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0Z: Bu calismanin amaci,
Turkiyenin Dogu Anadolu
Bolgesinin en kuzeyinde yer
alan Ardahan iline olan
turist, yatirimei, 6grenci ve
emekli talebini artirmak icin
sehrin mevcut algisini
olcerek, konumlandirma
stratejileri gelistirmektir.
Ardahan Universitesi
o6grencilerinin Ardahan iline
yonelik algilarini 6lcerek,
sehir markalasmas1
stirecinde yerel degerlerin
nasil tanitilmas1 gerektigine
dair pazarlama stratejileri
gelistirilmesi hedeflenmistir.
Ogrencilerin, sehrin imaj
unsurlarina, sehrin marka
kisiligine ve sehir
yoénetiminden beklentilerine
yonelik algilar: belirlenmistir.
Zaman ve maliyet
kisitlarindan dolay: sadece
Ardahan Universitesi Iktisadi
ve Idari Bilimler Faktiltesi
Ogrencilerine anket
uygulanmistir. 340 adet
anket, analize tabi
tutulmustur. Arastirma
sonucunda Ardahan sehrinin

ABSTRACT: The objective of this
study is to measure the perception of
Ardahan and develop positioning
strategies in order to increase the
demand of  tourists, investors,
students and retired people for the city
of Ardahan which is located in the
North of Eastern Anatolia in Turkey.
By measuring the perception of the
students of Ardahan University for the
city of Ardahan, it was aimed to
develop marketing strategies to
introduce local values of the city in the
process of city branding. Perception of
students’ city image elements, city’s
brand personality and expectations
from the city administration were
obtained. Because of time and cost

constraints, questioannaires were
conducted only with the students of
the Faculty of Economics and

Administrative Sciences of Ardahan
University. 340 questionnaires were
analyzed. Results of the research is
that despite low profile of brand city
perception, Ardahan has a high
potential for winter tourism.

Key words: Turkey, Ardahan, Brand
City, Tourism.
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marka sehir algisinin dusuk
olmasina karsin, kis turizmi
acisindan yuksek bir marka
potansiyeline sahip oldugu
tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Turkiye,
Ardahan, Marka Sehir,
Turizm

GIRIS

Yogun rekabet kosullarinin gtin gectikce zorlastigi gintimtiz
pazarlarinda mal ya da hizmetlerin benzerligi kacinilmazdir. Firmalar
bu benzerlikten siyrilip rakiplerinden farkli oldugu algisini
musterilerine hissettirmeye gayret etmektedirler. Firmalar, gtcla
markalar olusturarak musterilerinin karar almasini kolaylastirmakta
ve kendileri acisindan da risklerini minimalize etmektedir.
Olusturulan markalar sadece logo, slogan veyahut ambalajdan ibaret
degildir. Marka, musterilerin distince duygularinin toplamidir.
Markalasmada soyut degerler somut degerlere kiyasla daha on
plandadir. Batin bunlar géz 6ntine alindiginda ister kisi, ister tirtin,
ister sehir olsun sahipolunabilecek en 6nemli seylerden biri markadr
(Torlak, 2015: 48-50). Ornegin; herhangi bir araba lastigini degil de
Lassa marka lastikleri kullanan musteriler araba lastiklerinin daha
saglam olacag fikriyle lastik satin alirlar.

Isletmeler gibi tilkeler ve sehirlerin de yogun rekabet
kosullarinda kendi bolgelerine daha fazla turist, 6grenci, yatirimci ve
yasayan insan cekmek icin caba sarf etmektedir. Tuketicilerin
gelirlerinin artmasi ve buna bagl olarak harcamalarindaki artislar,
bilgiye erisim engellerinin azalmasi, iletisim ve ulasim teknolojilerinde
gozlemlenen iyilesme gibi bircok etmeden dolay: bireyler, yatirim, tatil
ve is imkanlarindan yararlanmak gibi amaclar dogrultusunda farkh
sehirleri tercih etmektedirler. Kisilerin sehirleri kiyaslayip karar
vermelerinde, sehirlerin ttiketiciler tizerinde biraktigl izlenim her
gecen glin oOnem kazanmaktadir. Marka yaratmanin uUrUnler
Uzerindeki avantajlarini fark eden sehir yéneticileri, bu avantalardan
faydalanmak icin sehirlerini marka sehirlere déntistlirme gayreti icine
girmislerdir (Cop ve Akpinar, 2014: 69). Sehirlerin, olumlu izlenim
birakmak icin markalasma yoluna gitmesi artik bir tercih degil zaruri
bir ihtiyactir. Markalasan sehirler, hem sehir yénetimine art1 deger
katmakta, hem sehir sakinlerinin refah diizeyine hem de tlke
ekonomisinin gelismesine katki saglamaktadir.
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Antik cagda yolculuk ve geziler, ticari amach gerceklesirken,
ortacagda dinsel amach yapilmistir. Zaman ilerledikce seyahat etme
istegi artmis buna bagli olarak turizm pazari genislemis ve sehirlerin
marka olmas1 geregi kacinilmaz bir hal almistir (Sahin, 2010: 1).
Gunumtzde ise tuketiciler, yatirnm yapmak, tatil yapmak ve is
imkanlarindan yararlanmak i¢in sehir degisikligi yapmaktadir.

Sehirlerin markalasmasi, giintimuizde evrensel bir boyut
kazanmis ve sadece bir sehri ya da yoreyi degil sinirlari icerisinde yer
aldig1 tlkesini de diinya ¢apinda tanitacak bir kimlik gibi kullanilacak
kadar 6nem sarf etmektedir. Bunun bilincinde olan her sehir ve tlke
markalasma algis1 i¢cin biyidk yarislarin icinde boy gostermeye
baslamistir. Yine Utlkemizde T.C. Baskanlik Yatirim Destekleme ve
Tanitim Ajansi kurulmus olup gelismis tlke sanayicilerinin yatinm
yapmasi icin pazarlama faaliyetleri ytrttmektedir (Invest.gov.tr.,
2016).

Sehirlerin markalasmasi tilkeye sagladig1 faydalarin yani sira
sehirde yasamini devam ettiren halka da sosyal, kultirel, ekonomik
anlamda art1 deger katmaktadir. Sehrin markalasmasi ayni zamanda
ortadgretimi bitiren 6grencilerinde tiniversite tercihi yaparken etkili
olan bir faktdér olmasinin yani sira sehirde yer alan Universitenin
markalasmaya katacag: art1 deger de gbéz ardi edilemeyecek kadar
buytktiir. Universite 6grencilerinin de icinde yer aldigi egitim
pazarlamasi ya da egitim turizmi markalasmak isteyen sehirlerin
gelistirecekleri stratejilerde goz ardi edilemez 6neme sahiptir.

Egitim turizmi de sehir markalasmasi gibi poptlaritesi giderek
artan bir pazarlama konusudur. Bu kavramin sik sik goze
carpmasinin en biyltk sebebi ise icerisinde Giniversite 6grencilerinin
de genis bir yer kapladigi 6grenci sayisinin genis bir kitleye sahip
olmasidir. 2013 yili verilerine gére dinyada ortalama 4 milyon
civarinda dolasan 6grenci bulunmaktadir (Hurriyet Gazetesi, 2013).
Bu say1 goz ardi edilemeyecek kadar btiytikttir. Markalagsmak isteyen
sehirler egitim turizminden yararlanarak hedefkitlesini genisletebilir.
Hedef kitlenin genisletilmesinin yani sira gelen 6grencilerin tlke
ekonomisine sagladigi katkida cok fazla olacaktir. Bunun bilincinde
olan tulke ve sehirler yurticinden olsun yurtdisindan olsun 6grencileri
kendilerine cekmekicin bircok calisma yturtatmektedirler. Yapilan veya
markalasmak isteyen sehirlerin yapacagi tanitim ve pazarlamadan en
fazla sekilde yararlanmaktadir. Turizm, bacasiz sanayidir. Egitim
turizmi de diger turizm cesitleri gibi, sehirlerin gelismesine buylk
katkilar saglamaktadir.
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2011 yil1 verilerine goére (Hurriyet Gazetesi, 2013); En cok 6grenci
gonderen 5 ulke siralamasinda Cin (510.842- %16) ilk sirada yer
alirken Cin’i sirasiyla Hindistan (184.801 - %06), Giney Kore (115.464 -
%4, Almanya (94.408- %3) ve Turkiye (65.459 - %2) takip etmektedir.
En cok 6grenci tercih edilen tilkeler ise; ABD (723.277 - %18), Birlesik
Krallik (455.600 - %12), Fransa (283.621- %8), Cin (265.090- %§8),
Avustralya (258.827- %7). 2011 yili istatistiklerine gére tilkemiz %2 ile
encok 6grenci gonderen tlkeler arasinda yer almaktadir. 2011 yilinda
Turkiye’den yurtdisina goénderilen ve yurtdisindan tlkemize gelen
o6grenci sayilarina bakilirsa;

Tablo 1: 2011 yilinda Tiirkiye’den yurtdisina gonderilen ve
yurtdisindan Tiirkiye’ye gelen 6grenci sayilari

Tiirkiye’nin en fazla 6grenci Tiirkiye’ye en fazla 6grenci
gonderdigi 10 iilke gonderen 10 iilke
Amerika Birlesik Devletleri Azerbaycan (6.989)
(10,793)
Almanya (5.422) Turkmenistan (5.887)
Bulgaristan (3.986) Almanya (1.606)
Birlesik Krallik (3.287) Yunanistan (1.386)
Avusturya ( 2.740) Afganistan (1.310)
Azerbeycan (2.480) Endonezya (1.155)
Fransa (1.809) Bulgaristan (1.150)
Bosna/Hersek (1.556) Urdiin (904)
Ukrayna (1.186) Lao PDR (902)
Italya (947) Myanmar (864)

Kaynak: (Unesco, 2016)

Yukaridaki tabloda parantezicerisinde yer alan sayisal veriler
Ogrenci sayisini gostermektedir. Bu verilere gére Tturkiye genellikle
komsu tlkelerden daha fazla 6grenci cekmektedir.

Sehir markalasmasinin tlkemizde ve diinyada sahip oldugu
popllariteyi gostermek amaciyla 2016 yili itibariyle en sik kullanilan
arama motoru Google’ da “marka sehir” yazilarak arama yapildiginda
yaklasik 810.000, “marka sehir nasil olunur?” yazildiginda yaklasik
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152.000, “sehir markalasmasi” olarak aratildiginda ise 151.000 veriye
ulasilmaktadir. 4

Marka sehir kavrami ayni arama motorunda, ayni tarihte
Ingilizce olarak “brand city” aramayapildiginda yaklasik 498.000.000,
“city branding” olarak arama yapildiginda ise 3.830.000 veriye
ulasilmaktadir.5 Gintmutizde veri erisiminde en yaygin yontem olan
internet aramasi sonuclari karsilastirildiginda goértalmektedir ki
ulkemizde ytrttilen marka sehir calismalariyurt disindaki yayginliga
erisememistir. Bu veriler, sehir markalasmasinin ve pazarlamasinin
pratikte yuarutilen calismalarin coklugunu ve bu konu hakkindaki
calismalara olan ilgiyi gostermek acisindan anlamlidir (Sahin, 2010:
19 - 20).

Hazirlanan arastirmanin amaci, Ardahan iline olan talebi
arttirmak icin sehrin mevcut algisini 6lcerek konumlandirma ve
pazarlama stratejileri gelistirmektir. Arastirmanin alt amaci sehir
markalasmasi strecinde yerel degerlerin tanitilmasi ve Ardahan
Universitesi 6grencilerinin Ardahan ili icin marka sehir algilarinn
Olctilmesidir. Bu amagcla 6grencilerin, sehrin imaj unsurlarina, sehrin
marka kisiligine ve sehir yénetiminden beklentilerine yonelik algilan
o6lctilmustir. Calismada veri toplama yontemi olarak anket yontemi
kullanilmistir. Toplamda uygulanan anket formlarindan 340 tanesi
arastirma icin analize tabi tutulmustur. Arastirma kapsaminda
zaman ve maliyet kisitlarindan dolayr sadece Ardahan Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Faktltesi 6grencilerine anket uygulanmaistir.
Arastirma sonucunda Ardahan sehrinin marka sehir algisinin diistik
oluguna buna karsin 6zellikle kis turizmi acisindan ytiksek bir marka
potansiyeline sahip olduguna wulasilmistir. Arastirma bir alan
arastirmasi olmakla birlikte arastirma sonunda elde edilen veriler
bundan sonra yapilacak arastirmalara kaynak niteligi tasimasi
yontnden énemlidir.

Calismanin bundan sonraki bolimleri literattir arastirmasi,
kavramsal cerceve ve hipotezlerin gelistirilmesi, arastirma bulgulari ve
son olarak sonucg ve Oneriler seklinde devam etmektedir.

4  https://www.google.com.tr/#g=marka+% C5%9Fehir 7 Mayis 2016 (21:48)
tarihli internet taramas1 sonucu elde edilen verilerdir.

5 https://www.google.com.tr/#g=citytbranding 7 Mayis 2016 (21:47) tarihli
internet taramasi sonucu elde edilen verilerdir.
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1. LITERATUR ARASTIRM ASI

Marka sehir konusuliterattirde farkli boyutlarda ele alinmaistur.
Bu nedenledir ki marka sehirle ilgili diinya da ve tilkemize incelenecek
bircok calisma mevcuttur. Bu calismanin literatiir taramasinda,
marka sehirle ilgili daha 6nce yapilan arastirmalar, yurt disinda ve
Ulkemizde yapilan c¢alismalar olarak iki sekilde siniflandirilarak
aciklanmaistir.

Yabancit literatirde sehir markas: ile ilgili yapilan
calismalarda, sehir pazarlamasi kavramiilk olarak 1969 yilinda Kotler
ve Levy tarafindan hazirlanan “Pazarlamanin Genisletilmesi Teorisi”
makalesinde ele alinan farkli pazarlama yoéntemleri icerisinde
bahsedilmistir (Kotler ve Levy; 1969: 10-15). Parkenson ve Saunders,
2004 yilinda yapmis olduklari calismada, Birmingham (ingiltere)
sehrini ele alarak marka sehirlerin maddi ve manevi unsurlarim
aciklamislardir. 2005 yilinda, Hankinson, marka tutumlari, fiziksel
cevre unsurlariinsanlar gibi boyutlardan yola cikarak 15 tane Ingiliz
sehri lizerinde arastirma yapmistir. (Toksari vd. 2014:331). Paul
(2004) yilinda hazirlamis oldugu calismada, “dinya kenti” kavrammmn
sehirlerarasinda ¢ok sik kullanildig1 tizerine dikkat cekmistir. Bunun
yani sira arastirmasinda birden fazla sehri global acisindan ekonomik,
sosyal, kultirel ve siyasi yonleriyle ele almistir. Kavaratzis ve
Ashworth (2005) yilinda marka sehir kavraminin yeni olmasi
nedeniyle, iriin markalagsmasindan yola c¢ikarak bir sehrin markaya
dontismesi Uizerine bir uygulanma calismasi yapmislardir. Lee, Cai,
O’Leary 2006 yilinda, sehirlerin markalasmasinda inte rnet sitelerinin
etkisini arastirmak Uzere elli tilkenin internet sitelerini incelemistir
(Cop ve Akpinar; 2014:74). Merrilees, Miller ve Herington (2008),
markasehirolarak Ardahan ilininirdelendigi bu calismada da kaynak
olarak gosterilen bu calismada Avustralya’nin Gold Coast sehrinin
markalasmasiele alinmis ve cokluregresyon analizi kullanilarak doga,
is yapma potansiyeli, aligveris, ulasim gibi bircok marka sehir
unsurlarina ulasilmistir. Lee ve Jain (2009), yatirimcilar ve turizmeciler
icin 6nemli bir yere sahip olan Dubai sehrinin makro diizeyde
markalasmasi tizerine (GZFT) swot analizinden faydalanarak sehri
marka acisindan incelemislerdir. Wagner ve Peters (2009), kolaj
teknigi uygulayarak, renk, resim ve duygu boyutlarina ulasip
Avusturya’nin doért sehri TtUzerinde marka sehir calismasi
yuartutmuslerdir. Baxter ve Kerr (2010), Wollongon sehrini incelenerek
marka kisiligi, kimligi ve imaji tizerine aciklamalar yapmislardir.
Prayag, Cape Town (GUney Afrika) sehrini ele alarak sehir
markalasmasi Uzerine calismistir. Arastirma sonucunda zihinsel,
duygusal, buttnsel, bilimsel cagrisimlar olmak tzere dért boyut
bulmuslardir.
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Turkiye’de marka sehir calismalar: yurtdisina kiyasla daha
azdir. Ulkemizde marka sehir kavraminin temel taslarini atan
sehirlerden birisi Gaziantep’tir (Sahin, 2015). Gaziantep sehrinin yam
sira tilkemizde bircok sehirtizerinde marka sehir calismasiyapilmistir
ve ginUmuzde de bu calismalar farkl yonler ortaya koyularak genis
bir uygulama alani ortaya cikmistir. Polat (2007) yilinda yapmais
oldugu calismada, dinyada ve Turkiye’deki sehir pazarlamasi
konusundaki gelismeleri ve bu konuyla ilgili karsilasilan sonuclari
aciklamistir. Hazirlamis oldugu bu calismada sehir pazarlamasi ile
ticari pazarlamay:r karsilastirmasinin yani sira sehir pazarlama
karmasi da aciklamistir. Ozdemir ve Karaca (2009) tarafindan yapilan
bir calismada, Afyon ilinin marka imaji ele alinmistir. Calismada
Afyonlu olmayan kisiler evren olarak belirlenmistir. Arastirma
sonucunda Afyon ile ilgili en ilk akla gelen kelimeler, sehrin
avantajlari, sehir halki, sehrin imaji vs. konular1 hakkinda veri elde
edilmistir. llgiiner 2011 yilinda yayimlamis oldugu “Marka Sehir” adl
kitabinda sehirlerin markalagsmasini farkli yonleriyle ele alarak
diinyadaki ve Turkiye’ deki marka sehirleri aciklayarak, potansiyel
marka sehirleri marka acisindan degerlendirilmistir. Adigtizel ve
Ozkan (2013) yapmis olduklari calismada, Universite-Sanayi-Kent
etkilesiminin Isparta ilinin markalasmasina yoénelik katkilar: tizerine
bir arastirma ylUrttmuslerdir. Yapilan arastirmada Isparta sehrinin
markalasmasinda etkili olan etmenler ele alinmistir. Toksari vd.
(2014) yaptiklar1 calismada Nigde Universitesi [IBF Dergisinde
yayimladiklar: calismada, sehir markalasmasim Konya ili izerinde
degerlendirmislerdir. Calismada Konya ilinde belli noktalarda stant
acarak veri toplanmistir. Yapilan calisma neticesinde Konya ilinin
nasil markalastigini ve pazarlandigini Anova ve Faktor analizi ile
aciklamislardir. Demirel (2014) , Burdur sehrinin imajini 6lcmek
amaciyla o6grenciler tzerinde bir arastirma yapmistir. Arastirma
neticesinde oOgrencilerin Burdur sehrinin avantajlarina ve sehir
halkina yo6nelik imaj algilar1 6lctilmustir. Can ve Basaran, 2014
yilinda, “Kent Markas1 ve Imajinin Belirlenmesi: Rize Ornegi” baslikli
calismasinda Rize sehrinin imajinin hangi unsurlardan olustugunu,
sehir ve sehir halkinin nasil algilandigini 6l¢gmeyi amaclamaislardir.
Arastirma sonuclarint frekans ve Dbetimleyici istatistik ile
degerlendirmislerdir. Arastirmaya sonucunda Rize sehrini tanimlayan
ifade olarak, dogal guizelliklere sahipolmasi belirlenmis ve katilimcilar
tarafindan en az tercih edilen kavram olarak disa acikli@
saptanmaistir.
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Bu bolimde arastirmanin modeli, hipotezleri ve verilerin analizleri yer
almaktadir.
Sekil 1: Arastirmanin Kavramsal Modeli:
Sehrin Ulasim - Diizeni Sehirdeki Eglence ve Ahsveris
\ imkanlan |
AN 7
Séhirle Tigili Farklndallkﬁr' A
Sehrin —_— (sehrin marka algisi) ve ) Is Imkanlan
Dogasi /} Planlar
4

Sehir Yonetiminden

Sehir Halka i
Beklentiler

Arastirmanin Hipotezleri

Konu ile ilgili yapilan arastirmalar incelendiginde, marka sehir
olusturulmasinda, marka sehir bilesenleri olarak adlandirilan
unsurlar etkili oldugu gortlmektedir. “ Marka sehir bilesenleri ile
sehrin marka algis1 arasinda iliski bulunmaktadir.” Bu genel
hipotezden yola c¢ikilarak arastirma ile ilgili su hipotezler
gelistirilmistir;

H1: Katilimcilarin cinsiyeti ile Ardahan’a ilk geldiklerinde sehrin
dikkatini ceken 6zelligi arasinda anlaml bir farkhilik vardir.

H2: Katilimcilarin memleketlerine gére sehiricin uygun goérilen logo
farkhilagsmaktadir.

H3: Katilimcilarin ailelerinin yerlesim yeri ile Ardahan’in Ttrkiye'deki
marka sehir siralamasi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H4: Katilimcilarin Ardahan’daki yasam stireleri ile tatilicin Ardahan
tercih etme sebepleri arasinda anlamli bir farkhilik vardir.

HS5: Katilimcilarin geldikleri bolge ile sehre ilk geldiklerindeki sehrin
dikkatlerini ceken 6zellikleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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H6: Katilimcilarin sehre ilk geldiklerindeki izlenimleriyle sehre karsi
suan ki tutumlari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H7: Sehir halkiile sehirle ilgili farkindaliklar arasinda pozitif bir iliski
vardir.

H8: Sehrin ulasimi ve diizeni ile sehirle ilgili farkindaliklar arasinda
pozitif bir iliski vardir.

H9: Sehirdeki is imkanlar: ile sehirle ilgili farkindaliklar arasinda
pozitif bir iliski vardir.

H10: Sehirdeki eglence ve alisveris imkanlar1 ile sehirle ilgili
farkindaliklar arasinda pozitif bir iliski vardir.

H11: Sehrin dogas: ile sehirle ilgili farkindaliklar arasinda olumlu
yonde bir iliski vardir.

H12: Sehir yénetiminden beklentiler ile sehirle ilgili farkindaliklar
arasinda olumlu y6nde bir iligki vardir.

Verilerin Analizi

Bu arastirmada veri toplama araci olarak anket yontemi
kullanilmistir. Kullanilan anket formu Merriless, Miller ve Heington
(2008) ile Cop ve Akpinarin (2014) calismalarina dayandirilarak
hazirlanmistir. Arastirmanin amaci kapsaminda hazirlanan anket
formu o6lcek glvenilirlik ve gecerlilik analizi yapildiktan sonra
arastirmanin oOrneklemini olan katilimcilara uygulanmistir. Anket
formlar1 340 kisi tizerinde kolayda oOrnekleme yoluyla ylz ylze
gorisme ile yapilmistir.

Anketformlar: 16.02.2015 - 08.03.2016 tarihleri kapsaminda
Ardahan Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Faktltesi’nde
uygulanmistir. Toplam 340 adet anket formu arastirmanin érneklem
hacmi olarak kabul edilerek analize tabi tutulmustur. Verilerin
analizinde, SPSS 16.0 istatistik programi kullanilmistir. Analiz
sonuclar frekans analizi, ylizde analizi, faktoér analizi, t-testi, Anova
testi ve korelasyon analizleriile degerlendirilmistir.
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3. BULGULAR
Tablo 2: Katilimcilara Ait Demografik Veriler
Cinsiyet Frekans | Yiizde Yas Frekan | Yiizde
s

Kadin 161 %47,4 19- 21 216 63,5

Erkek 179 52,6 25 ve Uzeri 14 4,19

Uyruk Geldikleri Bolge

Turkiye Cumhuriyeti 296 87,1 Dogu Anadolu 95 27,2

Yabanc: Uyruklu 44 12,9 Guneydogu 55 16,2

Aile Yasam Yeri Akdeniz 43 12,6

Buayuk Sehir 119 35 Karadeniz 37 10,9

Sehir 69 20,3 Marmara 29 8,5

fice 79 23,2 Ic Anadolu 22 6,5

Belde 13 3,8 Ege 12 3,5

Koy 57 16,8 Yurt Dis1 44 12,9

Katilimcilarin ] Katilimcilarin

Ardahan’da Ikamet Aylik Harcamasi

Ettikleri Yer

Kiralik Ev 90 26,5 500 TL ve Alt1 199 58,5

Devlet Yurdu /KYK 187 55 501 - 1000 114 33,5

Ozel Yurt/Pansiyon 33 9,7 1001 - 1500 19 5,6

Bunlar Disinda 30 8,8 1501 - 2000 1,2
2001 TL ve Uzeri 1,2

Ardahan ve Marka Sehir Kavramlan Ile ilgili Veriler

Turkiye’de marka sehir denilince akla gelen 54 farkli sehir
yazilmistir. Belirlenen bu 54 sehirarasinda ise Tlurkiye’de marka sehir
denilince akla gelen ilk tic sehir olarak sirasiyla; Istanbul, Ankara,
Izmir sehirleri saptanmistir. 10.997 marka liginde sirasiyla Istanbul,
Ankara ve Izmir illeri ilk tcte yer almislardir (Toksari ve digerleri,
2014:330). Daha o6nce elde edilen bu veri, Ardahan sehrinin marka
algisini 6lcmek icin yapilan bu arastirmanin Turkiye’de marka sehir
denilince akla gelen sehir sonuclarini destekler niteliktedir. istanbul
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sehri, gelismis bayuk bir sehir olarak tarihiyle hafizalarda yer alirken,
Ankara sehri baskent olmas1 ve siyasetle, Izmir ise genel olarak yaz
turizmiyle dikkatleri cekmektedir. Yapilan bu calismada Tturkiye'de
marka sehir denilince akla gelen 54 farkli sehirden ilk ¢ sehrin
hemen arkasindan turizmiyle dikkat ceken ve bu arastirmada 91
veride marka sehir olarak yazilan Antalya sehrimiz gelmektedir.
Arastirma sonucunda Turkiye’de marka sehir denilince akla gelen 54
farkli sehir siralamasinda Ardahan, 12. olarak siralamada yer
almistir, on ikinci olarak yer almis olmasi Ardahan’in potansiyel bir
marka sehir aday1 oldugunu gostermektedir.

Marka sehir olarak 17 defa yazilan Ardahan ilini, cagristiran
kelimelerise sirasiyla, doga (3), memleket (3), soguk (2), kaz (2), kasar
(2), kar (1), dogallik (1), saflik (1), zorunluluk (1), rezalet (1) olarak
belirlenmistir. Ardahan denilince akla gelen kelime olarak yazilan ilk
U¢ kelime ise sirasiyla soguk (190), kar (165), kaz (93) olarak
belirlenmistir. Belirlenen bu U¢ kelimeyi sirasiyla kis (59),
gelismemislik (37), kasar peynir (34) takipetmektedir.

Katilimcilarin sehre ilk geldiklerinde sehirle ilgili izlenimlerinin
genel olarak olumsuz (%64,7) yonde oldugu goérultirken, sehre ilk
geldiklerinde sehirle ilgili olumlu izlenimlere sahip olan kisi sayisi
52(%15,3)’dir. Ogrencilerin sehre ilk geldiklerinde ki izlenimlerinin
genel olarak olumsuz olmasiyla birlikte suan ki tutumlarinin da
olumsuz oldugu goértilmektedir.

Ogrencilerin sehre ilk geldiklerinde sehirle ilgili en fazla
dikkatini ceken unsur olan iklimi takip eden ikinci unsur sehrin
dogasi (%19,1) olmustur. Sehir halkiise 41(12,1) katilimcinin sehre
ilk geldiklerinde dikkatini cekmistir. Katihimcilarin hi¢ biri sehrin
dikkat ceken 6zelligi olarak sanayisini (%0,0) isaretlememistir. Elde
edilen bu sonuc¢ sehrin sanayisinin yetersiz oldugunun cok bayuk bir
gostergesidir.

Ankete katilanlarin Ardahan3 Turkiye’deki marka sehir
siralamasinda ilk 10’da gorenlerin orani %1,8, ilk 20’de gérenlerin
orani %3,8, ilk 50°de gorenlerin orani %7,1 ve 50.siradan geride
gérenlerin orani ise %86,8 olarak belirlenmistir. Ogrencilere
yoneltilen, tatil yapmak icin bir miktar paraniz bulunsaydi neden
Ardahan’ tercih ederdiniz? sorusuna, katilimcilar genel olarak “tercih
etmezdim” (%76,5) cevabi vermistir. Ardahan’ temsil etmesi daha
uygun logo — simge, ankete katilan 6grenciler tarafindan kar (%51,8)
olarak saptanmistir. Arastirma sonucuna gore kar unsurunu takip
eden diger iki unsur ise sirasiyla kaz (%16,5) ve Ardahan kalesi
(%13,8) olarak belirlenmistir. Yapilan bu arastirma sonucunda elde
edilen verilere gére Ardahan’in marka kisiligine ait 12 boyuta
ulasilmistir. Ardahan igin algilanan marka sehir algist boyutlari
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degerlendirilecek olursa katilimcilar Ardahan kisilik olarak, yasls,
koyla, kaba, daginik, klasik, fakir, milliyetci, izglin, erkeksi, tutucu,
gercekci, kararsiz olarak degerlendirmektedirler. Ardahan’in marka
kisiligine ait en distik marka kisilik faktéri ise modern olarak
belirlenmistir.

Yapilan faktér analizine iliskin gtivenilirlik (Cronbach’s Alpha)
analizi sonuglarina bakildiginda,;

» 3yargidan (Sehirhalkigtivenilirdir, sehir halkiyardimseverdir,
Sehir halkiile iletisim kolaydir) olusan sehir halki faktérintn
aldig1 0,902 degeri ile givenilir oldugunu gértilmektedir.

» Sehir yonetiminden beklentiler faktérti 6 soru yargisindan (
sehrin temizligine o6nem verilmesini istiyorum, sehrin
tanitiminin arttirilmasini  istiyorum, sosyal imkanlarmn,
artmasini istiyorum, alisveris imkanlarinin artmasmu
istiyorum, kulttirel imkanlarin armasini istiyorum, ulasimmn
kolay olmasini istiyorum) olusmakta ve alfa degeri 0,944
olarak belirlenmistir. Belirlenen alfa degeri o0lcegin c¢ok
gtvenilir oldugunu gostermektedir.

» 6 yargidan olusan sehrin ulasimi ve diizeni faktérintn aldig
0,758 degeri bu faktériin gtivenilir oldugunu gostermektedir.

> Is imkanlan faktérii toplam olarak 3 yargidan olusustur ve
aldign alfa degeri 0,823 olup, faktérin glvenilir oldugu
belirlenmistir.

» Toplam 3 yargidan olusan sehirdeki eglence ve alisveris
imkanlarifaktoértintin alfa degeri 0,660 olup faktér gtivenilirligi
saglanmistir.

» 3 yargidan olusan sehrin dogasi faktértintn aldigr alfa degeri
0,692’dir ve faktér glivenilirdir.

» Son olarak belirlenen sehirle ilgili farkindaliklar faktéra 4
yargidan olusmakta ve aldig1 alfa degeri 0,791 olup faktértin
glvenilirligi saglanmistir.

Goruldugth tzere belirlenen faktérlerin Cronbach’s Alpha
degerleri genel olarak %66 ile %94arasinda cikmistir. Bu da
kullandigimiz 6lcegin gtuvenilir oldugunu gostermektedir.

Katilimcilarin Ardahan’a ilk geldiklerinde sehrin dikkatini
ceken ozelligi katilimcilarin cinsiyetine gore farklihik gosterip
gostermedigini test etmek amaciyla elde edilen t=0.63 istatistik degeri
0.05 anlamlibk dizeyinde anlamsiz olarak  saptanmaistir
(p=0.529>0.05). Diger bir ifade ile katilimcilarin Ardahan’a ilk
geldiklerinde sehrin dikkatini ceken 6zelligi katilimcilarin cinsiyetine



418 | RTEU Sosyal Bilimler Dergisi 8 (2018)

gore bir farklihik gostermemektedir. Bu durumda H1 arastirma
hipotezi reddedilmistir.

Katilimcilarin sehre ilk geldiklerindeki izlenimleriyle sehre
karst suan ki tutumlari arasinda anlamli bir fark olup olmadig:
belirlemek amaciyla Paired Samples t-testi yapilmistir. Sonuc¢ olarak
elde edilen t=7.60 istatistik degeri 0.05 anlamlilik diizeyinde anlamh
olarak saptanmistir (p=0.00<0.05). Diger bir ifade ile katilimcilarin
sehre ilk geldiklerindekiizlenimleriyle sehre karsi suan ki tutumlar:
arasinda anlamli bir farklihik géstermektedir. Bu durumda H7
arastirma hipotezi kabul edilmistir.

Analize tabi tutulan yargilar tizerinde yapilan ANOVA analiz
sonucunda, ankete katilanlarin aile yerlesim yeri ile Ardahan’in
Turkiye’deki marka sehir siralamasiarasinda anlamli bir farklilik olup
olmadigr belirlenmeye calisilmistir. Yapilan analiz neticesinde
katilimcilarin aile yerlesim yerleri ile Ardahan’in Turkiye’deki marka
sehir siralamasi anlamli diizeydedir.

HS5: Katilimcilarin geldikleri bolge ile sehre ilk geldiklerindeki sehrin
dikkatlerini ceken 6zellikleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Analize tabi tutulan yargilar tizerinde yapilan ANOVA testi
sonucunda, katilimcilarin geldikleri bolge ile sehre ilk geldiklerindeki
sehrin dikkatlerini ceken 6zellikleri arasinda anlaml bir farklilik olup
olmadigr belirlenmeye calisilmistir. Yapilan analiz neticesinde
katiimcilarin geldikleri bolge ile sehre ilk geldiklerindeki sehrin
dikkatlerini ceken 6zellikleri anlamhilik diizeyindedir.

H2: Katilimcilarin geldikleri bolge ile sehre uygun gordikleri simge —
logo arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Analize tabi tutulan yargilar tizerinde yapilan ANOVA analiz
sonucunda, katilimcilarin geldikleri bolge ile sehre uygun gordukleri
simge — logo arasinda anlamli bir farklilik olup olmadig belirlenmeye
calisilmistir. Yapilan analiz neticesinde katilimcilarin geldikleri bolge
ile sehre uygun goérdikleri simge — logo arasi anlamlilik diginda bir
yargidir.

H4: Katilimcilarin Ardahan’daki yasam streleri ile tatilicin Ardahan
tercih etme sebepleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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Analize tabi tutulan yargilar tizerinde yapilan ANOVA analiz
sonucunda, katilimcilarin Ardahan’daki yasam sureleri ile tatil icin
Ardahan tercih etme sebepleri arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadigi belirlenmeye calisilmistir. Yapilan analiz neticesinde
katilimcilarin Ardahan’daki yasam sureleri ile tatil icin Ardahan’
tercih etme sebepleri arasinda anlamlilik disinda bir yargi oldugu
belirlenmistir.

Sehirle ilgili farkindaliklar (SF), sehir halki (SH), sehrin ulasmi
ve dizeni (SU), sehirdeki is imkanlar1 (SI), sehirdeki eglence ve
alisveris imkanlar: (SE), sehrin dogasi1 (SD) ile sehir yénetiminden
beklentiler (SY) arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif iligkiler
vardir; SH r: 0,37; SUr: 0,24; SIr: 0,31; SE r: 0,23; SD r: 0,32; SY r:
0,06. Elde edilen bu sonuclar arastirmanin alt1 hipotezini destekler
niteliktedir.

H7: Sehir halkiile sehirle ilgili farkindaliklar arasinda olumlu yénde
bir iliski vardir.

H8: Sehrin ulasimi ve diizeni ile sehirle ilgili farkindaliklar arasinda
olumlu yénde bir iliskivardir

H9: Sehirdeki is imkanlariile sehirle ilgili farkindaliklar arasinda
olumlu yonde bir iliskivardir.

H10: Sehirdekieglence ve alisveris imkanlariile sehirle ilgili
farkindaliklar arasinda olumlu y6nde bir iliski vardir.

H11: Sehrin dogasi ile sehirle ilgili farkindaliklar arasinda olumlu
yonde bir iliski vardir.

H12: Sehir yénetiminden beklentiler ile sehirle ilgili farkindaliklar
arasinda olumlu y6nde bir iligki vardir.

Arastirmaya katilanlarin %43,5’i c¢evresindeki insanlara
Ardahan sehrine gelmelerini Onermeyecegini soylerken %5,6%1
tamamen katiliyorum ve %8,5’, katiliyorum cevabi vererek
cevresindeki kisilere Ardahan sehrine gelmelerini 6nereceklerini
soylemislerdir. Katilimcilarin “cevremdekilere bu sehirde okumay:
tavsiye ederim” ifadesine verdikleri cevaplara gére 148(%43,5)
katilimci cevresine bu sehirde okumayi tavsiye etmezken toplamda 60
kisi cevresindekilere bu sehirde okumayitavsiye edecegini sdylemistir.

Katilimcilarin %52,9'u cevresine Ardahan sehrinde tatil
yapmasini énermeyecegini sdylerken %16,8’1 kararsiz oldugunu dile
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getirip toplamda (katiliyorum-tamamen katiliyorum) %11,2°si
cevresine Ardahan’ tatil yapmalari ic¢in 6nerecegini séylemistr.
Katilimcilarin %48,2’si ¢evresindekilere Ardahan sehrinde calismay
tavsiye etmezken toplamda (katiliyorum-tamamen katiliyorum)
%14,1if cevresine Ardahan’da calismay:r tavsiye edecektir.
Katilimcilarin %53,2’si ¢cevremdekilere bu sehirde yasamay: tavsiye
ederim ifadesine hic katilmiyorum cevabini verirken %3,8’i tamamen
katiliyorum demistir.

4. SONUC VE ONERILER

Marka, tiketiciler icin tirtin satin alirken risk minimize eden
en buyuk art1 deger olurken Ureticiler i¢cin ise firmanin devamlilig icin
gerekli oOlcttlerin basinda gelmektedir. Zaman ilerledikce marka
kavrami somut unsurlarda oldugu gibi soyut unsurlarda da zaruri bir
ihtiyac olmaya baslamistir. Firmalar, kamu kurumlari, kisiler,
sehirler, tilkeler gibi rekabet ortaminda yer alan unsurlarin hepsi
rakiplerinden siyrilmak, dikkat cekmek, daha fazla s6z sahibi olmak,
daha fazla kitleye hitap etmek gibi bircok artidan faydalanmak icin
markay: kullanmalidirlar.

Markanin zorunluluk haline geldigi unsurlar arasinda yer alan
sehirler markalasma kulvarinda bircok rakiple yer almaktadir. Rakip
sehirlerden daha 6nce markayla tanisan ya da markalasmayi cok iyi
bir sekilde gerceklestiren sehirler, tatilamacligelenleri, yatirim amach
sehir secimi yapanlari, hayatini idame ettirmek icin sehir arayanlan
veya egitim sUirecini tamamlamak icin sehir arayan bircok kitlenin
ortak paydasi olacaktir. Hedef kitlesini bu denli genis bir yelpazeye
sunun bir sehir yerel, ulusal ve uluslararas: platformlarda sik sik
ismini duyuracaktir. Bunun yani sira bu kadar ses getiren sehirler
yoénetimden de kendisi icin ayrilan paydan daha fazla pay alacaktir.

Teknolojinin hizla gelismesi, ulasim aksakliklarinin azalmasi,
maddi yonden bireylerin seviyelerindeki ytkselme, kisilerin kisa
surelide olsa seyahat etmek istemesi gibi bircok etmen neticesinde
global bir kéy haline gelen dlinya da sehirlerin marka savasina girmesi
kacinilmazdir. Yapilan bu marka savasinda geri kalmamak icin her
sehir mevcut 6zelliklerini de kullanipmarka yolunda ilerlemelidirler.

Arastirmanin da konusunu olusturan Ardahan sehri gibi
henliz markalagsma yolunda koklu calismalar yapmayan sehirlerin
atacaklari adimlar sirasiyla fark edilmek, tercih edilmek ve markanin
devamlhiligini saglamaktir. Marka olmak isteyen sehirler ilk olarak
mevcut potansiyelinin farkina vararak hedef kitlesini etkileyecek
sekilde tanitim calismalariyapip rakiplerinin arasindan siyrilarak fark
edilmelidir. Ardahan sehri ile ilgili marka sehir olma yolunda
betimleyici bir calisma olan bu arastirmada dogru olarak sehrin
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marka algisini 6lgmek amaclanmistir. Ardahan sehrini diger
sehirlerden ayiran ve farklilastiran unsurlar tzerine dikkat cekilip
Ardahan’in marka sehir potansiyeline sahip oldugu belirtilmis ve
hedefkitlesinin bir kismini olusturan tiniversite 6grencileri tarafindan
da marka sehir algis1 6l¢gilmustiir. Bugline kadar marka sehirler
siralamasinda yer almayan Ardahan sehri o6zellikle kis turizmi
yonUundeki gelismeleri ile ulusal ve uluslararas: arenada s6z sahihi
olabilecek potansiyele sahiptir.

Bu calisma hazirlanirken yapilan literatir taramast
neticesinde daha 6nce yapilan calismalarin ¢cogunlugu marka olarak
bilinirligi fazla veya marka potansiyeli fazla olan sehirler konu olarak
secilmistir. Yapilan bu calismaya konu olan Ardahan sehri ise marka
bilinirligi olamayan bir sehirdir. Bu calismada literatiirde yapilan
calismalarla benzerlik olarak sehrin marka kisiligi analizi, sehrin
marka potansiyelini 6lcmek icin yapilmis olan sehrin sahip oldugu
unsurlar1 belirlemek icin uygun anket formu olusturulmustur.
Arastirmanin ana  kfutlesi olarak Universite 6grencilerinin
belirlenmesinin nedenleri olarak, gen¢ nesil olan Universite
o6grencilerinin cevreyle daha iyi iletisim kurabilmeleri, farkliliklara
daha cabuk adapte olmalari, sehir halkina kiyasla sehirde daha kisa
zaman gecirdikleri icin degisiklikleri daha cabuk fark etmeleri vs.
nedenler siralanabilir.

Yapilan calisma sonucunda ortaya cikan analiz bulgular: ve
o6neriler sunlardir;

%47,4 erkekler ve %52,6 kizlardan olusan katilimcilar icinde
yer alan %12,9 yabanci uyruklu 6grenciler géz ardi edilmeyecek hir
kitleyiifade etmektedir. Markalasmak isteyen Ardahan sehrinin hem
ulusal hem de |wuluslararas1 o6grencilere ev sahipligi ettig
gortulmektedir.

Ardahan Universitesi’ni ve dolayli olarak Ardahan sehrini
tercih eden 6grenciler genellikle sehrin komsu illerinden gelmektedir.
Sehirve tiniversite ortaklasa hareketedip farkli sehirlerden de 6grenci
cekmelidir.

Katilimcilar genellikle buytk sehirden gelmekte ve aylik olarak
500 TL ve altinda harcama yapmaktadir. Katilimcilarin %55,01 yurtta
kalsa da aylik harcamalari il ekonomisiicin ¢cok buytk bir katkidir.

Katilimcilarin verdikleri cevaplara gore Tlrkiye’de marka sehir
denilince akla gelen ilk tic sehir olarak Istanbul, Ankara ve Izmir
belirlenmistir. Yapilan arastirmada katilimcilarin verdikleri cevaplara
gore Turkiye’de marka sehir olarak 54 farkli il belirlenmistir. Elde
edilen bu veride Ardahan 18 defa yazilarak, Ttrkiye’de ki marka sehir
siralamasinda 81 sehir icerisinde belirlenen 54 sehir arasinda 12.
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olmustur. Bu veri Ardahan’in diastnulenin aksine potansiyel bir
marka sehir aday1 oldugunu goéstermektedir.

Katilimcilarin verdikleri cevaplara gore Ardahan denilince akla
gelen ilk Ui¢c kelime olarak sirasiyla, soguk (190), kar (165), kaz (93)
olarak belirlenmistir. Belirlenen bu tc¢ kelimeyi sirasiyla kis (59),
gelismemislik (37), kasar peynir (34) takip etmektedir. Arastirmadan
elde edilen sonuclara gére Ardahan sehri soguk ve kar ile hafizalarda
yer almaktadir. Yapilmasi gereken bu sonucu sehir icin olumlu olarak
kullanmaktir. Bu veri gostermektedir ki Ardahan sehri potansiyel bir
kis turizmi sehridir.

Katilimcilar sehre ilk geldiklerinde sehirle ilgili olumsuz bir
izlenime (%64,7) sahipken suan ki tutumlari yine olumsuzdur
(%45,0). Elde edilen veriler katilimcilarin sehirle ilgili olumsuz
distincelerinin devam ettigini gosterse de yUzdelere bakildiginda
zaman olumsuz dislUnceye sahip kisilerin zamanla azaldig
gortlmektedir.

Katilimcilar sehre ilk geldiklerinde sehrin iklimi (%49,7)
dikkatlerini cekmistir. Markalasma yolunda yeni olan Ardahan sehri
hedef kitlesinin dikkatini ceken sahip oldugu iklimi kullanarak
rakiplerinin 6ntine gecebilir.

Katilimcilar Turkiye’deki marka sehir siralamasinda Ardahan
sehrinin 50.siradan geride (%86,8) oldugunu distinmektedir. Bu veri
ciktis1 Ardahan sehrinin hedef kitle tarafindan olumsuz bir alg
icerinde goruldiginti gostermektedir. Unutulmamalidir ki olumsuz
bir imaji1 ytkmak yeniden bir marka imaji yaratmaktan daha zordur.
Bu durumda sehir yonetimi olumsuz olan sehrin marka imajm
degistirmekicin kisa stirede calismalar yapmalidir.

Katilimcilar verdikleri cevaplara gore tatilicin Ardahan sehrini
tercih edilecek bir sehir olmamakla birlikte tatil icin Ardahan ilini
sececek olurlarsa kis turizminde yeterli oldugu icin Ardahan sehrini
tercih edeceklerini belirtmislerdir. Calisma neticesinde goértilmektedir
ki Ardahan sehri kis turizminde potansiyel bir marka sehirdir. Sehrin
marka konusunda s6z sahibi olan yénetim unsurlar: bu ortak payda
da bulusup sehrin markalasmasini saglamalilardir.

Katilimcilara goére Ardahan sehri icin uygun olan logo-simge
(%51,8) kardir. Marka olana ya da marka olmak isteyen her seyde
oldugu gibi markaolmakisteyen sehirlerde kendinieniyi sekilde ifade
edip ve rakiplerinden farklilik gdsterecek bir sekilde taklit edilmeyecek
bir simge-logo belirlemektir. Yapilan bu arastirma gostermektedir ki
Ardahan sehriicin kullanilmasiicin gereklilogo icinde “kar simgesi”
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yer almalidir. Ardahan sehri i¢cin kullanilan suan ki logo, ‘“kar
simgesi”icinde yer alacak sekilde yeniden diizenlenmelidir.

Marka olan ya da marka olmak isteyen sehirlerin tanitiminda
en fazla dikkat cekecek unsurlardan biriside sehrin marka kisiligini
yansitan sehir maskotlaridir. Sehirlerin marka kisilik o6zellikleri
belirlenmeli ve bu 6zellikleri tasiyan bir maskot yaratilmalidir. Yapilan
bu calisma sonucunda Ardahan sehrinin marka kisiligi, yasli, kaba,
daginik, klasik, milliyetci, izglin, erkeksi, tutucu, gercekci, kararsiz
olarak degerlendirilmektedir. Sehrin marka kisiligi icin belirlenen
unsurlar olumsuz olarak goértinse de bu unsurlari sehir lehine cevirip
bir sehir maskotu yaratilmalidir.

Yapilan calisma sonucunda katilimcilarin Ardahan sehrine ilk
geldiklerinde sehrin dikkatlerini ceken ozellikleri katilimcilarin
cinsiyetine goére farklilik géstermemistir. Katilimcilarin dikkatini ilk
olarak sehrin ikliminin ¢ektigi gbzlemlenmistir.

Katilimcilarin sehre geldiklerinde sehirle ilgili ilk izlenimleri ile
su an ki tutumlari arasinda yapilan t-testine gore anlamli bir farklihk
vardir. Katilimcilar sehre ilk geldiklerinde olumsuz bir izlenime
sahipken sehirde yasam stUreleri arttikca sehirle ilgili olumsuz
distnceleri azalmaktadir. Bu sonuca gore katilimcilarin sehirde
kalacaklari stire uzatilmali ve ayn1 zamanda sehre ilk geldiklerindeki
olumsuz izlenimleri yikmak icin calismalar yapilmalidir.

Yapilan bu c¢alismada kullanilan anket formunun Uc¢lUnct
kisminda yer alan sehrin marka algisiniél¢gmek icin kullanilan sorular
7 faktor (sehir halki, sehir yonetiminden beklentiler, sehrin ulasimi ve
diizeni, sehirdeki is imkanlari, sehirdeki aligveris ve eglence
imkanlari, sehrin dogasi, sehirle ilgili farkindalik ve planlar) altinda
toplanmaistir.

Belirlenen faktoérler arasindaki iliskiyi belirlemek i¢in faktor
yukleri arasinda birebir korelasyon analizi yapilmistir. Yapilan
korelasyon analizi neticesinde sehirle ilgili farkindalik ve planlar
faktérti ile diger faktorler arasinda olumlu yonde iliski oldugu
saptanmistir. Bu veri neticesinde marka sehir olmak isteyen Ardahan
sehrinin hedefkitle tarafindan fark edilip planlar yapilmasi icin sehir
halki, ulasimi ve diizeni, sehirdeki is imkanlan, sehirdeki aligveris ve
eglence imkanlari, sehrin dogasinda iyilestirmeler yapmalidir.

Arastirmanin anket formunun son kisminda yer alan sehirle
ilgili 6neriler kismina gére katilimcilarin sehre yoénelik 6nerileri su
sekildedir;

Katilimcilar sehirle ilgili éneriler kisminda yénlendirilen bes
ifadeye genellikle olumsuz cevabi vermislerdir. Katilimcilar sehirle
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ilgili cevresinde bulunan kisilere sehirle ilgili 6nerilerde (sehre
gelmeleri, sehirde okuma, sehirde tatil yapma, sehirde calismayi,
sehirde yasamayi) bulunmayacag: tespit edilmistir. Elde edilen bu
olumsuz veriyi olumlu bir sekilde sonuc¢landirilmalidir. Sehirden
ayrildiktan sonra oOgrencilerin sehirle ilgili cevresine verecegi bilgiler
sehrin potansiyel musterisini etkileyecektir. Bu nedenle sehrin
ybénetim unsurlar: kisa stirede 6grencilerinin sehirle ilgili fikirlerini
olumlu yoénde degistirecek calismalar yapmalidir.

Sonug olarak, bu calismada, Ardahan sehrinin potansiyel bir
marka sehir olduguna ve o6zellikle kis turizmi acisindan saglam ve
farkli unsurlara sahip oldugu saptanmistir. Bunun yani sira sehrin
sahip oldugu potansiyelin farkinda degilken tanitim acgisinda da
yetersizdir. Ucuz bir sehir olmasi nedeniyle 6grenciler icin tercih
edilebilir bir Ardahan yaratilmali, yeterli park, bahce, sosyal ve
kulttirel donatilarla tiniversite daha iyi donatilarla daha fazla 6grenci
cekebilmeli. Yapilan anketsonuclarina goére,yerel mimari gticlendirilip
yayginlastirilmali ve ulasim aksakliklar: giderilmelidir. En kisa stirede
sehrin yénetimi, sehrin halkive Ardahan Universitesi ile es gidiimla
calisarak Ardahan sehrini markalastirmak i¢cin calismalidir bunun
yani sira sehirde turizmle ilgili kuruluslar olusturulmali ve halk marka
sehir konusunda bilin¢lendirilmelidir.
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