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SEHIR PAZARLAMASI BAGLAMINDA UNIVERSITE OGRENCILERININ SEHRE
YONELIK ALGILARININ BELIRLENMESi: KASTAMONU ILINDE BiR ARASTIRMA®

Niyazi GUMUS ™"
Ozet

Mal ve hizmetler igin s6z konusu olan pazarlama kavrami glinimiizde sehirler iginde yogun bigimde
kullanilmaya baslanmistir. Bu dogrultuda ¢ok sayida sehir artan refahtan, turist sayisindan, yatirnmdan
daha fazla pay alabilmek adina pazarlama yarisina girmis bulunmaktadir. Basta mal ve hizmet piyasasi
olmak Uzere her alanda karsimiza cikan yogun rekabet sehirleri de yogun bicimde kapsami igine
almaktadir. Sliphesiz her sehrin kendine has bir takim tarihi ve kultlrel degerleri mevcuttur. Ancak
bunlarin sehre katma deger saglamasi birer turistik UGrine dondstirilmesi ve hedef kitle ile
bulusturulabilmesi durumunda mumkiindir. Bu nedenle, yerel yoneticilerin sehrin tiim paydaslarindan
elde edecekleri bilgiler dogrultusunda sistematik galismalar yapmalari gerekmektedir. Bu dogrultuda
sehirde yasayanlarin 6zellikle de basta kendi sehirleri olmak Gzere farkli sehirleri de gérme firsati bulan
Gniversite 6grencilerinin sehre yonelik algilarinin belirlenmesi, sehrin pazarlama calismalari sirecinde
bundan sonra yapilacaklar konusunda planlayicilara énemli ipuglari sunacaktir. Bunun yani sira, sehrin
tanitiminda 6ne gikartilabilecek unsurlarin belirlenmesinde Universite 6grencilerinin degerlendirmelerinin
dgrenilmesi  dnemli olacaktir. Kastamonu sehrinin pazarlama calismalari sirecinde Universite
ogrencilerinin sehre yonelik algilarinin 6grenilmesi amaciyla gergeklestirilen bu ¢alisma kapsaminda 1-25
Ocak 2016 tarihleri arasinda Kastamonu Universitesi dgrencilerine anket uygulanmistir. Elde edilen
veriler SPSS programi ile analiz edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sehir pazarlamasi, Kastamonu, Ogrenci algilari.

DETERMINING PERCEPTIONS OF UNIVERSITY STUDENTS ABOUT THE CITY IN THE

CONTEXT OF CITY MARKETING: A RESEARCH IN KASTAMONU PROVINCE
Abstract

Marketing concept which is valid for goods and services is being used widely today for cities. In this
direction, many cities are within a marketing competition so as to take more share from increasing
prosperity, number of tourists and investment. Tough competition which is faced in every field
(especially goods and services) takes cities under its scope intensively. Undoubtly every city has its
unique historical and cultural values. However in order to make them provide added value, they should
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be converted into touristic services and reach to target audience. For this reason in line with the
information that local authorities will obtain from all share holders of the city, they should conduct
systematical studies. In this direction determining the perceptions of university students, especially who
has the opportunity to see cities other than their hometown, about the city, will provide important clues
to planners about the things to be done in the course of city marketing activities. Besides, it will be
important to learn the evaluations of university students for determination of the prominent factors in
city introduction. In the course of marketing studies of Kastamonu province, this study was performed so
as to learn the perceptions of university students about the city. For this purpose, a survey was applied
to students of Kastamonu University between January 1st and 25th 2016. The obtained data was
analyzed by SPSS program.

Key words: City marketing, Kastamonu, Student perception.
1. GIRIS

Kiresellesme cagi ile birlikte mallarin, sermayenin, bilginin, insan kaynaginin ve
medya iceriklerinin Ulkeler arasinda dolasimi kolaylasmistir. Bu durumda dlkeler,
sehirler ve hatta daha kuguk yerlesim yerleri daha fazla yatirimci, turist, sportif etkinlik,
girisimci ve kiresel sermaye cekebilmek adina yogun bir yaris icine girmislerdir
(Avraham ve Daugherty, 2009:331). Gelinen noktada sehirler gerek diinya ekonomisi
gerekse lilke ekonomileri icinde daha 6nemli rol oynamaya baslamislardir. Sehirlerin
yasadigl bu yogun rekabet sehir pazarlamasi, sehir markalama gibi kavramlarin ortaya
¢ikmasina neden olmustur. Cinkl bir sehri pazarlama anlayisi gergevesinde, sehrin
ekonomik gelisimini tesadlfi gelismelere birakmamak, orta ve uzun vadeli hedeflerin
her asamasini ince bir titizlikle planlamak, sehrin belirlenen hedeflere ulagsmasini, hedef
kitle nezdinde hak ettigi noktaya gelmesini kolaylastirmaktadir. ilk olarak 1970’lerde
ortaya ¢ikan bu kavramlar akademik diinyada hala tartisilmakta ve sehirlerin rakipleri
karsisinda onlari 6ne ¢ikartacak stratejilerin gelistirilmesine katkida bulunmaktadirlar
(Firat ve Kémirclioglu, 2015:286).

Slphesiz her sehrin pazarlamaya konu olacak soyut ya da somut tarihi kiltirel
degerleri mevcuttur. Ancak nasil piyasadaki her tirli mal ve hizmet igin pazarlama
calismalari gergeklestiriliyorsa sehirlerin de sahip olduklari bu degerler igin butiincil bir
bakis agisi dogrultusunda hedef kitlelerin dikkatini ¢ekecek pazarlama galismalarinin
yapilmasi kaginilmazdir.

Sehrin pazarlama calismalari ve nihayetinde marka bir sehir olmasi siirecinde
yerel yoneticilerin dikkat etmesi gereken konularin basinda o sehirde yasayanlarin
sehre yonelik algilarinin, beklentilerinin 6grenilmesi gelmektedir. Ancak bu sayede
sehirde yasayan kesimler sehrin pazarlama sirecine aktif olarak katilabilecekler ve
fikirleri ile calismalara yon verebileceklerdir. Sehirdeki sakinlerin aktif katiliminin
olmadigi bir siireg ise sliphesiz amacina ulagamayacak ve basarili olamayacaktir. Burada
sehirde yasayanlarin sehrin pazarlama ve marka c¢alismalarina katiliminin sehirdeki
dogal ve turistik degerlerin artmasina, hizmet kalitesinin yilikselmesine, is imkanlarinin
artmasina, temel ihtiyaglarin daha iyi karsilanmasina bagh oldugu unutulmamahdir.
Ancak yine bu faktorlerin aksamdan sabaha kolay bir bicimde degistirilebilecegi de
distnilmemelidir (Guler ve Girer, 2015:78). Bu bakimdan sehre Universite 6grenimi
amaciyla gelen Universite 6grencilerinin sehre yonelik algilarinin 6grenilmesi son derece
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onemli olmaktadir. Zira Universite 6grencileri gerek farkh sehirlerden gelmeleri gerekse
farkl sehirleri diger sakinlere gére daha fazla gérme imkani bulmalari agisindan sehre
yonelik degerlendirmeleri daha fazla 6nem arz etmektedir. Ayrica egitim dizeyleri ve
sehre yonelik duygusal baghliklarinin gérece daha az oldugu disinuldiginde sehre
yonelik degerlendirmelerinin dnemi artmaktadir.

2. SEHIR PAZARLAMASI

Yukarida da belirtildigi gibi 1970’li yillarda ortaya cikan sehir pazarlamasi
kavrami glinimuizde bircok sehri etkilemis ve cok sayida sehrin pazarlama ve marka
calismalari yapmalarina neden olmustur. Sehir pazarlamasi ile ilgili cok sayida tanim
bulunmaktadir. Bu tanimlardan birkacina asagida yer verilmistir. Sehir pazarlamasi
kavrami genel itibariyle geleneksel pazarlama modelinin (mal, fiyat, dagitim ve
tutundurma) sehir pazarlamasina uyarlanmasi olarak ifade edilmektedir (ismail ve Ali,
2011:340). Sehir pazarlamasi; bir sehri sizin sevmeniz ve baskalarina neden bu sehri
sevdiginizi gostermeye yonelik cabalar olarak tanimlanmaktadir (Kavaratzis ve
Ashworth, 2007:18). Baska bir tanimda ise hedef kitlenin talepleri dogrultusunda sehrin
ekonomik ve sosyal fonksiyonlarini artirmayi ve bu sayede sehrin gekiciligini artiracak
cabalar bitlni olarak tanimlanmaktadir(Carrasquillo, 2011:446).

Bu tanimlar i1siginda sehir pazarlamasini; sehri daha degerli kilacak sehrin yagam
kalitesini, sosyal ve ekonomik yapisini gelistirmeyi hedefleyen modern pazarlama
anlayisi ile paydaslarla birlikte yiritilen planli, strdarilebilir ¢alismalar olarak
tanimlamak yanlis olmayacaktir.

Sehir pazarlamasi; tanimlardan da anlasilacagi tzere sehirdeki tim paydaglarin
katilimi ile baglayan yerel yonetimlerin sahipliginde devam eden bir siireg olarak elbette
kolay olmayacaktir. Ancak bu siire¢ basariyla siirdirildiginde bir takim kazanimlar
elde edilecektir. Bu kazanimlarin basinda gergeklestirilecek c¢alismalar ile sehirde
yasayanlarin beklentileri karsilanacak ve sehirde yasamaktan duyulan memnuniyet
diizeyi artacaktir. Elde edilecek diger kazanimlar ise asagida siralanmaktadir (Altunbas,
2007:158);

e Turistleri ve ziyaretgileri gekmek,

e Diger sehirlerden yatirim ¢ekmek,

e Mevcut is ve yatinnm durumunu sirdiirmek ve gelistirmek,

e Kuglk isleri bliyitmek ve yenilerini agmak

e s yerlerinin yurt disina daha fazla iiriin ihra¢ etmesini saglamak,

e Nufusun artmasi ve kendi icinde homojen dagilimi saglamak, olarak ifade
edilmektedir.

Kastamonu sahip oldugu gecmisiyle, manevi, tarihi ve kiltirel degerleri ile
pazarlamaya konu olacak cok sayida turistik irine sahiptir. Bu turistik trinlerin her biri
Kastamonu’nun daha fazla ziyaretci, daha fazla yatirrm ¢cekmesi konusunda son derece
yeterlidir. Ancak bu turistik Griinlerin dogru hazirlanmis pazarlama stratejileri aracihigi
ile belirtilen kazanimlarin elde edilebilecegi unutulmamalidir.
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Ancak bir sehir turistik destinasyon olarak her ne kadar gesitli turistik trinlere,
cekiciliklere sahip olsa da basta turistler ve yatirimcilar olmak tzere diger gruplari sehre
cekebilmek igin bazi unsurlarin saglanmasi gerekmektedir. Bu unsurlar, sehre gekilmek
istenen hedef kitleye uygun gevre ve gekicilikler, sehre gelenlere sunulacak imkanlar ve
hizmet kalitesi, sehirdeki trlin ve hizmetlerin fiyati, belki de en dnemlisi sehre ve sehir
icindeki 6nemli noktalara ulasilabilirlik ve sehrin imajidir (Cecilia, 2008: 1221).

Sehir pazarlamasi galismalarinin mutlaka bir strateji cercevesinde yiritilmesi
gerekmektedir. Bu noktada 6ncelikle sehir igin bir vizyon olusturulmasi, bu vizyon
cercevesinde stratejik hedeflerin belirlenmesi ve bu hedeflere ulasmayi saglayacak
adimlarin belirlenmesi dncelikli olarak yapilmalidir (Kalandides, 2011:286). Bu baglamda
sehirlerin basta da Kastamonu’nun sehir pazarlamasi sirecinde takip edecekleri
stratejiler asagida belirtilmektedir (Cop ve Akpinar, 2014,72)

Strateji Gelistirme: Gerek yatirrm acisindan gerekse ziyaret edilecek yer
belirlemede ¢ok farkl faktérler karar vericileri etkilemektedir. Bu sebeple sehirlerin
uzun sireli ve slrdirilebilir pazarlama stratejileri olusturmasi ve potansiyel hedef
kitlelere bu strateji dogrultusunda ulagsmay! hedeflemesi gerekmektedir. Bu dogrultuda
Kastamonu 6ncelikle hangi manevi, kiltirel tarihi degerlerini 6n plana ¢ikartacagi ile
ilgili diger rakip sehirlerin 6zelliklerini ve ziyaretgi potansiyelini de distinerek bir strateji
olusturmali ve bu strateji Gzerinden ¢alismalarini planlamahdir.

Kimlik Olusturma: Sehir kimligi; sehrin sahip oldugu, dogal ve yapay elemanlari
ve sosyo-kultiirel 6zellikleri olarak tanimlanmaktadir. Sehirler yasam bigimi agisindan
birbirlerine benzer gériinmelerine ve temel ortak 6zelliklere sahip olmalarina ragmen,
kendi tarihsel gelisim siireci icinde olusturduklari bazi farkliliklara sahiptirler (igli ve
Vural,2010: 262). Bu haliyle sehir kimligi bir sehri diger sehirlerden ayiran sehrin cografi
yapisi, kiltirel dizeyi, mimarisi, yerel gelenekleri, yasam bigcimi o6zellikleri olarak
karsimiza gikmaktadir. Bu kapsamda Kastamonu’yu diger sehirlerden ayiracak tarihi,
kaltirel ve manevi kimlik o6zelliklerinin belirlenmesi gerekmektedir. Ayrica kimlik
olusturma sirecinde gergeklestirilecek sportif, sanatsal, kiiltlirel festivaller, olimpiyatlar
etkinliklerin sehre kimlik kazandirma noktasinda énemli olacagi unutulmamalidir.

Sehre kimlik kazandirma sirecinde yeni bir kimlik kazandirmaya calismaktan
ziyade o sehrin tarihine bakilarak, sehrin kiltirinin o6zgin karakterini olusturan
degerlerin kesfedilmesi ve bu 6zginligin giniin kosullari ile bitilinlestirilerek sehir
kimliginin sdrekliliginin  saglanmasi mimkin olabilecektir. Sehirlerin bu sayede
geleneksel degerler ve deneyimler i1siginda, ginliimizin beraberinde getirdigi sosyal,
kiltiirel veya fiziksel sorunlara daha etkili ¢ozimler gelistirebilecekleri bilinmelidir
(Kutlu ve Goksel, 2014:75).

Konumlandirma: Uriinlerin ya da hizmetlerin fiziksel 6zelliklerine odaklanmadan
hedef pazarin aklindaki imaji sekillendirmeye, degistirmeye ve giiclendirmeye yonelik
calismalar olarak tanimlanmaktadir (Karabiyik ve inci, 2012:9). Kastamonu acisindan
bakildiginda ise Kastamonu’yu diger sehirlerden ayiran unsurlar Gzerinden bir
konumlandirma yapilmasi son derece faydali olacaktir. Evliyalar sehri, Gizli cennet vb.

Logo, Sembol ve Slogan: Logo, sembol ve slogan sehir pazarlamasinda énemli
unsurlardir. Sehir logolari sehrin ve sehir yonetimlerinin kartvizitlerdir. Sembol,
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markay! hatirlatan gorsel bir ipucu olmasi nedeniyle, olumlu ¢agrisim gelistirme ve
bilinirligi arttirma Gzerinde daha etkili oldugu gorilmekte ve bu etkinin zamanla kalite
algisi  yaratmasi ve marka sadakati olusturmasi beklenmektedir. Slogan ise
konumlandirma stratejisini bigcimlendirmesi marka adi ve semboliine anlam ve deger
katmasi agisindan énem tasimaktadir (icli ve Vural, 2010: 263). Kastamonu’nun gerek
logo gerek sembol gerekse bir slogana sahip olmasi stiphesiz rakipleri karsisinda
Kastamonu’ya ayri bir konum kazandiracaktir.

Stratejik imaj Yonetimi: Sehir imaji, insanlarin sehirle ilgili fikirleri, inanislari ve
izlenimlerinin birlesiminden olusmaktadir. Sehir hakkinda pozitif bir imajin olusumunun,
caba, 6zen ve planli ¢calisma sonucu ortaya c¢ikacagi bilinmelidir. Ancak sehrin yiksek bir
imaja sahip olmasi durumunda sehrin gerek icerideki gerekse disaridaki potansiyel kitle
Uzerinde ciddi katkilari olacaktir (Cop ve Akpinar, 2014:72). Burada sehir
pazarlamasinda Ozellikle sehrin ulasim, konut ve istihdam konularinin ¢ok 6nemli
oldugu bu unsurlarin sehir pazarlamasi siirecinde uzun vadeli planlarinin yapilmasi ve
bu unsurlar Uzerinden imaj olusturulmasi calismalarin basarisini olumlu yonde
etkileyecektir (Goovaerts ve dig., 2014:192). imaj olusturma asamasinda yerel
yoneticilerin yerel, bolgesel ya da ulusal medya kuruluslari ile iyi iliskiler gelistirmesi
belki bir halkla iliskiler ajansi ile calismasi ve bu sayede verilecek mesajlarin genis
kitlelere ulastiriimasi miimkiin olabilecektir (Martin, 2009:309). Sehir pazarlamasinda
yerel yoneticilerin yararlanmasi gereken pazarlama iletisim araclarindan biri de
glinimizde sosyal medya olmaldir. Zira sosyal medya araclari geleneksel medya
araglarina gore daha seffaf, etkilesime daha uygun, daha fazla ve cesitte igerik
Uretmesine mdusait olmasi nedeniyle sehirlerin tipki, markalar, firmalar gibi hedef
kitleye ulasmada yararlanmasi gereken araglardan biri olmaktadir (Zhou ve Wang,
2014:31).

Bu stratejilere ek olarak sehir pazarlamasi siirecinde atilmasi gereken adimlar
konusunda paydaslar arasinda politik konsensiis ‘iin de saglanmasi gerekmektedir.
Cunkl bu sirecte cikar catismalari, farkh tercihler ortaya cikabilecek ve bu farkliklar
slirecin basarisini olumsuz yonde etkiyebilecektir. Bundan dolayi stirecin saglikli bicimde
yirimesi ve hedef kitle nezdinde gliclii bir temsilin ortaya cikabilmesi icin politik
konsensiis son derece dnemli olmaktadir (Stanciulescu, 2009:123). Sehir pazarlamasi
siirecinde yapilan c¢alismalarda oOzellikle disaridaki turistlere, yatirimcilara
odaklaniilmakta onlar igin ¢ekicilik unsurlari olusturulmaktadir. Burada g¢alismalarin
basarili olmasi isteniyorsa sehirde yasayan sakinlerin de ihtiyaglari goéz o6niinde
bulundurulmali ve bu sayede siirece aktif katimlari saglanmalidir (Zhao, 2013:9). Bu
belirtilen stratejileri gerceklestirdikleri 6lglide Kastamonu’nun ve diger sehirlerin hedef
kitleleri gbziinde pozitif bir yer edinecekleri ve bilinen, taninan ve deger goren bir sehir
olarak gerek ekonomik gerekse sosyal anlamda ciddi kazanimlar elde edecekleri
duslintimektedir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Universite 6grencilerinin Kastamonu sehrine yénelik algilarinin belirlenmesi
amaciyla gerceklestirilen bu calisma kapsaminda kolayda ornekleme yontemiyle
belirlenen 419 6grenciye 1-25 Ocak 2016 tarihleri arasinda ylz ylize anket yapilmistir.
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Anket sorunlarinin olusturulmasinda Akpinar (2011) ile Canarslan ve Baris'in (2014)
calismalarindan yararlaniimistir.

4. BULGULAR VE YORUM

Bu boliimde arastirmaya katilan katiimcilarin demografik 6zelliklerinin yani sira
Kastamonu sehrine yonelik degerlendirmeleri ile istatistiki analizler neticesinde ortaya
¢ikan bulgular ve yorumlar yer almaktadir.

Tablo 1: Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet F % Sinif F %
Erkek 165 39,4 Hazirlik Sinifi 2 0,5
Kadin 254 60,6 1. Sinif 76 18,1
Yas F % 2.Sinif 52 12,4
18 Ve Alti 25 6 3.5inif 121 28,9
19-24 381 90,1 4.Sinif 167 39,9
25 Ve Usti 13 3,1 Aylik Ortalama Geliriniz F %
Okudugunuz Birim F % 250 TL Ve Alti 42 10
Guzel Sanatlar Fakiltesi 11 2,6 251 TL-500 TL 190 45,3
Fen Edebiyat Fakdltesi 21 5 501 TL-750 TL 68 16,2
Fazil Boyner SYO 46 11 751 TL-1000 TL 59 14,1
Mih. Ve Mimarlik Fakultesi 15 3,6 1001 TL Ve Usti 60 14,3
Kastamonu MYO 7 1,7 Sehirde Yagama Siiresi F %
Beden Egitimi Ve Spor YO. 14 3,3 1Yildan Az 64 15,3
Egitim Fakultesi 125 29,8 1-2vil 72 17,2
ilahiyat Fakiltesi 29 6,9 3-4 il 243 58
iletisim Fakiiltesi 20 4,8 5 Yildan Fazla 40 9,5
Turizm Fakdltesi 36 8,6

iktisadi Ve idari Bilim. Fak. 87 20,8

Orman Fakiiltesi 8 1,9

Toplam 419 100

Tablo 1’de katilimcilarin demografik &zellikleri yer almaktadir. Oncelikle arastirmaya
419 o6grencinin katildig gorilmektedir. Tablo incelendiginde katilimcilarin % 60’inin
kadin oldugu ve % 90’inin 19-24 yas arasinda oldugu gortlmektedir. Arastirmaya daha
cok 3. ve 4. Sinif 6grencilerin katildig1 ve yine yaridan fazlasinin sehirde 3-4 yildir
bulunduklar tablodan anlasiimaktadir. Aylik ortalama gelir agisindan bakildiginda ise
katilimcilarin  yaklasik yarisinin = 251-500 TL arasinda gelire sahip olduklari
anlasiimaktadir. Okuduklari birim agisindan bakildiginda ise Egitim Fakdltesi ile iktisadi
ve idari Bilimler Fakiiltesi 6grencilerinin cogunlukta oldugu gériilmektedir.
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Tablo 2: Katiimcilarin Kastamonu Sehrine Yonelik Degerlendirmeleri

Kastarponu'\(a Gelmeden Once Yasadiginiz F % Sehre ilk Geliste Dikkatiniz Ne Cekmistir? F %
Yerlesim Yeri?
Buyiksehir 199 47,5 | Sehrin Goriuntisi 141 33,7
Sehir 95 22,7 | Sehrin Dogasl 107 25,5
ilce 97 23,2 | Tarihi Ve Turistik Mekanlar 70 16,7
Kasaba 4 1 Sehrin Halki 68 16,2
Koy 24 5,7 | Sehrin Sanayisi 7 1,7
Toplam 419 100 | Aligveris Yerleri 6 1,4
Sehir lle ligili Daha Once Bir Bilginiz Var F % Diger 20 47
Miydi?
Evet 174 41,5 |Toplam 419 100
Hayir 245 585 Se!ﬂrle ilgili Gelismeleri Nereden Takip E %

Ediyorsunuz?
Toplam 419 100 |Sosyal Medya 299 71,4
Bu Bilgiye Nereden Ulastiniz? F % Kurumlarin Web Siteleri 53 12,6
Tanidiklar 91 21,7 | Yerel Gazete 37 8,8
Ziyaret Esnasinda 31 7,4 | Diger 30 7,2
Medya 26 6,2 |Toplam 419 100
; Genel Olarak Sehirle ilgili En Cok
Internet 13 31 Duydugunuz gzellikler% ¢ F %
Sehir Gunleri Ve Fuarlar 11 2,6 | Cografi Ozellikler 46 11
Cevap Yok 247 58,9 | Dogal Guzellikler 41 9,8
Toplam 172 41,1 | Tarihi Ve Turistik Mekanlar 41 9,8
z:lt\i:::illlsllil; Bilgileriniz Universite Tercihinizi F % Dini Merkezler 25 6
Evet 42 10 | Universite 7 1,7
Hayir 72 17,2 | El Sanatlari 5 1,2
Kismen 59 14,1 | Sehrin Geligmisligi 5 1,2
Toplam 173 41,3 | Sanayisi 1 0,2
Cevap Vermeyen 246 58,7 | Diger 1 0,2

Cevap Vermeyen 247 58,9
Toplam 419 100

Toplam 172 41,1
Sehre ilk Geldiginizde Sehirle ilgili izleniminiz F % | suan Sehirle ilgili izleniminiz Nasildir? F -~
Nasildi?
Cok Kot 43 10,3 | Cok Koti 23 5,5
Kot 72 17,2 | Kot 70 16,7
Ne iyi, Ne Kot 194 | 46,3 | Ne lyi, Ne Kétii 219 | 52,3
iyi 75 17,9 |lyi 83 19,8
Cok lyi 35 8,4 |Coklyi 24 5,7
Toplam 419 100 |Toplam 419 100

Arastirmaya katilanlarin Kastamonu Sehrine yonelik degerlendirmelerinin yer

aldigi Tablo 2'ye

bakildiginda

oncelikle

katilimcilarin

blyik c¢ogunlugunun

Blyiksehirlerde yasadigi ve yine yaridan fazlasinin Kastamonu ile ilgili daha once
herhangi bir bilgisinin olmadigi gorilmektedir. Kastamonu ile ilgili bilgisi bulunan
yaklasik % 40’lik kesimin ise bu bilgiye tanidiklari araciligi ile ulastigi anlasilmaktadir.
Sehirle ilgili bilgisi olanlarin ise en ¢ok duydugu konu sehrin cografi 6zellikleri, dogal
guzellikleri ve tarihi ve turistik mekanlari olmaktadir. Katilimcilarin yaridan fazlasi
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sehirle ilgili sahip olduklari bilgilerin tercihlerini etkilemedigini ifade etmektedir.
Katihmcilarin  g¢ogunlugu sehre ilk geldiklerinde sehrin goérinimudnin ve sehrin
dogasinin dikkatlerini dncelikle gektigini belirtmektedir. Katilimcilarin biyik ¢ogunlugu
ise sehirle ilgili gelismeleri sosyal medyadan takip ettigini ifade etmektedir. Son olarak
katilimcilarin yariya yakininin sehre ilk geldiklerinde Kastamonu ile ilgili izlenimleri notr
iken, bu durum arastirmanin yapildigi anda biyik c¢ogunluk igin nétr durumunu
korumaktadir. Ancak arastirmanin yapildigi andaki iyi ve gok iyi ifadelerinin toplaminin
sehre ilk gelindigindeki ortalamaya gore biraz daha yiksek oldugu goérilmektedir.

Tablo 3: Kastamonu Denildiginde Akliniza ilk Gelen Unsur Nedir?

Sira No Akla ilk Gelen Unsur F %
1 Sarimsak 63 15
2 Ay1 imgesi 49 11,7
3 Pastirma 43 10,3
4 Dogal Gizellikler 36 8,6
5 Cekme Helva 29 6,9
6 Evliyalar Sehri 20 4,8
7 Orman 16 3,8
8 Sapka 15 3,6
9 Kaba Halk 11 2,6
10 Etli Ekmek 11 2,6
11 Tarihi Ozellikler 10 2,4
12 Dep Dep Kelimesi 9 2,1
13 Soguk 9 2,1
14 ligaz Dagi 7 1,7
15 Kale 7 1,7
16 Huzur 6 1,4
17 Universite 6 1,4
18 Yakup Aga Kiilliyesi 6 1,4
19 Olumsuzluklar 3 0,7
20 ilim 3 0,7
21 Vefa 2 0,5
22 Elekgiler 2 0,5
23 Sikici 2 0,5
24 Tosya 1 0,2
25 Gobel 1 0,2
26 Kahramanlik 1 0,2
27 Deniz 1 0,2

Cevap Vermeyen 50 11,9
Toplam 369 88,1
Toplam 419 100

Tablo 3’te Katilimcilarin Kastamonu denildiginde akliniza gelen ilk sey nedir
sorusuna verdigi cevaplar yer almaktadir. Sonuglara bakildiginda ilk sirada % 15’lik bir
oranla sarimsak gelmektedir. ikinci sirada ise % 11,7’lik bir oranla ‘Ayr’ gelmektedir.

Uglincii sirada % 10,3’liik oranla ‘Pastirma’ gelmektedir. Kastamonu’nun tarihi
ozellikleri % 2,4 oranla 11. Sirada gelmektedir. Evliyalar Sehri ise % 4,8 oraniyla 6. Sirada
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gelmektedir. Bu oranlarin 6grencilerin Kastamonu sehrine yonelik algilarini 6grenmek
bakimindan ipucu niteliginde oldugu distunuilmektedir.

Tablo 4:Asagidakilerden Hangisi Kastamonu'yu En iyi Bigimde Temsil Etmektedir?

Sira No | Temsil Edecegi Diisiiniilen Unsur F %
1 Sarimsak 125 29,8
2 Serife Baci 68 16,2
3 Hz. Pir Seyh Saban-I Veli 50 11,9
4 Karagomak Deresi 38 9,1
5 llgaz Dagi 38 9,1
6 Saat Kulesi 17 4,1
7 Etli Ekmek 17 4,1
8 Sehrin Dogal Glizellikleri 15 3,6
9 Tosya Pirinci 12 2,9
10 Sapka- Kale 8 1,9
11 Ayl 7 1,7
12 Valla Kanyonu 6 1,4
13 Pinarbasi Selalesi 5 1,2
14 Siyez Bulguru 5 1,2
15 Cekme Helva 4 1,0
16 Kastamonu Pastirmasi 3 ,7
17 Yakup Aga Killiyesi 1 ,2

Toplam 419 100,0

Tablo 4’te katilimcilara asagidakilerden hangisi Kastamonu’yu en iyi bicimde
temsil etmektedir sorusuna verilen yanitlar gorilmektedir. Tablo incelendiginde ilk
sirada % 29,8 ile ‘Sarimsak’ yer almaktadir. ikinci sirada ise 16,2 ‘Serife Bac
gelmektedir. Uglincii sirada ise % 11,9 oranla ‘Hz. Pir Seyh Saban-I Veli’ gelmektedir.
Son sirada ise % 0,2’lik oranla ‘Yakup Aga Killiyesi’ gelmektedir. Bu tablo ve bir dnceki
tablo dikkate alindiginda sarimsagin Kastamonu ile 6zdeslestigi gorilmektedir. Dolayisi
ile tanitim galismalarinda sarimsak, serife baci ve Hz. Pir Seyh Saban-I Veli Kastamonu
icin vazgegilmez unsurlar olmaktadir.

Tablo 5: Katilimcilarin Kastamonu’ya Yonelik Diislinceleri

Kisi Sayisi | Minimum | Maksimum | Ortalama
Kastamonu Fakirdir. 419 1,00 5,00 3,0453
Kastamonu Gelismistir. 419 1,00 5,00 2,8878
Kastamonu Kirlidir. 419 1,00 5,00 2,9284
Kastamonu Buyuktar. 419 1,00 5,00 3,1408
Kastamonu Guvenlidir. 419 1,00 5,00 2,6492
Kastamonu Kalabaliktir. 419 1,00 5,00 3,0215
Kastamonu Guzeldir. 419 1,00 5,00 2,4057
Kastamonu Planhdir. 419 1,00 5,00 2,9093

1. Kesinlikle Katihyorum, 2. Katiliyorum, 3. Kararsizim, 4. Katilmiyorum, 5.
Kesinlikle Katilmiyorum.

Katilimcilarin Kastamonu ile ilgili ifadelere iliskin diislinceleri Tablo 5’te yer
almaktadir. Tablo incelendiginde Kastamonu’nun imaji icin dnemli oldugu distnilen
ifadeler olarak ‘Kastamonu Gelismistir’ ifadesinin ortalamasinin 2,88 oldugu,
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‘Kastamonu Glvenlidir ‘ifadesinin ortalamasinin 2,64 oldugu, ‘Kastamonu Planlidir
‘ifadesinin ortalamasinin 2,90 oldugu goérilmektedir. Bu ortalamalarin 3’e vyani
Katilmiyorum’a yakin oldugu gorilmektedir. Dolayisiyla katilimcilarin bu ifadeler
baglaminda Kastamonu’nun planl, gelismis ve glzel bir sehir oldugu dlsiincesine ya
kararsiz kalmakta ya da katilmamaktadirlar.

Tablo 6: Katilimcilarin Kastamonu Halkina Yonelik Diislinceleri

Kisi Minimum | Maximum | Ortalama
Sayisi
Kastamonu Halki Yardimseverdir. 419 1,00 5,00 2,4940
Kastamonu Halki Samimidir. 419 1,00 5,00 2,4200
Kastamonu Halki Hosgorultdur. 419 1,00 5,00 2,6277
Kastamonu Halki Kibardir. 419 1,00 5,00 2,9523
Kastamonu Halki Gengtir. 419 1,00 5,00 3,0525
Kastamonu Halki Comerttir. 419 1,00 5,00 2,9666
Kastamonu Halki Agik Fikirlidir. 419 1,00 5,00 3,0358
Kastamonu Halki Dindardir. 419 1,00 5,00 2,1623

Tablo 6’da katilimcilarin Kastamonu halkina yonelik distinceleri yer almaktadir.
Tablo incelendiginde ‘Kastamonu Halki Yardimseverdir’ ifadesinin ortalamasinin 2,49,
‘Kastamonu Halki Hosgoruludir’ ifadesinin 2,62, ‘Kastamonu Halki Comerttir’ ifadesinin
ortalamasinin 2,96 oldugu gorilmektedir. Bu Ug ifadenin ortalamalarinin tge yakin
oldugu goriilmektedir. Bu ortalamalar 6grencilerin Kastamonu halkinin bu 6zellikleri
konusunda kararsiz kaldigini ya da katilmadigini gostermektedir. Son olarak ‘Kastamonu
Halki Dindardir’ ifadesinin ortalamasinin 2,16 oldugu goérilmektedir. Bu ortalama ise
katilimcilarin ifadeye katildiklarini gdstermektedir. Yani 6grencileri Kastamonu halkini
dindar olarak gormektedir

Tablo 7: Sehirde Gegirilen Siire Ve Sehrin Mevcut imaji Capraz Tablosu

Cok Kotii | Koti Ne iyi, ne kotii iyi Cok iyi [Toplam
1yildan az 4 13 35 10 2 64
1-2 yil 3 9 47 10 3 72
34yl 13 40 123 58 9 243
5 yil ve listi 3 8 14 5 10 40
Toplam 23 70 219 83 24 419

Tablo 7’de ise katilimcilarin Kastamonu’da gegirdikleri sire ile sehrin mevcut
imajina yonelik capraz tablo yer almaktadir. Tablo incelendiginde sehirde kalma siiresi
arttikca sehrin imajina yonelik pozitif disince artmaktadir. Ancak bu durum 5 yil ve
Ustinde kalanlar icin tam tersi bir durumu ortaya koymaktadir. Bu durum 6grencilerin
okullari icin normal stirenin dolmasi ve arkadas cevrelerinin dagilmasi nedeniyle sehirde
kalmak istememeleri ile aciklanabilecektir.
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4.1. Giivenilirlik Testi ve Faktoér Analizi Sonuglari

Arastirma kapsaminda 06grencilerin Kastamonu sehrine yonelik algilarini
belirlemek amaciyla kesfedici faktor analizi yapiimistir. Kesfedici faktor analizi sonunda
8 faktor ortaya ¢ikmistir. Bu faktorler sirasi ile Sehre Yonelik Bakis; bu faktor iginde,
cevremdekilere bu sehirde yasamayl tavsiye ederim, cevremdekilere bu sehirde
calismalarini tavsiye ederim, okul bittiginde bu sehirde yasayabilirim, tatilimi burada
gecirmek isterim, sehirde yagamaktan memnunum, sehrin olumlu bir imaji vardir gibi
ifadeler yer almaktadir. Sehre Katki; faktori iginde ise, sehrin gelisimine katkida
bulunmak isterim, Sehrin gelisimi icin Gzerime diiseni yapmak isterim, bu sehrin olumlu
tanitilmasi igin ¢aba sarf ederim, Sehrin marka olmasini desteklerim vb. ifadeler yer
almaktadir. Sehir Halkina Bakis; faktorl icinde de, sehir halki yabancilara karsi
saygihdir, sehir halki yardim severdir, sehir halki sehrin gelismesine 6zen gosterir, Sehir
halki ile iletisim kolaydir ifadeleri yer almaktadir. Sehirdeki Etkinlikler; faktoriinde ise,
sehirdeki sanatsal-kiltlrel etkinlikler yeterlidir, sehirdeki eglence yerleri yeterlidir,
sehirde spor yapilacak yeterli tesis bulunmaktadir ifadeleri yer almaktadir. Sehirdeki
Hizmet imkanlarn; faktoriinde de, sehirde kaliteli lokanta, kafeterya vb. tesisler
bulunmaktadir, sehirde kaliteli konaklama tesisleri bulunmaktadir, sehirde her tiirli mal
ve hizmeti bulabiliyorum ifadeleri bulunmaktadir. Sehirdeki Kirlilik ve Yesil Alanlar; ile
ilgili faktorde ise, sehirde hava kirliligi yoktur, sehirde girGltala kirliligi yoktur, sehirde
yesil alan ve parklar yeterlidir ifadeleri yer almaktadir. Sehirdeki Ulasim ve Alisveris
imkanlari faktériinde ise; sehrin yollari bakimlidir, sehir ici ulasim hizmetleri yeterlidir,
sehrin caddeleri diizenlidir, sehirde yeterli alisveris merkezi bulunmaktadir ifadeleri
bulunmaktadir. Son olarak Sehrin Dogal ve Tarihi Goriiniimi; faktori icinde de, sehir
dogal gizellikleriyle taninmaktadir, sehir dogal gizellikleri bakimindan zengindir,
sehirdeki tarihi yapilarin bakim ve onarimi yeterlidir, ifadeleri yer almaktadir.

Faktorlere ait genel Cronbach’s Alpha degeri, 931’dir. Kaiser-Meyer-Olkin
orneklem yeterliligi 6lcim sonucu ise, 0,912°dir. Toplam agiklanan varyans ise 60,523
olarak ortaya cikmistir. Analiz kapsaminda ortaya cikan faktorler ile ilgili olarak
arastirmaya katilanlarin demografik ozellikleri arasinda anlamli farkhlik olup olmadigini
tespit edebilmek amaciyla One Way Anova testi yapilmistir. Test sonuclarinda anlamli
¢ikan degiskenler asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 8: Faktorler ile Demografik Ozellikler Arasindaki Varyans Analizleri

Faktorler Demografik Ozellikler F Degeri Anlamhik
Yas ,069 ,933
Sinif ,487 ,745
1. Sehre Yonelik Bakis Sehirde Gegirilen Siire 5,626 0,001
Gelir 1,030 ,391
Yasanilan Yer ,152 ,962
Yas ,308 ,735
Sinif 1,509 ,199
2. Sehre Katki Sehirde Gegirilen Sire ,750 ,523
Gelir ,441 ,779
Yasanilan Yer ,353 ,842
Yas 4,161 0,016
3. Sehir Halkina Bakis Sinif 5,994 0,000
Sehirde Gegirilen Siire 6,406 0,000
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Gelir 2,491 ,043

Yasanilan Yer ,700 ,592

Yas ,734 ,481

Sinif ,606 ,659

4. Sehirdeki Etkinlikler Sehirde Gegirilen Sire 1,102 ,348

Gelir 2,228 ,065

Yasanilan Yer 3,370 ,001

Yas 1,789 ,168

Sinif 2,463 0,045

5. Sehirdeki Hi t

sehirdeki Hizme Sehirde Gegirilen Sure 2,527 1057
Imkanlari -

Gelir 1,500 ,201

Yasanilan Yer 2,779 0,027

Yas 3,669 0,026

6. sehirdeki Kirlilik ve Yesil Sinif 2,666 0,032

- sehirdekiKirlilik ve Yesil re )t e Gecirilen Stre 2,922 0,034
Alanlar -

Gelir 1,327 ,259

Yasanilan Yer 2,105 ,079

Yas 3,131 0,045

2 sehirdeki Ul y Sinif 4,359 0,002

-sehirdeki Ulasim Ve e g G ecirilen Siire 3,540 0,015
Alisveris Imkanlari -

Gelir 1,581 ,178

Yasanilan Yer 1,437 ,221

Yas ,590 ,555

Sinif 431 786

8. Sehrin Dogal Ve Tarihi . ’

sehrin Dogal Ve Tarihi - e g Gecirilen Siire 5,863 0,001
Gorinimu -

Gelir 2,646 0,033

Yasanilan Yer ,343 ,849

Yapilan test ve analiz sonuglarina gore istatiksel olarak anlaml bulunan faktoérler
ve demografik 6zellikler arasinda anlaml bir farklilik olup olmadigini gérmek amaciyla
yapilan Tukey testi sonuclari asagida yorumlanmistir.

Tukey testi sonuglarina gore sehir halkina bakis degiskeni baglaminda 18 ve
altinda olanlar 19-24 yasinda olanlara gore bu degiskene daha fazla katilmaktadirlar.
Sehirdeki kirlilik ve yesil alanlar degiskeni agisindan da 18 yas ve altinda olanlar 19-24
yasinda olanlara gore bu degiskene daha fazla katilmaktadirlar. Bu durumda 18 yas ve
altinda olanlar sehri daha temiz ve sehirdeki yesil alanlari daha yeterli gormektedir.

Ogrencilerin bulundugu sinif ile sehir halkina yonelik bakista istatiksel farklihk séz
konusudur. Buna goére 1. Sinifta okuyanlar 4. Sinifta okuyanlara goére sehir halkina daha
olumlu yaklasmaktadir. Bu sonug 1siginda 1. Sinifta okuyanlar 4. Sinifta okuyanlara gore
sehir halkini daha yardimsever, yabancilara karsi daha saygil gormektedirler.

Sehirdeki hizmet imkanlari degiskeni ile oOgrencilerin bulunduklari siniflar
arasinda anlamh bir farkhlik s6éz konusudur. Buna gore 1. Sinifta okuyanlar 2. Sinifta
okuyanlara gore sehirdeki hizmet imkanlarini daha olumlu degerlendirmektedir.

Sehirdeki kirlilik ve yesil alanlar degiskeni ile 6grencilerin bulunduklari siniflar
arasinda anlamh bir farklihk s6z konusudur. Buna gore hazirlik sinifinda okuyanlar 2.3.
ve 4. sinifta okuyanlara gore sehrin gérinimiini daha olumlu degerlendirmektedir.
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Bu sonug dogrultusunda da hazirlik 6grencilerinin diger 6grencilere gore sehri
daha temiz, daha sakin ve yesil alan ve parklar agisindan da daha yeterli gordikleri
soylenebilecektir.

Sehirdeki ulasim ve aligveris imkanlari degiskeni baglaminda da 6grencilerin
bulunduklari siniflar arasinda anlamh bir farkhlik s6z konusudur. Buna gore 1. Sinifta
okuyanlar 3. ve 4. Sinifta okuyanlara gore bu faktére daha fazla katilmaktadirlar. Bu
sonugta bize 1. Sinifta okuyan 6grencilerin 3. ve 4. Siniftaki 6grencilere gore sehir
yollarinin bakimh, ulasim hizmetlerinin yeterli, caddelerin diizenli olduguna daha fazla
katildiklarini géstermektedir.

Sehre yonelik bakis degiskeni agisindan 6grencilerin sehirdeki kaldiklari streler
baglaminda istatiksel farkhlik s6z konusudur. Buna goére sehirde 5 yil ve (zerinde
kalanlar sehirde 1 yildan az, 1-2 yil ve 3-4 yil kalanlara gore bu degiskene daha fazla
katilmaktadirlar. Bu sonuclarinda anlaml oldugu disiniilmektedir. Zira bu sonuglar
dogrultusunda sehirde 5 yildan fazla kalanlar diger gruplara gore cevrelerine sehir
hakkinda daha fazla olumlu bahsedeceklerini, sehri daha sonrada ziyaret etmek
istediklerini vb. diger ifadelere daha fazla katildiklarini g&stermektedirler. Bu
dogrultuda sehirde 5 yildan fazla kalanlarin ya Kastamonulu oldugu ya da gercekten
sehri sevip Kastamonu’ya yerlesenler oldugunu géstermektedir.

Sehir halkina bakis degiskeni baglaminda da oOgrencilerin sehirdeki kaldiklari
slreler arasinda istatiksel farklilik s6z konusudur. Buna gore 1 yildan az kalanlar ve 5 yil
ve Uzeri kalanlar da 3-4 yil kalanlara gore bu degiskene daha fazla katilmaktadirlar.

Sehirdeki hizmet imkanlari ile ilgili degisken baglaminda da 0Ogrencilerin
sehirdeki kaldiklari stireler arasinda istatiksel farklilik s6z konusudur. Buna goére 1 yildan
az kalanlar 1-2 yil kalanlara gore bu degiskene daha ¢ok sahip ¢ikmaktadirlar.

Sehirdeki ulasim ve alisveris imkanlari degiskeni baglaminda 0Ogrencilerin
sehirdeki kaldiklari stireler arasinda istatiksel farklilik s6z konusudur. Buna goére 1 yildan
az kalanlar 1-2 ve 3-4 yil kalanlara gore bu degiskene daha ¢ok katilmaktadirlar. Bu
sonugta sehirde 1 yildan az kalanlarin diger gruplara gore sehirdeki ulasim imkanlarini
yeterli gérduglinii ve caddeleri daha diizenli gordigini gostermektedir.

Sehrin dogal ve tarihi goriinimi{ degiskeni acisindan Ogrencilerin sehirdeki
kaldiklari siireler arasinda istatiksel farklilik s6z konusudur. Buna gore 5 yil ve Uzeri
kalanlar ile 3-4 yil sehirde kalanlar sehirde 1-2 yil kalanlara gére bu degiskene daha ¢ok
katilmaktadirlar. Yine ayni faktorle ilgili olarak 6grencilerin ayhk ortalama gelirleri
arasinda anlamh bir farklihk s6z konusudur. Buna gére 501-750 TL arasinda geliri olanlar
250 TL ve altinda geliri olanlara gore bu faktor igindeki ifadelere daha ¢ok
katilmaktadirlar. Bu sonuglar isiginda sehirde daha uzun bulunanlar ve ekonomik olarak
geliri fazla olanlarin sehrin dogal glizelliklerini ve tarihi yerlerini daha fazla gérme ve
deneyimleme imkani bulmalarindan otiiri bu degiskene daha fazla katildiklari yorumu
yapilabilecektir.

Sehirdeki etkinlik faktoru ile ilgili olarak 6grencilerin Gniversiteye gelmeden 6nce
yasadiklari yerlesim yerleri arasinda anlaml farklilik tespit edilmistir. Buna gore kdyde
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yasayanlar biyuksehirde ve ilgede yasayanlara gore sehirdeki etkinlik faktori icindeki
ifadelere daha ¢ok katilmaktadirlar. Kisacasi kdyde yasayip herhangi bir sosyal etkinlikle
cok fazla karsilasmayan o6grencilerin sehirdeki mevcut etkinlikleri yeterli gérmesi
sasirtici olmamaktadir.

5. SONUC

Kastamonu sehrinin pazarlama c¢alismalari siirecinde sehirde uzun siire yasayan
ayni zamanda farkli sehirleri gorme imkani bulan Gniversite 6grencilerinin sehre yonelik
algilarinin 6grenilmesi amaciyla gerceklestirilen bu calisma kapsaminda ortaya cikan
sonuclar asagida siralanmaktadir;

Katilimcilar Kastamonu ile ilgili bilgileri en fazla tanidiklari araciligi ile almaktadir.
Dolayisi ile bu bilgilerin stbjektif olmasi kaginilmazdir. Bilgi kaynaklari arasinda yer alan
medya, internet ve sehir glinleri etkinliklerinin sehrin tanitimina c¢ok fazla katki
yapmadigl ortaya cikmistir. Dolayisi ile bu mecralarin yeniden tasarimlanmasi
gerekmektedir.

Katilimcilarin sehirler ilgili en ¢ok duyduklari 6zellik sehrin cografi 6zellikleri
olmaktadir. Sehre ait diger ozelliklerle ilgili katiimcilarin ¢ok azinin bilgisi oldugu ortaya
cikmistir. Bu durumda yerel yoneticilerin Kastamonu ile ilgili degerleri tespit edip
bilinirliklerinin artirilmasina yonelik calismalar yapmasi gerekmektedir.

Katilimcilarin biydk bir boliminin sehirle ilgili gelismeleri sosyal medya lizerinden
takip ettigi sonucu ortaya cikmistir. Yerel yoneticilerin sosyal medya calismalarini
gelistirmesi cok daha genis kitlelere ulasiimasina katki saglayacaktir.

Katilimcilarin yaklasik % 25’i sehrin olumlu imaja sahip oldugunu diisiinmekte
iken yaklasik % 22’si sehrin olumsuz imaja sahip oldugunu diisinmektedir. Katilimcilarin
yaklasik yarisi ise bu konuda ortada kalmaktadir. Sehrin yerel yoneticilerinin sehirden
memnun olanlarin sayisini artirmaya yonelik calismalar yapmasi gerekmektedir.

Katilimcilarin Kastamonu sehrine yonelik algilari yapilan faktér analizi sonucunda
8 faktor altinda toplanmistir. Bu faktorler; Sehre Yonelik Bakis, Sehre Katki, Sehir
Halkina Bakis, Sehirdeki Etkinlikler, Sehirdeki Hizmet imkanlari, Sehrin Gérinimi,
Sehirdeki Ulasim ve Alisveris imkanlari, Sehrin Dogal ve Tarihi Gérinimii faktérleridir.

Sehrin gériinima faktord iginde yer alan ifadelere hazirlik sinifi 6grencileri 2.3.4.
sinifta okuyanlara gére daha cok katilmaktadirlar. Ogrenciler Kastamonu’da kaldikca
Kastamonu sehrinin goriinimiini begenme oranlari dismektedir. Bu durumda
ogrencilerin memnuniyetini artiracak basta sosyal, kiiltlirel etkinlikler olmak Gzere diger
imkanlarin sehirde artirilmasi gerekmektedir.

Arastirmada sehirde 1 yildan az kalanlar 1-2 ve 3-4 yil kalanlara gére sehirdeki
alisveris ve ulasim imkanlarini daha yeterli gormektedirler. Ancak kalis sliresi arttik¢a bu
imkanlar yeterli gorilmemeye baslamaktadir. Burada da yine kamu yoneticilerinin
ulasim imkanlarini artirmasi ve iyilestirmesi gerekmektedir.

Yukarida ortaya konulan arastirma sonuglarinin Kastamonu’nun sehir
pazarlamasi c¢alismalarina isik tutacagi distnidlmektedir. Kastamonu sliphesiz cok
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sayida turistik degere sahiptir. Ancak bunlarin ayni anda pazarlanmaya c¢alisiimasi,
calismalarin etkinligini zayiflatmaktadir. Bundan dolayi oncelikle Kastamonu sehir
tanitim kurulunun olusturulmasi kaginilmazdir. Sonrasinda ise bu kurul tarafindan
tanitimi yapilacak degerlerin 6ncelik siralamasinin yapilmasi ve bu g¢alismalarin
planlanmasi ve takibi gerekmektedir. Ancak bu sayede ¢alismalarin etkinligi
artirilabilecektir. Aksi halde ¢ok sayida tarihi, kllturel, manevi degere sahip olan
Kastamonu’nun her bir degere ayiracagl pay yetersiz olacagindan saglkli ve etkili bir
pazarlama g¢alismasi yapilamayacaktir. Arastirmaya katilanlarin  iki fakllteye
yogunlasmis olmasi arastirmanin kisiti olarak kabul edilebilecektir. Bundan sonraki
calismalarin daha genis orneklem {izerinden yapilmasi hatta arastirmanin Kastamonu
disinda da vyapilmasi daha oOnemli sonuglarin c¢ikmasi adina oOnerilmektedir.
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