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Bölüm 8

ŞEHİR PAZARLAMASI: ÜNİVERSİTE 
ÖĞRENCİLERİNİN KOCAELİ ŞEHRİNE YÖNELİK 

ALGILARININ ÖLÇÜLMESİ

Sevim KOÇER1

GİRİŞ

Küreselleşme ve endüstrisizleştirme sonrası şehirlerde oluşan olumsuz imajı 
iyileştirmek için yerel yönetimler çeşitli arayışlara gitmiştir. Şehirler artık daha 
rekabetçi, girişimci bir hâl almış, yerel yönetimler de bu yeni oluşumu destekle-
yici yönetim modelleri geliştirmişlerdir. Özel sektörün de yer aldığı yeni yönetim 
modelinde şehir pazarlaması ve şehir girişimciliği stratejileri yerini almıştır (Ho-
caoğlu, 2016:218). Şehir yönetimleri şehirlerin kaynaklarını daha etkin kullan-
mak, yaşanabilir mekanlar yaratmak, cazibe merkezi haline getirebilmek için pa-
zarlamadan ve şehir markalaşmasından faydalanmaktadır (Demirel, 2014:232).

Son yıllarda dünyada birçok ülke ulusal tanıtımı yerine belli şehirlerini ya 
da bölgelerini ön plana çıkartarak bir imaj oluşturmaya, farklılaşmaya ve dikkat 
çekmeye çalışmaktadırlar (Hocaoğlu, 2016:218). Farklılık yaratmak, şehirlerin 
marka imajını da etkilemektedir. İnsanlar, şehirlerin imajına göre tatil tercihlerini 
yapmaktadır. İletişim ve ulaşım imkanlarının gelişmesiyle, her geçen gün daha 
fazla insan seyahat etmektedir. Şehirlerin bu durumdan fayda sağlaması için alt-
yapı ve üstyapı yatırımları, güvenlik, ulaşım, kalite gibi markalaşma stratejilerini 
yerine getirmesi gerekmektedir (Özdemir, 2013:1).

Şehirler fiziki yapıları, altyapıları, günümüzden geçmişe ve geleceğe uzanan 
boyutları ve içinde yaşayan insanlarıyla ve bu insanların tek tek ya da birlikte 
olmaktan dolayı oluşturdukları değerleriyle pazarlamaya konu olabilecek ürün-
lerdir (Özdemir & Karaca, 2009:131).

Şehirlerin insanlar için çekici olmasını sağlayan özellikleri; çekici, güvenli ve 
sağlıklı bir çevre, evsizlerinin olmadığı bir şehir, vatandaşların ve kuruluşların 
gelişimi için katkıda bulunduğu bir şehir, herkes için yeterli konut ve gelir, iş 
çıkarlarını, kalkınmayı veya diğer faaliyetleri sürdürmek için fırsatlar, iyi iletişim 
ve altyapı ve bir kültürel mükemmellik mekanı olmalarıdır (Smyth, 2005:1).
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Sınıflar arttıkça öğrencilerin şehre yönelik düşünceleri olumsuz olmaktadır. 
Aynı şekilde öğrencilerin sınıfları arttıkça yöre halkına yönelik düşünceleri olum-
suz olarak artmaktadır.

Kocaeli ili pazarlama faaliyetlerinin öğrencilere ulaşamadığını söylemek 
mümkündür. Öğrenciler şehirden uzak bir şekilde Umuttepe Kampüsünde ve ço-
ğunlukla KYK yurtlarında yaşamlarını sürdürmektedir. Öğrenci şehre indiğinde 
ise şehirle ilgili olumlu bir izlenim edinmemektedir. Gerek yerel yönetimlerin 
gerekse üniversite yönetiminin öğrencileri şehrin yaşamına dahil etmeye yöne-
lik çabalarda bulunması gerekmektedir. Şehir bir öğrenci şehri olarak algılanma-
maktadır.
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