 430 286 1.23 -1.676  .094
Erkek 377 3.00 1.18 -1.680
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Ogrencilerin sehir imajina yonelik alg1 puanlarinin cinsiyet degiskenine gore
degisip degismedigi t-testi yapilarak belirlenmistir. Egitim imkanlar: iyidir
(p<0.972), yemekleri iyidir (p<0.959) goriisiine kadin ve erkek 6grenciler aymn
oranda olumsuz yamnit vermistir. Sehirler arasi ulasimai iyidir (p<0.896), sehir
ici ulagimu iyidir (p<0.834) goriisiine katilmadiklar1 ortaya ¢ikmistir. Sanayisi
gelismistir (p<0.089) goriisiine kadinlar erkeklerden daha giiglii bir sekilde
inanmaktadir. Sanatsal etkinlikleri ¢oktur (p<0.049) erkekler kadinlara gore
daha c¢ok katilmaktadir. Konaklama imkanlar1 iyidir (p<0.743), dogal
glizellikleri ¢oktur (p<0.724), saghk imkanlar iyidir (p<0.817), iklimi iyidir
(p<0.652), Kkiiltiirel etkinlikleri ¢oktur (p<0.234), alisveris imkanlar1 goktur
(p<0.443) goriisiine katilmadiklar1 ortaya ¢ikmistir. Cografi konumu iyidir
(p<0.228), tarihi a¢idan zengindir (p<0.918), spor etkinlikleri ¢oktur (p<0.665)
¢cok fazla fikirlerinin olmadig1 goriisii hakimdir. Planli kentlesmistir
(p>0.091), erkekler kadinlara gore daha ¢ok inanmakta, eglence imkanlari
coktur (p>0.094) goriisiine kadinlar erkeklere gore daha az inanmaktadar.

Tablo 5: Ogrencilerin Sehrin Soyut imajina Yonelik Algilart

Cinsiyet N X S T P

1) Sakindir Kadin 430 256 1.29 -.201 .841
Erkek 377 257 1.20 -.202

2) Guvenlidir Kadin 430 276 1.10 .685 493
Erkek 377 270 1.05 .687

3) Temizdir Kadin 430 275 1.08 -1.331 184
Erkek 377 285 1.10 -1.329

4) Ucuzdur Kadin 430  2.80 1.23 -2.063 .039
Erkek 377 298 1.15 -2.072

5) Disa Kadin 430  2.80 1.18 -1.885 .060

agiktir Erkek 377 2.96 1.15 -1.887

6) Moderndir Kadin 430 274 1.18 -1.874 .061
Erkek 377 2.89 1.19 -1.873

7) Gelismistir ~ Kadin 430  2.79 1.27 -1.221 223
Erkek 377 290 1.26 -1.221

Ogrencilerin sehrin soyut imajina y&nelik algi puanlarimin  cinsiyet
degiskenine gore sakindir (p<0.841) giivenlidir (p<0.493), temizdir (p<0.184),
gelismistir (p<0.223) goriisiine katilmadiklari, ucuzdur (p>0.039), disa agiktir
(p>0.060) ve moderndir (p>0.061) goriisiine kadinlarin erkeklere gore daha
az katildig1 goriilmektedir.
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Tablo 6: Ogrencilerin Usak Halkina Yonelik Gériisleri

Cinsiyet N X S T p

1) Sakindir Kadin 430 2.70 1.28 -1.487 137
Erkek 377 284 1.32 -1.484

2) Gelenekseldir Kadin 430 2.79 1.17 -792 426
Erkek 377 285 1.08 -.797

3) Samimidir Kadin 430  2.81 1.13 -1.543 123
Erkek 377 293 1.11 -1.545

4) Sicaktir Kadin 430 2.82 1.16 -1.083 279

Erkek 377 291 1.11 -1.087
5) Yardimseverdir Kadin 430 2.90 1.14 -1.751 .080
Erkek 377 3.04 1.11 -1.754

6) Caligkandir Kadin 430  2.89 1.19 -.601 .548
Erkek 377 294 1.10 -.604

7) Dindardir Kadin 430 2.75 1.09 -1.745 .081
Erkek 377 288 1.09 -1.745

8) Durusttiir Kadin 430  2.83 1.12 -.895 371
Erkek 377 290 1.08 -.897

9) Sikicidir Kadin 430 2.76 1.20 246 .806
Erkek 377 274 1.14 246

10) Naziktir Kadin 430 281 1.15 132 .895
Erkek 377 280 1.11 132

11) Comerttir Kadin 430  2.80 1.13 -.283 778
Erkek 377 282 1.12 -.283

12) Girisimcidir Kadin 430 271 1.10 -1.751 .080
Erkek 377 284 1.11 -1.751

13) Yenilik¢idir Kadin 430  2.85 1.24 -.925 .355
Erkek 377 293 1.20 -.927

Ogrencilerin Usak halkina yonelik goriislerinin cinsiyet degiskenine gore t-
testi sonuglar1 ortaya konulmustur. Sakindir (p<0.137) goriisiine katildiklari,
gelenekseldir (p<0.426), samimidir (p<0.123), sicaktir (p<0.279), caliskandir
(p<0.548), diiriisttiir (p<0.371), naziktir (p<0.895) goriisii ile ilgili fikirlerinin
olmadig), yardimseverdir (p>0.080), dindardir (p>0.081), girisimcidir
(p>0.080) goriisiine ise erkeklerin daha ¢ok inandigi, sikiadir (p<0.806),
comerttir  (p<0.778), yenilik¢idir (p<0.355) goriisiine katilmadiklar:
belirlenmistir. Anova testi sonuglarinda 6grencilerin sehir imaji, sehrin soyut
imaji ve Usak halki ile ilgili goriisleri yas, sinif ve bolgelere gore analiz
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edilmistir. Ogrencilerin sehir imajina yonelik algi puanlarinin yas dagilimina
gore farklilasip farklilasmadigi oneway Anova testi sonucu ortaya
konulmustur. Sehirleraras1 ulasimi iyidir (p>0.000) ile 18-21 yas aralig: ile
diger yas aralig1l arasinda anlaml bir farklilik gostermektedir. 18-21 yas
aralif1 sehirlerarast ulasimin diger yas gruplarina gore daha olumsuz
degerlendirmektedir. Sehirlerarasi ulasim iyidir (p>0.009) goriisiine 18-21
yas aralig1 digerlerine gore daha olumsuz bakis agisinda sahiptir. Egitim
imkanlar1 iyidir (p>0.032) goriisiine 18-21 yas araligindaki Ogrenciler
katilmamaktadir. Kiiltiirel etkinlikleri ¢oktur (p>0.017) ve plank
kentlesmistir (p>0.000) goriisiine 18-21 yas araliginin daha fazla katilmadig:
gorilmiistiir. Ogrencilerin sehrin soyut imajina yonelik algi puanlarinin yas
dagilimina gore bazi maddelerde anlamli farklilik olusturmaktadir. Sakindir
(p>0.005), disa agiktir (p>0.000), gelismistir (p>0.043) goriisiine 18-21 yas
aralig1 diger yas araligindaki ogrencilere gore daha fazla katilmamakta ve
anlamli bir farkliik olusturmaktadir. Sakindir (p>0.013) ve gelenekseldir
(p>0.024) goriisiine 18-21 yas aralig1 digerlerine gore daha ¢ok katildiklar:
belirlenmistir.

Ogrencilerin gehir imajina yonelik algi puanlarinin  bdlgeye gore
dagiliminda farklilasip farklilasmadigin belirlemek icin oneway Anova testi
uygulanmistir. Bolgesel anlamda farklilik gostermemistir. (p<0.05).
Ogrencilerin sehrin soyut imajina yonelik algi puanlarinin bdlgeye gore
dagiliminda anlamli bir farklilik yoktur. (p<0.05). Ogrencilerin Usak halkina
yonelik goriislerinin bolgeye gore dagilimima gore anlamh bir farklilik
yoktur. (p<0.05). Ogrencilerin sehir imajina yonelik algi puanlarmin
ogrencilerin sinif dagiliminda anlamli bir farklilik sehirlerarasi ulasimi iyidir
(p>0.004) sehir i¢i ulagimi iyidir (p>0.093), ikinci simf Sgrencileri, egitim
imkanlar iyidir (p>0.008), alisveris imkanlar1 ¢oktur (p>0.096) goriisiine
ikinci siuf Ogrencilerinin  diger siuflara goére daha olumsuz
degerlendirdikleri goriilmektedir. Ogrencilerin sehrin soyut imajina yonelik
alg1 puanlarinin simiflara gore dagilimi sakindir (p>0.002) ve moderndir
(p>0.089) goriisiinde ikinci sinif Ogrencileri diger simiflara gore anlamh
farklilk gostermektedir. Ogrencilerin Usak halkina yonelik goriislerinin
siniflara gore dagiliminda sakindir (p>0.005) goriisiine ikinci smif 6grencileri
daha fazla katilmakta, gelenekseldir (p>0.009) ve samimidir (p>0.029)
goriisiine ikinci sinif diger simiflardan daha fazla fikrim yok goriisiinii
belirtirken, comerttir (p>0.084) goriisiine yine ikinci smif 6grencileri daha
fazla katiliyorum diyerek anlamli bir farklilik olusturmustur.
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7.Sonug ve Oneriler

Calismanin sonuglarina gore Ogrencilerin % 46,8 (n=378)'inin Ege
bolgesinden geldigi belirlenmistir. Usak sehrinin Ege bolgesinde yer almasi
ve 0grencilerin memleketlerine yakin olmasi belirleyici faktor olarak ortaya
¢itkmaktadir. Calisma sonucunda da 6grencilerin neden Usak' tercih ettigi
sorusuna % 45,4 (n=366)'i puanu okudugu boliime yettigi i¢in ve % 25,4
(n=205) Usak'm memleketlerine yakin olmasi olarak yanitlamistir.
Ogrencilerin iiniversite tercih siralamasinda % 15,9 (n=128) ile 10'uncu
tercihten sonraki tercihlerinde Usak Universitesi'ni tercih ettikleri tespit
edilmigtir. Ogrenciler, Usak denilince akla gelenler nelerdir sorusuna
sirastyla Kanyon, Usak tarhanasi, Universite, Usak halisi, Usak battaniyesi,
cirit oyunlar;, dogal giizellikleri ve tarihi yerleri olarak ifade etmistir.
Ogrencilerin Usak ile ilgili genel olarak bilgiye sahip olduklari, sehrin
onemli tarihi, kiiltiirel ve doga giizelliklerini tanidiklar1 goriilmektedir.
Ogrenciler Usak'ta en cok ABD'deki biiyiik kanyondan sonra diinyanin en
biiyiik ikinci kanyonunu tarimalar1 ve Usak ile ilgili baglanti kurmalar
tanitim agisindan iyi olarak degerlendirilebilir. Usak'in tarhanasin1 da tadan
ogrenciler % 12,6 (n=102) ile kanyondan sonra ikinci sirada Usak tarhanasini
tanidiklarini ifade etmislerdir. Isik ve Erdem (2015: 116) tarafindan yapilan
benzer calismada da Gaziantep kelimesini duyunca insanlarin % 47
oraninda aklina ilk gelen seyin "baklava" oldugu belirlenmistir. Sehirlerin bu
yoresel Ozellikleri 6n plana cikartarak marka haline getirmeleri ve hem
ulusal hem de uluslar arasi pazarlarda tanitimlari 6nemlidir. Tiim diinyanin
yogun ilgi gosterdigi kiiltiirel ve sportif faaliyetler sehir pazarlamasi ve sehir
markas1 yaratma ¢alismalari i¢in son derece 6nemli etkinliklerdir. C)rnegin;
Barselona'nin turizm agisindan tanitimini saglayan olay, 1992 yilinda
diizenlenen olimpiyat oyunlari olmus ve daha sonraki yillarda Barselona
kendisini bu etkinlikle tanitmistir (Garcia ve Claver, 2003: 75). Usak, doga
ve tarihi zenginlikler, alternatif turizm cesitleri foto safari, av, botanik, su
sporlari, kaplicalari, olta balikcilig, kus gozlemciligi ve doga yiiriiyiisleri
agisindan zengin olmasina ragmen tanitim ve marka olusturma agisindan
zayif durumdadir (Oren ve Sahin, 2014: 10).

Egitim imkanlar1 ve yemekleri iyidir goriisiine Ogrenciler aymi oranda
olumsuz yamt vermistir. Sehirler arasi ulasimi ve sehir i¢i ulasimindan
ogrenciler memnun degildir. Ogrenciler, konaklama imkanlari, saglik
imkanlari, iklimi, kiiltiirel etkinlikleri, alisveris imkanlarinin iyi olmadig:
goriisiine hakimdir. Ogrencilere Usak'i tamitmaya y&nelik etkinliklerin
yapilmasi 6zellikle birinci sinif 6grencilerine akademik ve sosyal uyum dersi
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kapsaminda Usak Valiligi, Usak Belediyesi ve Sivil Toplum Kuruluslar:
destegiyle Usak'in tarihi, turistik ve kiiltiirel degerlerinin tanitilmasi sehrin
imaji agisindan faydali olacaktir. C)grencilerin ders disinda kendilerini
gelistirecek sosyal ve kiiltiirel aktivitelerin sayisinin ve kalitesinin artirilmasi
da onerilebilir. Usak Universitesi, sehir icin giiclii bir sinerji olusturmakta
ve sehre biiyiik katki saglamaktadir. Bu baglamda sehir ile ilgili 6grencilerin
goriislerinin alinmast ve olumsuzluklarin giderilmesi biiyiik ©6nem
tasimaktadir. (Gokerik ve Tekin, 2016: 2274) sehirlerde bulunan gerek kamu
yoneticilerinin gerek 6zel sirket yoneticilerinin gerekse sehirlerde yasayan
vatandasglarin sehirlerine sahip ¢ikip, markalasmasmna yonelik tiim
faaliyetlere etkin bir bicimde rol oynamasi sehrin kalkinmasinda 6énemli rol
oynayacaktir. Ayrica bir sehrin markalasma siirecine girebilmesi igin
pazarlama stratejisi asamalarinin marka kimligi, konumlandirma ve imaj
yOnetimi asamalarina bilingli destek vermesi gerekmektedir (Altunbas, 2007:
161). Sehirlerle ilgili insanlarin zihinlerindeki algiy1 degistirmek
miimkiindiir. Bu degisiklik fiziksel olabilecegi gibi imaj ile ilgili de olabilir
(Apaydin, 2014: 35). Sehrin tiim yoneticilerin birlikte hareket ederek, sehrin
SWOT (giiclii, zayif, firsat ve tehditler) analizini yaparak, sehrin marka
olabilmesi igin galigmalar ortaya koymas: gerekir. Ozellikle yerel halkin da
markalagsma siirecinde rolii unutulmamalidir. Bu konuda sehir halkina
cesitli konularda (sehre sahip ¢ikilmasi, 6grencilere iyi davranilmasi, sehrin
temiz kullanilmasi, tarihi ve turistik degerlerin korunmas: gibi) egitim
verilerek sehrin degerlerine sahip ¢ikma ve koruma saglanabilir. Sehir,
ancak marka haline getirildiginde ziyaret¢i ve dgrenci sayis1 artacag: gibi, o
sehirde yasama istegi ve o sehirle ilgili memnuniyet artar.
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