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Ozet: Bu arastirmada algilanan “kent, kent halki ve tiniversite”
imajlarimin -~ olusmasinda  tiniversite ogrencilerin  etkisinin  6lgtilmesi
amaclanmustir. Gelistirilen anket formu ile iki grup (kontrol grubu ve deney
grubu) insandan veriler toplanmistir. Deney grubunu Afyon Kocatepe
Universitesinde bir yakim égrenci olan ve Afyonkarahisar’li olmayan kisiler
olusturmaktadir. Kontrol grubunda ise Afyonkarahisar ile herhangi bir
baglantisi olmayanlar yer almaktadir. Sonug olarak iiniversite 6grencilerinin
“kent ve kent halkinin imajimin” olusmasinda énemli bir etkisinin olmadigi;
tiniversitenin imaji tizerinde olumlu etki yaptigi tespit edilmistir.
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The Affects Of University Students On The City Image: A Survey In
Afyonkarahisar

Abstract: In this study, it is aimed to measuring the affect of university
students on perceived images of “the city, the citizens of the city and the
university””. Data were collected by a questionnaire from two groups people
(test group, control group). In the test group, there are people that they have
got a relation with the students of Afyon Kocatepe University but they are not
citizens of Afyonkarahisar. In the control group, there are people that they
don’t have any relations with Afyonkarahisar. According to results,
university students don’t have any considerable affect on “the city and the
citizens of the city”” images, but they have a positive effect on the university
image.
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GIRIS

Kentler, cazibe merkezleri olusturduklar1 siirece ekonomilerine
disaridan kaynak saglama sansina sahip olabilmektedir. Kentlerin dogal
cazibe merkezlerinin disaridan insanlari ¢ektigi bilinmektedir. Dogal ve tarihi
giizelliklerinin bulunmasi kente gelebilecek insan potansiyelini sayica
artirmaktadir.

Diinya tizerindeki pek ¢ok kent dogal cazibesi olmadigi halde sonradan
gelistirilmis ve farklhilastirilmig, olaylar, kisiler, yerler, kavramlar gibi
konseptler olusturarak cazibelerini siirdiirebilmislerdir. Dogal ve tarihi
giizelliklerinin yaninda bu tiir gelistirilebilmis bir cazibe unsuru bulunan
kentlerin iinleri ise daha kalic1 bir sekilde yayilmaktadir.

Bati iilkelerinin bazilarinda bulunan kentle iiniversite kenti olarak
tammlanmaktadir. Ulkemizde de uzun yillar sinirh sayida iiniversite beli
kentlerde yer almis bu kentlerin gelismelerine katkida bulunmustur. 1992
yilindan itibaren ise Tiirkiye’de tiniversite sayist hizla artmis ve 2008 yilina
geldigimizde {liniversitesi olmayan il merkezi kalmamustir.

Universiteler, ekonomik sosyal ve kiiltiirel anlamda kentler igin katk1
saglayan bir tiir yatirim olarak bilinmektedir. Bu tiir yatirimlar iilkemizde
Onemli dl¢iide devlet yatirimu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Vakif tiniversi-
telerinin sayis1 da giin gegtikce artmaktadir. Diger cazibe merkezlerinin
yanina eklenerek ya da tek basina iiniversiteler birer cazibe merkezi olmakta
ve kentlere disaridan ¢ok sayida insanin gelmesine neden olmaktadir.
Universiteler, dogal ve tarihi giizellikleri ziyarete gelenlerden farkli olarak
daha kalici misafirler gelmesini saglamaktadir. Universiteye egitimini
tamamlamak i¢in gelen genclerin kalma siiresi ve kent ekonomisine katkisi
¢cok 6nemli boyuttadir. Ayrica kente gelen 6gretim elemanlar1 ve 6grencilerle,
idari personelin ekonomik katki disinda sosyal ve kiiltiirel olarak da katki
sagladiklar1 g6zlenmektedir.

Cazibe merkezi olarak diisiiniilen {iniversitelerin kentin ziyaret edilerek
tanitilmasina ve ekonomik, sosyal ve kiiltiirel olarak degismesine katkida
bulunmas: anlagilabilen ve tahmin edilebilen bir gelismedir. Peki, iiniver-
siteye gelerek kentte kisa ya da uzun siire kalan kisiler kenti diger insanlara,
ficiincii kisilere nasil yansitmaktadirlar? Iste bu arastirmanin amaci kentte
egitim hayatini devam ettiren 6grencilerin kentin disaridaki imajmin olug-
masina ne kadar ve ne yonde katkida bulundugunun tespit edilmesidir.
Kentin daha olumlu algilanmasina ya da daha olumsuz algilanmasina mi
neden olmaktadirlar? Arastirmanin temel sorusu budur.

Aragtirma konusunu “kente disaridan gelmis 6grencilerin kent hakkin-
daki diisiincelerinin olumsuz oldugu” gozleme dayali tespitinden hareketle
baslandigini sdylemek arastirmayi daha ilging hale getirmektedir. Baska bir
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ifade ile kentte bulunan 6grencilerin kent hakkinda olumsuz diisiincelere
sahip olduklar1 gézlenmektedir. Acaba bu durum bu 6grenci ¢evresinde yer
alan kigilerin algilarini ne kadar etkilemektedir. Bu algi olumsuz yonde mi
etkilenmektedir? Yoksa olumlu yénde mi etkilenmektedir?

Aragtirmacilar olarak “egitim i¢in kente gelen Ogrencilerin, kent
hakkinda olumsuz kanaate sahip olmalarina ragmen; &6grencilerin gevre-
sindeki insanlar (yakinlarinin) 6grencilerden daha olumlu bir algiya sahip
olduklar1” hipotezi ileri siiriilmiistiir. Bu hipotezin dayanagi olarak zaman
icinde goriisiilen &grencilerin ailelerinin Afyonkarahisar kenti hakkindaki
algilarinin daha olumlu oldugu yoniindeki gézlemleridir.

KENTLER iCIN IMAJIN ONEMi

Giliniimiizde insanin bilgiye ulasma ve hareketliligi artmistir. Bunun
sonucu olarak kendi cografyalari disindaki bolge ve sehirlerde is, egitim, tatil,
gezi vb. amagh aktiviteler hiz kazanmistir. Bu hareketlilikten pay almak
suretiyle bolge ekonomisine deger kazandirmak igin kentlerin bir Urlin gibi
pazarlandiklarini gérmekteyiz.

Kentler; fiziki yapilari, giiniimiizden gecmise ve gelecege uzanan
boyutlan ve i¢inde yasayan insanlariyla ve bu insanlarin tek tek ya da birlikte
olmaktan dolay1 olusturduklar1 degerleriyle pazarlamaya konu olabilecek bir
iriindiir. Bu {irlinlin degerinin artmasi kentin paydaglarinin kazancim artirict
bir etken olacaktir. Bu nedenle kentin paydaslarindan her birinin bu kentin
degerini artirici ¢abalar icinde yer almasi gerekmektedir. Kentin hedef kitleye
kars1 goriilebilir olumlu bir imaj olusturulmast amaciyla somut bazi islerin
yapilmasi durumunda paydaslarin bu konudaki hassasiyeti artmakta, bu imaji
sahiplenmekte ve desteklemektedirler (Fill, 1999).

Diinyada sehir pazarlamasi uygulamalarina baktigimizda en fazla
dikkat ¢eken seyin kentlerin veya kent mekanlarmim yabancilarin ilgisini
cekecek sekilde sunulduklarmi gérmekteyiz. Bu cabalarin temelinde ise
turizm amagli pazarlama yatmaktadir. Turizm amacli pazarlama kentlerin
pazarlanma amagclarnn ve yoOntemleri arasinda yer alir. Ancak bolgelerin,
yerlerin veya kentlerin pazarlanma amagclari daha genis bir bakis agisini
gerektirir.

Killingbeck ve Trueman, (2002) yer pazarlamasi karmasini turizm
pazarlamasi icin sayilan 7P’den olustugunu ifade etmislerdir: Uriin fiyat,
dagitim, tutundurma, fiziksel ozellikler, insanlar ve siirecler. Bu kavramsal
ayrimin ardindan kent markasi olusturmada pay sahibi olanlar da Larsson ve
Wahlqvist (2006: 12) tarafindan kentin paydaslarimi 6zel sektor, yerlesik
vatandaglar (halk), tiniversite ve sivil toplum kuruluslar1 olarak sayilmakta
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ancak bunlarin merkezinde yer almasi gereken bir kent ydnetiminden
bahsedilmektedir.

Her kent bir digerinden ayirt edici 6zelliklere ve algilara sahip oldugu
icin diinyanin gergek algisinda daima markadirlar. Fakat 6nemli olan bu
sehirler arasi rekabette marka algisinin nasil olustugu ve buna bagli olarak o
sehrin nasil bir algiya sahip oldugudur. Birisi belirli bir sehirde yasamadikga
veya sehir hakkinda bilgiye sahip olmak igin gecerli bilgi kaynaklar
olmadik¢a muhtemelen o kisi sehrin bir¢ok nitelikleri ve 6zellikleri hakkinda
beklenti ve hikayeler iiretir. Basit bir marka Oykiisii bir kisinin bir sehri
ziyaret etme kararinda, onun {irlin ve hizmetlerini satin almasinda, orada is
yapmasinda hatta yerlesmesinde biiyiik bir etki yaratabilir (Anholt, 2006;18).

Eger bir mal veya hizmet bir hedef kitleye yonelik olarak pazarlamanin
konusu oluyorsa ayni zamanda markalanabilir demektir. Bu anlamda, yerler
ve mekanlar da Urlinler ve hizmetler gibi markalanabilirler (Keller, 1999;19).
Her markanin nasil ki kendine 6zgii bir algilanma bi¢imi ve imaj1 varsa
mekanlarin da tiriinler, hizmetler ve kurumlar gibi imajlar1 vardir. Bu nedenle
mekanlarin hedef kitleleri lizerinde arzu ettikleri giiven ve sadakati yaratmak
Uzere guclu bir marka olarak performanslarini sergilemeleri gerekmektedir
(Saran, 2005;105). Bir markanin basarili bir sekilde pazarlanabilmesi igin
marka imajindan faydalanilir. Sehirlerin pazarlanmasinda da basari igin iyi
bir imaja ihtiyag¢ vardir.

Bugiiniin diinyasinda politik iligkiler, yatirimlar, sosyal degisimler, su¢
oranlari, dogal giizellikler, tarihi arka plan gibi unsurlarin farkli amaglar igin
kullanilabilmesi kent pazarlamas: hadisesini karmasik bir olgu haline
getirmektedir. Ciinkii bu kadar farkli boyuttan ortaya bir resim ¢ikartilmasi ve
bu resmin olumlu bir biitin olusturmasi beklenmektedir. Baska
destinasyonlarin da aym1 imkan ve diisiincelere sahip olmasi rekabeti
olugturmaktadir. Rekabetin varligi da kent yoOnetiminde yenilik¢i bir
yaklagima ihtiya¢ oldugunu géstermektedir.

KENT IMAJININ OLUSUMU VE PAZARLAMASI

Imaj, bir yer ya da iiriin hakkinda kisi ya da gruplarin bilgi, izlenim,
Onyargi ve goriisleri olarak tanimlanabilir (Tolungiig, 1999, 62). Diger bir
tanimiyla imaj kavrami, genel olarak, bireylerin bir nesne ya da destinasyon
hakkindaki bilgi, inang, his ve genel izlenimlerinin zihinsel tasviri seklinde
olugan bireysel yargilardir (Baloglu ve McCleary, 1999, 870). Algilama
bosluk kabul etmez; onu ya marka yonetimi belirler ya da birileri onun yerine
belirler. Bir irline iliskin algilama ya da imaj planlanmazsa, mutlaka onun bir
sekilde algilanacagi/olusacagi hesap edilmelidir.
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Marka imaj1 iiriin kimligi, duygular ve zihinde olusan cagrisimlar gibi
tim belirleyici unsurlar yoluyla tiriiniin algilanmasidir (Uztug, 1997, 19).
Cesitli alan ve disiplinlere mensup bir ¢ok arastirmaci, imajin temel olarak iki
ana kuvvet tarafindan sekillendigi konusunda hemfikirdir; 1) uyarici etkenler
ve 2) kisisel etkenler. ilki, dissal uyaricilar ve algilanan fiziksel objelerdir.
Ikincisi ise algilayanlarin  (tiiketicilerin) sosyal ve  psikolojik
karakteristikleridir (Baloglu ve McCleary, 1999, 870). Yani bir tlketicinin
zihnindeki imaj hem {irlinden yansiyan uyaricilardan, hem de bireyin kendi
icinden yansiyan etkileyicilerle olusur. Bir diger tanmimla imaj, kimlik
bilesenlerinin ilgili gruplar {lizerinde biraktig1 biitiinsel algidir (Ker, 1998,
26).Bir yerin imaji, o yerin miisterilerinin destinasyonun kimligine iliskin
kanaatidir. Insanlar ¢ogu kez hi¢ gitmedigi yerler ve hi¢ gormedigi seyler
hakkinda da belirgin bir imaj sahibi olabilir. Hatta onlarin bu imaj
bicimlemesi gergege ve belli verilere de dayanmayabilir. Bu konuda egitim,
medya, diger insanlarin davranis ve diisiinceleri ve kendi deneyimleri,
Onyargilari ve inanglari etkili olabilir (Tekeli, 2001, 45).

Markalar hedef kitleyle iletisim kurmak i¢in olusturulmus
sembollerdir. Her marka temsil ettigi degerlerle tiiketicisine bir mesaj verir.
Markay1 yonetenler markaya iliskin imaj ve alginin marka degerleri ile
uyumlu olmasina dikkat ederler. Her kenti bir marka kabul edersek kente
iligkin imajin olusturulmasinda markanin ¢evreyle kurdugu iletisim bigimi ve
algilanma bi¢imi 6nem tagir. Bir kent markasi i¢in iletisim ve ima;j iligkisi
sOyledir.

Gonderici dher
Aktarilan mesajlar
v Uriinler
Marka Kimligi »] v insanlar —>»| Marka imaji
v Yerler
4 fletisim

Rekabet
Ve
Gurulta

Sekil 1. Marka letisim ve Imaj ( Kapferer, (2004, 99)

Kent kimligini olugturan elemanlar; dogal ve insan eliyle yapilmis
cevreden kaynaklanan kimlik elemanlar1 seklinde siralanabilir (Ertiirk, 1996,
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14). Beseri cevreye iliskin kimlik 6geleri, esas itibariyle, var olan kiiltiirel
yapt ile biitiinlesmistir. Kentin dogal, beseri ve yapilasmis ¢evresinin dzgiin
karakteristikleri, kent i¢in 6zel bir durum, giderek kentsel islevlerden ayirt
edilen bir 6zel islev yaratir. Bu 6zel islev kent kimliginin kaynagidir. Kent
kimligi uzun bir zaman dilimi i¢inde bi¢imlenir ve kentin cografi igerigi,
kiltarel duzeyi, mimarisi, yerel gelenekleri, yasam bicimi gibi niteliklerinin
karigimi olarak kente bi¢im verir (Suher, 1999, 356).

Bir destinasyona ait imaj belirlenirken ve olusturulurken temel imaj ve
0zel imaj olarak ikiye ayirarak incelenebilir (Yurtseven,2004:203). Bir
destinasyona ait imaj1 degerlendirilirken temel imaj1 etkileyen baglica
faktorler; (a) gezilecek yer, rekreasyon, turizm ve genel alt yapi, ulasim agi
ve maliyetine iliskin faaliyetler, (b) tarihi, kiiltiirel, politik, sosyal, finansal,
iklimsel ve dogal giizellik 6zellikleri olarak iki ana gruba ayirabiliriz. Birinci
grup, tUriiniin kalitesini belirleyen faaliyetleri tamimlarken, ikinci grup
ulagilabilirlik gostergesinin bir Ol¢iimiidiir. Bu faktorleri saglayan bir
destinasyon potansiyel miisteriler tarafindan daha yakin bir incelemeye deger
goriiliir ve olasilikla gidilecek bir destinasyon olarak belirlenir.

Bir destinasyona ait 6zel imaj ise potansiyel miisterilerin belirli bir
grubu tarafindan algilanan (a) temel imaj ve (b) Ozel faktorlerin bir
fonksiyonu olarak tamimlanir. Ozel faktorler, bir miisteri grubundan digerine
farklilik gosterir. Bir destinasyon i¢in her 6zel imajin goreceli bir imaji
bulunmaktadir. Destinasyon pazarlamacilari igin, imajin belki de en 6nemli
yOnii, seyahat davranigini etkilemesidir. Temel tiiketici davranisi teorisi, iiriin
tercih kararlarinin farkli markalarin olusturdugu imajlara dayandigini gosterir
(Leisen, 2001:50). Glnlimizde marka yaratamayan Ulkeler kiresel pazarda
sadece fiyat odakli rekabet edebilirken bir pazarda tutunabilme ve varligim
stirdlirme tiiketicinin tercihi olabilmeye baglidir (Paker, 2003:3).

Ancak burada sehirle ilgili oncelikle nasil bir imaj olusturulacagi
hususu belirlenmis olmali ve daha sonra bu imajin olusumuna yonelik
caligmalar yapilmalidir. S6z konusu imajin temast; endiistri, ticaret, aligveris,
ulagim, egitim, turizm, eglence ve sehir merkezi olarak kategorize edilebilir.
Ayrica sehir igin olusturulan imajlara dikkat edilmelidir. Ornegin; binalarin
stili (modern, geleneksel, karmagik), serhlerin sekilleri (kentsel, kirsal,
varos), farkli ozellikleri (anitlari, tarihi ve dogal giizellikleri, markalari,
endiistrisi, kamu binalar1), yesillik derecesi (bahgeleri, parklart ve kirsal
bolgeleri) dikkat edilmesi gereken hususlarin baginda gelmektedir. (Bill ve
Marion, 1997)

Somut {iriinlerin pazarlamasi denildiginde hemen herkesin aklina
birtakim uygulamalar gelmektedir. Ancak pazarlamaya konu olan iiriin bir
kent ya da o kentin imaji olunca bu isin siradan olmadigi hemen goriile-

30



Uciincli Sektér Kooperatifcilik,2010, 45, (1) : 25-39

bilmektedir. Kent imajinin pazarlanmasindan farkli yontem ve araglarin
kullanildig1 bir gercektir. Arastirmalar gostermektedir ki bir kentin markasini
olusturmanin ilk basamagi kentin marka imaji i¢in bir durum analizi
yapmaktir (Trueman vd., 2000; Wilson ve Gilligan 1998). Durum analizinden
sonra kullanilabilecek ara¢ ve yontemler gelistirilebilecektir. Kent imajimnin
pazarlamas1 bir siireklilik arz etmelidir. Kesintiye ugrayan imajlar igin
yapilmig ¢aligmalar bosa gidecek ¢alismalardir. Kentler arasinda olumlu imaj
olusturmak icin bir tiir rekabet yasanmaktadir. Eger bir rakiplerden birisi
rekabette ilerleme kaydetmiyorsa gerileme de baglamis demektir. (Drake and
Lee 2000, Kotler vd., 1993).

Stratejik hedeflere ulastirmada kullanilabilecek ¢ok sayida ve farkli
degisken bulunabilmektedir. Bir kent i¢in dezavantaj olan bir degisken baska
bir kent i¢in avantaj olabilmektedir. Rainisto (2003:226) ¢alismasinda yer
pazarlamasinin basar1 faktorleri olarak dort faktdrii siralamistir: Olagandisi
strateji uygulama (farklilasma), mevcut ve potansiyel kapasiteyi sinerjik
olacak bigimce oOrgiitleyerek kullanma(kaynaklar1 kullanma) , pazarlanacak
materyallerin varlig1 (kaynaklarin siirekli mevcudiyeti), 6lgme ve siireklilik
(bilimsel yontem izleme ve istikrarli uygulamalar).

Kotler vd. (2002) yerlerin pazarlanmasinda farkli bir perspektiften
yaklasarak dort temel unsur iizerinde durmuglardir: imaj, insan, altyapi,
cazibeler. Ancak sayilan unsurlarin isimleri farkli da olsa kastedilen seyler
Rainisto’nun saydiklarma benzemektedir. Imaj farklilastirma anlamni
tagimakta, insan mevcut kaynaklardan birisini temsil etmekte, altyap1 siirekli
mevcudiyeti ifade etmektedir.

Kentte goz goriilebilir bir olumlu imaj olusturulmasi i¢in somut islerin
yapilmasi durumunda paydaslarin bu konudaki hassasiyeti artmakta, bu imaji
sahiplenmekte ve desteklemektedirler (Fill 1999). Bu da siirekliligi
getirmektedir.

Imaj bazen yeni olusturulurken, bazen de olusturulmus imaj
degistirilmek istenmektedir. Selby ve Morgan (1996) c¢alismalarinda kent
imaj1 olusturmanin ilk imaj olusturma ya da var olan imaj1 yenileme seklinde
disiiniilebilecegini ifade etmigler ve Galler’de yaptiklar ¢alismada, turizm
yoneticileri ile yaptiklari miilakatlar sonucunda aragtirmada ele alinan
bolgenin yeni imajinin “organik” kavrami iizerine kurulmasi gerektigi
sonucuna varmislardir.

Kentler biiyiidiik¢e biitiinliik kaybolmakta hatta biiyiik sehirlerde alt
belediyeler kurulmakta her bir belediyenin biiyiikliigli de bircok kentten
biiyiik olabilmektedir. Bu durumda her ilge kendi imajin1 olusturmaya c¢alis-
maktadir. Benett ve Koudelova (2001) Londra ve New York gibi sehirlerin
farkli merkezlerinin imaj olusturulmasi konusunu ele almiglardir. New York
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sehrinin Londra sehrine gore ayr1 bolge imajlar1 olusturma konusunda daha
elverisli oldugunu tespit etmislerdir. Calisma sonucunda isbirligi sonucunda
merkezi yonetimin ilge belediyelerine énemli maddi katkilar saglayarak bir
imaj olusturulmasinda ¢ok 6nemli bir yere sahip oldugunu vurgulamislardir.
Ayrica bu tir imajlarin olusturulmasi konusunda pazarlamanin stratejik
6neme sahip oldugunu belirtmislerdir.

Bir sehirde bulunan iiniversiteler bazen sehir imajina olumlu katkilar
yapabilmektedir. Diinyada adlar1 bulunduklar1 kentlerden daha ¢ok bilinen
ve boOylece kentin imajina ve pazarlanmasina katki saglayan tniversiteler
vardir. Tiirkiye’de “iiniversite kenti” 6zelligi tasiyan il sayisi fazla degildir.
Ancak son yillarda il yoneticilerinin bu konuda g¢abalarinin olduguna ve
kentte bulunan iiniversitelerini bir imaj ve pazarlama araci olarak kullanma
cabalarina tanik olmaktayiz. Bu kapsamda Tiirk Ekonomi Bankasi (TEB)
tarafindan yﬁrﬁtﬁlen “Iller Igin Gelecek Stratejileri” konulu c¢alismalarda
Afyonkarahisar ili i¢in yapilmis strateji belirleme ¢alismasinda kentte bulu-
nan Afyonkarahisar Kocatepe Universitesi sehrin paydaslari tarafindan sehrin
giiclii tarafi olarak belirtilmistir. Yapilan degerlemelerde iiniversitenin kentin
geleceginde 6nemli bir etken olacagi acikca ortaya konmustur. (TEB,2008).

ARASTIRMA VE YONTEMi HAKKINDA BiLGILER

Arastirmanin modeli

Arastirmada kentte bir yakim 6grenci olan kisilerin Afyonkarahisar
kenti algilamas: ile Afyonkarahisar kenti ile herhangi bir baglantis1 olmayan
insanlart Afyonkarahisar kenti algilamalar1 arasindaki farklilik tespit
edilmeye calisilmaktadir.

Bu amagla iki ayr1 gruba 6lgme yapilmistir. Bunlardan birincisi deney
grubu olarak adlandirabilece§imiz Afyonkarahisar’li olmayan ancak
Afyonkarahisar Kocatepe Universitesinde bir yakini 6grenci olan kisilerdir.
Bunlarin kent, halk ve {iniversite hakkindaki algilamalar1 Sl¢iilmiistiir. Olgme
yapilan ikinci grup ise kontrol grubudur. Kontrol grubunda ise Afyonka-
rahisar ile herhangi bir baglantis1 olmayanlar yer almaktadir.

Ayrica  Ogrencilerin  tutumlarinin  yakinlarinin - tutumlan  ile
karsilastirilabilmesi i¢in ise dgrencilerin kent, halk ve iiniversite hakkindaki
tutumlarini 6l¢en ayr1 fakat kisa bir anket formu ile de 6lgme yapilmistir.

Arastirmanin Orneklemi

Arastirmada deney grubunda yer alan kisiler Afyonkarahisar Kocatepe
Universitesindeki bir grenciyi taniyan Ogrencinin iliski iginde oldugu
akraba, arkadas, dost vb. kisilerden olusmaktadir. 2007-2008 yil1 6gretim yilt
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sonu itibartyla Afyonkarahisar Kocatepe Universitesinin ogrenci sayisi,
yaklasik 25.000’dir. Bu o6grencilerin ¢evresinde deney grubuna girecek
Ozelliklere sahip kisilerin sayisit belirsizdir. Bu nedenle arastirma grubu
olarak 1000 kisilik bir deney grubunun yeterli olacag: diisiiniilmiistir.

Kontrol grubu i¢in ise Afyonkarahisar’li olmayan, Afyonkarahisar’da
bir yakini, tanidig1 6grenci olmayan herkes olarak belirlenmistir. Bu 6zellik-
lere sahip olan insanlarin olusturdugu ana kiitlenin deney grubundan daha bii-
yiik oldugu tahmin edilmektedir. Ancak esas 6lgme yapilacak kiitle bu kiitle
degildir. Bu kiitle sadece kontrol amagl olarak modelde yer almaktadir. Bu
nedenle daha az sayida bir Orneklemin bu O6lgme icin yeteri olacagi
diistiniilmiistiir.

Ayrica Ogrencilerimizin tutumlarimin dlgiildiigii kisa formla 550
Ogrenciden veri toplanmugtir.

Veri Toplama Yontemi

Deney grubundan toplanacak veriler igin ii¢ farkli yontem izlenmistir.
Bunlardan birincisinde O6grencilere anket sorular1 verildi ailelerine veya
yakinlarina doldurtmalar1 istenmistir. Bu yontemle veri toplanirken meslek
yikksek okulu Ogrencileri, saglik bilimciler, fen bilimciler ve sosyal
bilimcilerden kotalar uygulanmstir.

Ikinci olarak ogrenciler {iniversitede sinav haftasindayken ailelerine
mektupla anket gonderilmistir. Bunun i¢in 6grencilere i¢i bos zarflar verilmis
ve Uzerlerine anketi doldurabilecek birisinin (tercihen aileden birisinin) ad-
resini yazmalari istenmistir. Bu zarflarin ig¢ine anket formu ile birlikte aras-
tirma hakkinda bilgi veren bir mektup ve doniis adresi olarak arastirmaci-
larin adresi yazilmis ve pulu yapistirilmis bir zarf daha koyulmustur. Son
olarak ise Mayis ay1 sonlarinda ¢ocuklarinin mezuniyet torenine gelen aile-
lerle goriisiilmiistiir. Bu amagla mezuniyet toéreninin yapildigi stadyumda
profesyonel anketorlerden yardim alinarak 6grenci yakinlar ile yiiz yiize
anket uygulanmigtir.

Kontrol grubu icin ise Tirkiye'nin en biylk ¢ ilinden Ankara,
Istanbul ve Izmir’de kolayda drnekleme yoluyla yiiz yiize anket formlarmin
doldurulmasi saglanmigtir.

Ogrencilerden ise {iniversitenin degisik birimlerinde yiiz yiize anketler
yapilmistir. Bu amacla meslek yiiksek okulu, saglik, fen bilimleri ve sosyal
bilimler alanindan yeteri kadar veri toplanmasini saglamak amaciyla kotalar
uygulanmustir.
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Analiz Yontemi
Aragtirmada toplanan veriler, bilgisayar ortamina aktarilarak SPSS
paket programi yardimiyla degerlendirilmistir. Uygulanan istatistiksel
analizler, Frekans analizi, Varyans Analizi, ve Ki-kare Testi’dir.
Arastirmanin Hipotezleri

Giris bolimiinde de agiklandigi gibi arastirmanin bir temel sorusu
bulunmaktadir: Universitenin kent imajina olumlu katkis1 bulunmakta midir?
Bu sorunun cevabinmi arastirmak igin iki adet hipotez olusturulmustur. Bu
hipotezler sunlardir:

H;: Afyonkarahisar’da bir yakimi iiniversite Ogrencisi olan kisiler
Afyonkarahisar’la higbir baglantisi olmayanlara gore Afyonkarahisar
hakkinda daha olumlu kanaatlere sahiptir.

H,: Afyonkarahisar’da Universite 6grencisi yakini olan kisiler yakini
olduklar1 Afyonkarahisar hakkinda &grenciden daha pozitif bir algilamaya
sahiptir.

ARASTIRMA BULGULARI VE ANALIZ

Orneklem hakkinda bilgiler

Katilimcilarin dogum yerleri (il olarak) ve yasadiklar1 yerler ayr1 ayri
birer soru ile degerlendirilmistir. Buna gore katilimcilarin dogduklan illerin
sayist 74’tir. Baska bir ifadeyle 74 farkli ilde doganlar bu arastirma
kapsaminda Afyonkarahisar kenti, halki ve iiniversiteyi degerlendirmislerdir.
Ayrica yurtdisinda dogdugunu ifade eden katilimcilar da 6rneklem iginde yer
almaktadir. Katilimeilarin ikamet ettikleri iller sayist ise 63’tlir. Bagka bir
ifadeyle arastirma orneklemi 63 farkli ilde ikamet edenlerden olugmaktadir.
Bunla icinde de ilk siralari, Istanbul, Bursa, Ankara ve {zmir almaktadir.
Tablo 1. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Meslek Yas

Sayi % Sayi %
1,00 209 19,6 19 yas ve alti 81 7,8
2,00 122 11,5 20-29 yas 356 34,1
3,00 101 9,5 30-39 yas 193 18,5
4,00 89 84 40-49 yas 253 24,2
5,00 183 17,2 50-59 yas 132 12,6
6,00 17 1,6 60 yas ustl 29 2,8
7,00 206 19,4 Toplam 1.044 100,0
8,00 137 12,9
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Toplam 1.064 100,0 Egitim Durumu
Sayi %
Cinsiyet 1,00 248 24,2
Sayi % 2,00 351 34,2
Kadin 462 43,8 3,00 427 41,6
Erkek 593 56,2 Toplam 1026 100,0
Toplam 1055 100,0

Aragtirmaya baslarken ileri siiriilen iki temel hipotez bu asamada
degerlendirilmektedir. Bu hipotezlerden birincisi {iniversitenin kent imajinin
olusumuna etkisini 6l¢gmek amacini tasiyan birinci hipotezdir.

Hi:  Afyonkarahisar’da bir yakini iiniversite ogrencisi olan kisiler
Afyonkarahisar’la  hi¢hir baglantisi  olmayanlara gore Afyonkarahisar
hakkinda daha olumlu kanaatlere sahiptir.

Bu hipotezi test amaciyla Afyonkarahisar Kocatepe Universitesinde bir
yakini dgrenci olarak bulunan kisilerle, Afyonkarahisar ile herhangi bir bag-
lantis1 olmayan kisilerin kent, halk ve tiniversite hakkindaki ortalama tutum-
lan1 karsilastinlmistir. Levene testine gore bu gruplar esit varyansa sahip
degildirler. Kargilastirma sonuglarina gore Afyonkarahisar kenti ve halki
hakkindaki tutumlar arasinda bu iki grup arasinda anlaml bir fark bulunma-
maktadir. Ancak tniversite hakkinda 6grencisi bulunan kisiler daha olumlu
bir tutuma sahiptirler.

Tablo 2. Ogrenci Aileleri ve Kontrol Grubunun Karsilastirilmasi

t testi sonuglari
Afyonkarahisar’la t degeri df Onem derecesi
baglantisi N Mean Std. Deviation
Kent Ogrenci Ailesi 560 3,3613 ,55945
-,311 643 ,756
Kontrol grubu 85 3,3815 ,54846
Kent halki |Ogrenci Ailesi 564 3,0511 ,54544
-,229 662 ,819
Kontrol grubu 100 3,0644 47164
Universite |Ogrenci Ailesi 238 3,6195 ,72975 3,110 255 ,002
Kontrol grubu 19 3,0737 ,81707

Bu bulgulardan hareketle iki grubun Afyonkarahisar kenti ve halki
hakkindaki tutumlar arasindaki bir farklilik olmadigini ve dolayisiyla H;
hipotezini reddetmek gerekmektedir. Daha anlasilir bir ifadeyle Afyonka-
rahisar Kocatepe Universitesinin 6grencileri Afyonkarahisar kentinin ve
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halkinin daha olumlu algilanmasina neden olmamaktadirlar. Ancak tiniversite
hakkinda olumlu algilanmaya yol agmaktadirlar.

H,:  Afyonkarahisarda tiniversite ogrencisi yakim olan kigiler yakin
olduklar: Afyonkarahisar hakkinda 6grenciden daha pozitif bir algilamaya
sahiptir.

Gozlemlere dayanarak gelistirilen bu hipotezin test sonucu asagidaki
grafikten goriilebilmektedir. Yapilan t testi sonuclarma gore gruplar arasinda
Levene testi sonucu varyansin esit oldugu goriilmiistiir. Esit varyans varsa-
yimiyla 6grenci yakinlari Afyonkarahisar kenti(*=3,36) ve halki (¥=3,05)
hakkinda dgrencilerden (kent i¢in ¥=2,30; halk icin =255 ortalama) daha
olumlu tutuma sahiptirler. Ancak sunu da eklemek gerekir ki 6grenci yakinla-
riin dgrencilerden daha olumlu tutuma sahip olmalar1, Afyonkarahisar kenti
ve halki hakkinda mutlak olarak olumlu tutuma sahip olduklar1 anlamina
gelmemektedir. Ogrenci yakinlari, kent hakkinda maksimum 5 ve minimum
1 olan bir dlgek iizerinden iizerinden 3,36 puanlik bir ortalama tutuma
sahiptirler. Bu puan 3’in altina distigiinde tutumun olumsuz olarak
yorumlanmasi gerekmektedir. Afyonkarahisar halki hakkinda 6grencileri-
mizin goriisleri olumsuz olmasia ragmen yakinlar1 olumsuz bir tutuma sahip
degildir. Kararsiz noktasina daha yakin bir noktada bulunmaktadirlar.

Afyonkarahisar kenti ve halki hakkinda 6grencilerde belirgin bir sekil-
de olumsuz tutum goriilmektedir. Ogrenci yakinlarmin ve ogrencilerin
Afyonkarahisar kenti hakkindaki algilamalarn arasindaki farkin biiytikligi
dikkat ¢ekicidir. Bu fark Afyonkarahisar halki igin diisiiniildiigiinde daha az;
liniversite (0grenci yakinlar1 ¥=3,57; 6grenciler ¥=3,51) icin ise neredeyse
hi¢ yoktur.

Tablo 3. Ogrenciler ve Ogrenci Ailelerinin Tutumlarinin Karsilastirilmasi

t testi sonuglari

Afyonkarahisar’la baglantis1| Mean [Std. Deviation| T deger, df Onem derecesi
Kent halki|Ogrenci Aileleri 3,0511 ,54544

Ogrenciler 2,5515| 1,05435 9,896 lorz /000
Universite |Ogrenci Aileleri 3,6195| ,72975

Ogrenciler 3,5116| 86902 1,664 752 097
Kent Ogrenci Aileleri 3,3610 ,65075

Ogrenciler 2,3043 ,98654 11,516 1079 ;000

Ancak suraya da dikkat ¢ekmek gerekir ki; 6grenci yakinlarinin
kanaatleri en olumludan az olumluya dogru tniversite, halk ve kent olarak
siralanmaktadir. Buradan su sonuglari ¢ikarmak miimkiindiir: Ogrenciler
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Afyonkarahisar hakkinda olumsuz kanaate sahiptirler. Ancak 6grencilerin
olumsuz kanaate sahip olmalar1 ailelerini olumsuza ¢evirmemistir.
Universite hakkinda daha olumlu tutuma sahiptirler. Ogrencilerin yakinlari
da kontrol grubuna gore iiniversite hakkinda daha olumlu tutuma sahiptir.

Ikinci hipotez igin sunu sdylemek miimkiindiir. Universite 6grencileri
yakinlarin1 su ya da bu sekilde etkilemektedir. Ancak &grencilerin olumsuz
tutumlarina ragmen yakinlarinin daha olumlu bir tutuma sahip olmalar1 ikinci
hipotezin (H,) kabul edilmesini gerektirmektedir.

SONUC

Kentler, pazarlamaya konu birer iiriin olarak degerlendirilmektedir.
Kentler fiziki yapilari, altyapilari, glinimiizden gegmise ve gelecege uzanan
boyutlan ve i¢inde yasayan insanlariyla ve bu insanlarin tek tek ya da birlikte
olmaktan dolay1r olusturduklar1 degerleriyle kent pazarlamaya konu
olabilecek bir iriindiir. Bu durumda iiriinden faydalanan miisterilerinin
memnuniyeti esastir. Bu riiniin degerinin artmasi, ayni zamanda kentin
paydaslariin kazancini da artiric1 etki yapmaktadir. Miisterilerin bu iiriinden
saglayabilecekleri faydayr maksimize etmek i¢in kentin marka degerini
artirict ¢abalar1 organize etmek ve uygulamak kent yoneticilerinin ve diger
paydaslarin gorevleri arasindadir.

Yukarida yapilan istatistiksel analizler sonucunda aragtirmanin iki
temel sorusundan birisi olan “liniversitede bir yakini grenci olan kisiler,
Afyonkarahisar’la bir baglantis1 olmayana kisilere kiyasla daha olumlu bir
tutuma sahip olurlar m1?” sorusuna verilen cevap “hayir “ olarak tespit
edilmistir. Baska bir ifadeyle Afyonkarahisar’a {iniversite egitimi almaya
gelen ogrenciler kent imajima olumlu bir katkida bulunmamaktadir.

Aragtirmanin ikinci temel sorusu olan “{iniversite Ogrencilerinin
yakinlar1 Afyonkarahisar kenti ve halki hakkinda 6grenciden daha olumlu bir
algilamaya sahip midir?” sorusuna verilen cevap ise “evet” olarak tespit
edilmisgtir.

Bu iki sorunun ve cevaplarinin birlikte diisiiniilmesi durumunda soyle
bir tablo ortaya ¢ikmaktadir. Ogrenciler Afyonkarahisar hakkinda olumsuz
bir kanaate sahiptirler. Ancak aileleri 6grencilerden daha olumlu tutuma
sahiptirler. Ancak bu olumlu tutum Afyonkarahisar’la herhangi bir baglantisi
olmayanlarinkinden istatistiksel olarak 6nemli derecede farkli degildir. Bu
durumda Afyonkarahisar’da 6grenim goren yiiksek 6grenim Ogrencilerinin
Afyonkarahisar’in kent imajina olumlu katki yapmadigi tespit edilmis
olmaktadir. Ogrenciler diger gruplara kiyasla “{iniversite hakkinda daha
olumlu bir tutuma sahip olduklar1” ve iligki iginde bulunduklar kisileri de bu
yonde etkiledikleri de tespit edilmistir. Afyonkarahisar kent sinirlari iginde
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kisa sayillamayacak bir siire yagamimi slirdiren bu kisiler kentten
ayrildiklarinda birer potansiyel elgi gibi diisiiniilebilir. O zaman geriye su
kalmaktadir: Afyonkarahisar kenti ve halki eger olumlu bir kent imaj1
olusturmak istiyorsa 6grenciler tizerindeki tutumlarini degistirici girisimlerde
bulunmalidir.

Calismanin kisitlar: ve bundan sonraki ¢alismalar icin oneriler

Calismada oldukga biiyiik bir 6rneklem ile ¢aligma firsati bulunmustur.
Ogrencilerin tutumlart ile ailelerinin tutumlari arasindaki korelasyonu test
edici bir yontem uygulanamamistir. Bu nedenle c¢alismada bu iki grubun
tutumlan arasindaki iliskiler sadece farklilik seklinde verilmistir. Bundan
sonraki c¢aligmalarda korelasyon katsayis1i hesaplanabilecek tarzda veri
toplamak mimkiin gorulmektedir.

Aragtirmada deney grubu olarak Ogrenci yakinlar ¢ok farkli illere
dagilmistir. Bu 6lgmeyi saglikli hale getirmektedir. Ancak bundan sonraki
calismalarda muhtemelen bir ya da birkag kentin imajlarinin karsilagtirilmasi
calismasi yapilacaktir. Ciinkii bu ¢alismada toplanan verilerden hesaplanan
ortalamalarin digerleriyle karsilagtirilmas1 durumunda daha anlamli bir sonug
elde edilmis olacaktir. Bundan sonraki ¢aligmalarda aragtirmacilara, iki temel
gruptan veri toplanmasi tavsiye edilmektedir. Birincisi kent ¢evresindeki
illerden veri toplama, digeri ise baglantis1 olmayan biiyiik sehirlerden veri
toplama. Bdylece gergek degerlendirmeler yapilabilecektir.

Bu tiir ¢aligmalarin belirli araliklarla yapilmasi ve panel verilerle
analizler yapilmasi durumunda kentin imajinin olumlu ya da olumsuz yénde
degisip degismedigini ve bu degisimin nedenleri iizerinde durmak miimkiin
olabilecektir.
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