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Haziran 2010 
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Son 20-30 yıldır yaĢanan köklü değiĢimler pazarlama yaklaĢımını Ģehirler 

için zorunluluk haline getirmiĢtir. Ürünler gibi Ģehirlerin de pazarlanabileceği 

varsayımına dayanan Ģehir pazarlaması ile Ģehirler için doğru hedef pazar seçimi, 

hedef pazarların istek ve ihtiyaçlarının doğru tespiti ve rakip Ģehirlere göre daha 

üstün değer sunacak pazarlama karması oluĢturulması amaçlanmaktadır.  

Bu çalıĢmada, UĢak ilinde faaliyet gösteren tekstil iĢletmelerinin yatırım 

destinasyon tercih yapıları ve tekstil yatırım destinasyonu olarak UĢak ile ilgili 

algılarının belirlenmesi amaçlanmıĢtır. Bu amaçla destinasyon tercih yapılarının 

belirlenmesinde konjoint analizi, tekstil yatırım destinasyonu olarak UĢak ile ilgili 

algıların belirlenmesinde ise iki örnek t testi, varyans analizi ve ki-kare analizleri 

kullanılmıĢtır.  

AraĢtırmada; destinasyon tercihinde maliyet, iĢgücü ve teĢvik gibi geleneksel 

faktörlerinin yanında yaĢama kalitesi, küme ve sektörel imajın da önemli olduğu 

tespit edilmiĢtir. Elde edilen bulgular UĢak‘ın, tekstil yatırım destinasyonu olarak 

özellikle sektörel imaj ve yaĢam kalitesi faktörlerine daha fazla yatırım yapması 

gerektiğini ortaya koymaktadır. Bunun dıĢında, UĢak‘ta bulunan tekstil kümesinin 

önemli bir rekabet avantajı sağlayabileceği görülmektedir.   

Anahtar Kelimeler: ġehir pazarlaması, yerel kalkınma ve rekabet, Ģehir 

imajı, kümeler, konjoint analizi 
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ABSTRACT 

DETERMINATION OF INVESTMENT DESTINATION PREFERENCE 

STRUCTURES OF INVESTORS IN CĠTY MARKETING AS A TOOL OF 

LOCAL DEVELOPMENT AND COMPETITION AND AN APPLICATION 

IN UġAK TEXTILE SECTORS  

Hasan Hüseyin CEYLAN 

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY 

THE INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES 

DEPARTMENT OF MANAGEMENT 

June 2010 

Advisor: Asst. Prof. Yusuf KARACA 

 

Radical changes experienced in the last two or three decades has made 

marketing approach an obligation for cities. The purpose of employing the concept of 

city marketing, which is based on product-like marketability of cities, is to correctly 

choose the target market for the cities, to identify the desires and needs of target 

markets and to create a marketing mix which will offer superior values compared to 

competitive cities.  

The purpose of this paper is to determine the investment destination 

preference structures and perceptions related to UĢak of textile businesses active in 

UĢak province. For this purpose, conjoint analysis was used for determining the 

destination preferences and two-sample t-test, variance analysis and chi-square 

analysis were used so that perceptions of the firms could be determined as regards 

UĢak as a textile investment destination.  

In the study, it has been found out that in addition to tradional factors such as 

cost, labour force and incentives, living quality, cluster and sectoral image are also 

important for destination preference. Obtained findings display that UĢak should 

invest more in especially sectoral image and living quality factors as a textile 

investment destination. In addition, it can be seen that the textile cluster in UĢak can 

ensure important competitive advantage. 

Keywords: City marketing, local development and competition, city image, 

clusters, conjoint analysis 
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GĠRĠġ 

Pazarlama ilke ve yöntemleri, artık sadece ürün ve hizmetlerin 

pazarlanmasında değil, farklı alanlarında kullanılmaktadır. Bunun sonucu olarak, 

pazarlama kavramının içinde bulunduğu pek çok yeni kavram bilimsel çalıĢmalarda 

ve uygulamada yerini almaktadır. Fikir ve davranıĢ değiĢikliğini amaçlayan ―sosyal 

pazarlama‖, kar amacı gütmeyen kuruluĢlar tarafın belli bir amaca dönük ―kar 

amaçsız pazarlama‖, turizm bölgelerini bir bütün olarak pazarlayan ―destinasyon 

pazarlaması‖, politikaların kitleler tarafından kabulünü amaçlayan ―politik 

pazarlama‖ ve Ģehir ve ülkelerin kalkınma ve rekabetini desteklemek üzere ―yer 

pazarlaması‖ en önemli örneklerdir.  

Bu alanların geleneksel pazarlama ile olan kimi farklılıkları, yaklaĢım 

farklılığını da zorunlu kılmaktadır. Bu farklılıklar özellikle; pazarlama amacı, hedef 

pazar, ürün özellikleri ve pazarlamacının kim olacağı konularında ortaya 

çıkmaktadır. Bundan dolayı, pazarlama ilke ve yöntemleri kimi zaman aynen 

kullanılırken kim zamanda uygulanacak alanın özellikleri göre uyarlanarak 

kullanılmaktadır.  

Son dönemlerde pazarlamanın, ürün ve hizmet pazarlaması dıĢında, en fazla 

kabul gördüğü alanlardan biri Ģehir pazarlamasıdır. Aslında Ģehir pazarlamasına olan 

ilgi değiĢen Ģartların getirdiği zorunluluktan kaynaklanmaktadır. Çünkü küreselleĢme 

ve teknolojik geliĢmeler, iĢletmelerle birlikte Ģehirleri de değiĢime zorlamaktadır. 

GeçmiĢte Ģehirlere rekabet avantajı sağlayan bazı faktörler önemini yitirirken yeni 

bazı faktörler önem kazanmıĢtır. YaĢanan değiĢimler, yatırımlarının mobilitesi 

artırarak, iĢletmelerin bölgesel bağ ve bağlılıklarını azaltmıĢtır. Bunun sonucu olarak, 

yeni yatırımlar, vasıflı iĢgücü ve turistler için Ģehirler arasında yaĢanan rekabet yerel 

ve ulusal boyuttan küresel boyuta taĢınmıĢtır.  

DeğiĢik nedenlerle bazı Ģehirler olumsuz imaja sahip olabilmektedirler. 

Yüksek suç oranı, kötü iklim koĢulları, doğal felaketler bu olumsuz imajın nedeni 

olabilmektedir. Çoğu zaman olumsuz imajın nedenleri ortadan kalksa bile insanların 

zihninde yerleĢik imajın değiĢmediği gözlenmektedir. YaĢanan yoğun rekabet 

ortamında olumsuz imajdan kurtulmak ve yerine pozitif bir imaj oluĢturarak 

yatırımcıları, turistleri ve giriĢimcileri ikna etmek Ģehirler için hayati önem arz 
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etmektedir. Doğru kullanıldığı takdirde, bu amaca ulaĢmada Ģehir pazarlaması etkili 

ve önemli bir araçtır.  

ġehir pazarlaması ile Ģehirlerin cazibesi artırılarak yerel kalkınma ve yerel 

rekabet desteklenmektedir. Aynı zamanda, ġehir pazarlaması ile bölgede sektörel 

odaklar oluĢturarak, Ģehrin sektörler açısından marka haline gelmesi 

sağlanabilmektedir. Bölgelerin rekabet güçleri ile o bölgede faaliyet gösteren 

iĢletmelerin rekabet gücü arasında karĢılık etkileĢim söz konusudur. Gerek 

markalama faaliyetleri gerekse küme oluĢumu Ģehrin ve sektörlerin rekabet gücünü 

artırmaktadır.   
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

 

ġEHĠR PAZARLAMASI KAVRAMSAL VE TEORĠK ÇERÇEVE 

 

1. ġEHĠR PAZARLAMASI VE ĠLGĠLĠ KAVRAMLAR 

1.1. ġEHĠR PAZARLAMASI 

Bilinenin aksine, Ģehir pazarlaması yeni bir kavram değildir. Ward (1998), 

1850–2000 yılları arası Ģehir pazarlaması uygulamalarını ele aldığı çalıĢmasında, 

Ģehir pazarlamasının ekonomik ve sosyal koĢullarla birlikte değiĢim gösterdiğini 

ortaya koymuĢtur. 1800‘lü yıllarda Amerikan Ģehirlerinde yeterli yerleĢimcinin 

olmaması, Ģehir pazarlamasında hedef kitle olarak daha çok yerleĢimcilerin ön plana 

çıkmasına neden olmuĢtur. Ancak bugün, değiĢen ekonomik ve sosyal koĢullar, Ģehir 

pazarlamasında yatırımcıları ve turistleri diğerlerine göre daha fazla ön plana 

çıkarmıĢtır. Bu değiĢimin çarpıcı örneklerini, nüfusun yoğun olduğu bazı Ģehirlerde, 

yeni yerleĢimcilerin geliĢini engellemek için yapılan ―pazarlamama‖ çabalarında 

görmek mümkündür. Bu çabalar; özellikle, suç potansiyeli olan, eğitimsiz ve vasıfsız 

yerleĢimcilerin geliĢini engellemek için gösterilmektedir. (Kotler, Haider ve Rein, 

1993: 309) 

ġehir pazarlaması, Ġngilizce literatürde farklı kavramlarla karĢımıza 

çıkmaktadır. Bu kavramlar genelde yakın anlamlara sahiptir. Akademik çalıĢmalarda 

yaygın olarak “place marketing” (Kotler ve diğer., 1993; Scherrer, 2002; Nel ve 

Binns, 2002; Deffner ve Metaxas, 2006; Ulaga, Sharma, ve Krishnan, 2002; Langer, 

2001; Rainisto, 2003) ve “city marketing” (Deffner ve Liouris, 2005; Metaxas, 

2002; Paddison, 1993; Seisdedos, 2006; Deffner ve Metaxas, 2006) kavramları 

kullanılsa da “regional marketing” (Tice, 2002; EAPA, 2005), ―territorial 

marketing‖ (Florek, 2003; Dinis, 2004), “urban marketing” (Antoine, 2001; 

Warnaby, Bennison, Davies, ve Hughes, 2004), “selling city/place” (Ashworth ve 

Voogd, 1990; Kearns ve Philo, 1993; Ward, 1998; Bradley ve diğer.,2002), 

“place/city promotion” (Gold ve Ward, 1997; Wai, 2006; Jtemelová, 2004; Wu, 
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2000), “place/city branding” (Jensen, 2005; Kavaratzis ve Ashworth, 2006; 

Pfefferkorn, 2005, Beracs, 2005; Kotler ve diğer, 2004), “place image” (Jansson ve 

Power, 2006; Bennett ve Koudelov, 2001; Amine ve Chao, 2004) kavramlarına da 

önemli oranda rastlanmaktadır.  

ġehir pazarlamasının genel kabul görmüĢ tek bir tanımından bahsetmek 

mümkün değildir. ġehir pazarlamasına farklı açılardan bakan araĢtırmacılar, göreceli 

olarak önemli gördükleri yönleri öne çıkaran tanımlamalar yapmıĢlardır. Ulaga ve 

diğer. (2002: 1) Ģehir pazarlamasını, ―Ģehri tanıtmak ve yatırım yapmak isteyen 

yatırımcılara bilgi sağlamak‖ olarak tanımlamaktadır. Ancak bu tanımın Ģehir 

pazarlamasının günümüzde ulaĢtığı noktayı tam olarak kapsadığını söylemek zordur.  

 Kotler ve diğer. (1993: 18), daha genel ve kapsamlı bir tanımlama yaparak, 

Ģehir pazarlamasını, ―hedef pazarların ihtiyaçlarını tatmin edecek Ģekilde Ģehrin 

tasarlanması olarak ifade etmektedir‖. Bu sürecin baĢarılı olabilmesi için sadece yeni 

yatırımcılar ve ziyaretçiler gibi potansiyel hedef pazarların beklentilerinin 

karĢılanması yeterli olmamaktadır. Bunun yanında Ģehirde bulunan iĢletmeler, 

vatandaĢlar ve çalıĢanların da tatmininin ve desteğinin önemli olduğun 

vurgulamaktadır.  

Kotler (1993: 18), ġehir pazarlamasın 4 temel fonksiyonundan 

bahsetmektedir. Bunlar; 

 ġehrin doğru hizmet ve özellikleri içerek Ģekilde tasarlanması 

 Mevcut ve potansiyel müĢterilerin teĢvik edilmesi 

 ġehrin ürün ve hizmetlerinin etkili, verimli ve kolay ulaĢılabilir tarzda 

sunulması 

 Potansiyel müĢterilerin zihninde Ģehir ile ilgili olumlu imaj 

oluĢturulması 

 Ashworth ve Voogd (1990: 27) ise, kent planlama aracı olarak gördükleri 

Ģehir pazarlamasını, ―Ģehrin, hedef pazarın isteklerine uygun Ģekilde tasarlanarak 

ekonomik ve sosyal amaçların gerçekleĢtirilmesi‖ olarak tanımlamaktadır.  
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ġehir pazarlamasından önce, özellikle uygulamada yaygın olan yaklaĢım Ģehir 

satıĢıydı. Ancak Ģehir pazarlaması, sadece Ģehrin potansiyel müĢterilere tanıtımının 

yapıldığı bir süreç değildir(Urban, 2002: 3). Daha çok farklı tanıtım araçları 

kullanılarak uygun bir Ģehir imajı oluĢturmayı hedefleyen bir tanıtım faaliyeti olan 

Ģehir satıĢı (Rainisto, 2003: 14; Ashworth, 1994: 2), Ģehir pazarlamasının nihai 

amacıdır. ġehirlerin yaĢadığı köklü değiĢimler, baĢarılı bir satıĢ için tasarlanan ve 

uygulanan, stratejik bir süreç olan Ģehir pazarlamasını, ekonomik kalkınma için 

zorunlu kılmıĢtır. (Metaxas , 2002).  

ġehir pazarlaması, yıllık gelir ve giderlerin tahmin edilerek gerekli 

düzenlemelerin yapıldığı bir bütçe değildir. ġehre yeni bir stadyum yapılması veya 

kanalizasyon sisteminin yenilenmesi kararlarının verildiği proje planlaması da 

değildir. ġehir pazarlaması yatırımlar, vergi oranları, kaynaklar ve harcamalarla ilgili 

uzun veya kısa vadeli planlamalar da değildir. Stratejik Ģehir pazarlamasının çıkıĢ 

noktası geleceğin belirsizliğidir. ġehirler kendilerini, yaĢanan değiĢimlerden olumsuz 

etkilenmeyecek ve bu değiĢim ve geliĢmelere çabuk uyum sağlayacak Ģekilde 

tasarlamak zorundadırlar. Stratejik Ģehir pazarlaması, toplumların kendi zayıf ve 

güçlü yanlarını değerlendirerek çevrelerindeki fırsat ve tehditlere cevap verecek 

bilgi, planlama ve kontrol sistemlerini oluĢturdukları stratejik bir süreçtir (Kotler ve 

diğer., 1993: 18). 

Akademik çevrelerde Ģehir pazarlamasıyla ilgili iki farklı görüĢ mevcuttur. 

Bunlardan biri Ģehir pazarlamasının ekonomik geliĢmeye ve rekabete fazla katkısının 

olmadığını yönündeki görüĢtür. Bu amaçla yapılan harcama ve yatırımların kaynak 

israfından baĢka bir Ģey olmadığı iddia edilmektedir (Cheshire ve Gordon, 1998). 

Ancak yaygın olan diğer görüĢ, Ģehir pazarlamasının bir kalkınma ve rekabet aracı 

olarak kullanılabileceği Ģeklindedir. (Dinis, 2004; Deffner ve Liouris, 2005; Metaxas, 

2002; Rainisto, 2003; Jensen, 2005; Paddison, 1993; Ashworth ve Voogd 1990; 

Kotler ve diğer.,1993).  

Pazarlama stratejilerinin sonuçları her zaman beklentiler doğrultusunda 

gerçekleĢmeyebilir. Uygun olmayan stratejiler, Ģehir kalkınmasına olumlu bir katkı 

sağlamadığı gibi kaynak israfına neden olmaktadır (Deffner ve Liouris, 2005). Aynı 

zamanda baĢarısız Ģehir pazarlama örnekleri, Ģehir pazarlamasına olumsuz bakıĢı 
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desteklemektedir. Özellikle sınırlı kaynaklara sahip Ģehirlerde, hedef pazarın 

yapısına ve ihtiyaçlarına uygun olmayan ürün ve tutundurma faaliyetlerinin sonuçları 

daha olumsuz olabilmektedir (Bramwell, 1998: 35). BaĢarılı bir Ģehir pazarlaması 

için yerine getirilmesi gereken bazı önemli kriterler vardır. ġehir pazarlamasının 

toplum tarafından benimsenmesi, vizyon, iĢbirliği, Ģehir imajı, liderlik ve stratejik 

analiz önemli baĢarı kriterlerindendir (Metaxas, 2002; Rainisto, 2003). 

ġehir pazarlaması bir bakıma sosyal pazarlamanın bir türü olarak 

düĢünülebilir. Sosyal pazarlamada olduğu gibi, Ģehir pazarlamasında da birbiriyle 

ilgili ama birbirinden farklı amaçlar söz konusudur. ġehrin rekabet gücünü artırmak, 

yatırımları çekmek, Ģehir imajını düzeltmek ve Ģehirde yaĢayanların refahını artırmak 

Ģehir pazarlamasının temel amaçları arasında sayılabilir. ġehir pazarlaması, 

ürünlerden çok hizmetlerle ilgilendiği için etkinliği ölçmek sıkıntılıdır (Paddison, 

1993: 341). 

1.2. SOSYAL PAZARLAMA 

Dünyada hemen hemen her toplum, türü ve derecesi farklı olsa da sosyal 

problemlerle karĢı karĢıyadır. Cehalet, yetersiz organ ve kan bağıĢı, uyuĢturucu, 

alkolizm, sigara, AIDS, aile planlaması, yetersiz beslenme, Ģiddet ve yoksulluk en 

çok karĢılaĢılan problemlerdir. Bu problemlerin çözümünde kâr amacı gütmeyen 

sivil toplum kuruluĢları ve devletler yoğun uğraĢ vermektedirler. Sosyal problemlerin 

çözümü ancak sosyal değiĢim yoluyla sağlanabilmektedir. Hedeflenen, bireysel ve 

toplumsal açıdan zararlı tutum ve davranıĢların toplumsal ve bireysel fayda 

sağlayacak tutum ve davranıĢlarla değiĢtirilmesidir (Kotler ve Roberto, 1989: 3). 

Sosyal problemlerin çözümünde sosyal pazarlama etkili bir araçtır. Sosyal 

pazarlama ―ticari pazarlama ilke ve yöntemlerinin, kâr amacı gütmeyen sivil toplum 

kuruluĢları ve devlet tarafından, bireysel ve toplumsal fayda amaçlı, gönüllü davranıĢ 

değiĢikliklerini sağlayacak programların analizi, planlanması, uygulanması ve 

değerlendirilmesi amacıyla kullanılması‖ olarak tanımlanmaktadır (Grier ve Bryant, 

2005; Stead, Gordon, Angus ve McDermott, 2007).  

Sosyal pazarlamanın tanımında yer alan pek çok nokta, ticari pazarlama ile 

benzerlik göstermektedir. DeğiĢim süreci, pazar bölümlendirme, rekabet, pazarlama 

karması, müĢteri odaklılık, pazar analizi ortak kavramlardır. Ancak ortak noktaların 
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yanında farklılıklar da söz konusudur. Önemli farklılıklardan biri pazarlama 

amacındaki farklılıktır. Ticari pazarlamada, pazarlamacı kâr amaçlarken, kâr amacı 

gütmeyen sivil toplum kuruluĢları ya da devlet tarafından yapılan sosyal pazarlamada 

amaç, organ ve kan bağıĢı gibi istisnalar dıĢında, hem bireysel hem sosyal faydadır. 

Sosyal pazarlayıcılar, pazarlamanın bir değiĢim süreci olduğu ilkesi gereği hedef 

kitleye katlandıkları maliyet karĢılığında bir değer sunmak zorundadırlar. Örneğin, 

organ ve kan bağıĢında somut bireysel fayda olmadığı için potansiyel vericileri ikna 

etmek zor olmaktadır. Burada yerine getirilen toplumsal sorumluğun sağladığı 

duygusal tatmin dıĢında bireysel fayda söz konusu değildir. (Lwin, Williams ve Lan, 

2002: 66; Grier ve Bryant, 2005: 321).  

Amacı, zararlı fikir ve davranıĢların değiĢtirilerek yerine yeni fikir ve 

davranıĢların benimsenmesi olan sosyal pazarlamada ürün, fikir ve davranıĢlardır. 

Fikirler, uygulamalar ve somut nesneler olmak üzere 3 tür sosyal üründen 

bahsedilebilir. Sosyal fikirler, inanıĢ, tutum ve değerlerden oluĢmaktadır. Kanserle 

mücadele kampanyalarında kullanılan ―kanserden değil, geç kalmaktan kork‖ veya 

sigaraya karĢı yürütülen bir kampanyada ―sigara sağlığa zararlıdır‖ sloganları 

pazarlanmaya çalıĢılan inanıĢlardır. Tutum, insanların, fikirlerin, olayların 

değerlendirilmesiyle varılan olumlu veya olumsuz sonuçtur. Aile planlaması 

programında kullanılan ―planlı gebeliklerde bebekler daha iyi bakılmaktadır‖ ifadesi 

pazarlanmaya çalıĢılan bir tutumdur. Değerler, doğru veya yanlıĢ yargısıdır. Bu 

anlamda, insan hakları, pazarlanılabilir bir değerdir. Uygulamalar bir diğer sosyal 

üründür. AĢı gibi tek seferlik uygulamalar olduğu gibi, sigarayı bırakma gibi 

davranıĢ modelinin değiĢimi de söz konusu olabilmektedir. Sosyal ürünlerin son 

grubu ise, sigara bırakmaya yardımcı olan ilaçlar gibi somut ürünlerdir (Kotler ve 

Roberto, 1989: 25-26).  
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Şekil 1. Sosyal Ürün 

 

Kaynak: Kotler ve Roberto, 1989: 25-26 

Pazar bölümlendirme, ticari pazarlamada olduğu gibi sosyal pazarlamada da 

önemlidir. Pazar bölümlendirmede, ihtiyaç, istek, yaĢam biçimi, davranıĢ, yaĢ ve 

demografik özellikler gibi ticari pazarlama ile ortak kriterlerin yanında hedef kitlenin 

değiĢim isteği, ürün bağımlılık derecesi ve gelecek beklentisi gibi ilave kriterler de 

kullanılır (Grier ve Bryant, 2005: 321). Sosyal pazarlama için hangi kriterlerin daha 

uygun olduğuna standart bir cevap vermek zordur. Çünkü pazarlanacak fikir veya 

davranıĢın türüne göre uygun olan kriter değiĢmektedir. Örneğin, madde bağımlılığı 

tedavi programının pazarlamasında yaĢ en uygun pazar bölümlendirme tedavi kriteri 

olurken, yetersiz beslenme ile mücadelede gelir, en önemli kriter olmaktadır. Pazar 

bölümlendirmede çoğu zaman birden fazla kriter kullanılsa da, sayının çok yüksek 

olması, her biri ayrı pazarlama programı gerektiren bütün pazar bölümlerine baĢarı 

ile ulaĢılmasını engellemektedir (Kotler, Armstrong, Saunders ve Wong, 1999: 149-

150).  

Sosyal pazarlamada, niteliğinden ve uygulamadan kaynaklanan baĢarısızlıklar 

yaĢanabilir. Bayraktaroğlu ve Ġlter (2007), yaptıkları çalıĢmalarında, sosyal 

pazarlama engellerini üç ana baĢlıkta vermiĢlerdir: Sosyal pazarlamanın niteliği, 

pazarın yapısı ve sosyal reklâmın uygulanması. Sosyal pazarlamada ele alınan aile içi 

Ģiddet ve taciz gibi konuların, insanların çok rahat olabildikleri konular olmaması 

çalıĢmaları güçleĢtirmektedir. Aynı Ģekilde faydaların çoğu zaman hemen ve 

doğrudan elde edilmemesi insanların davranıĢ değiĢliğine gitme isteğini 
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azaltmaktadır. Bunların önüne geçmek için, pazar araĢtırması sonrası, ürün, fiyat, 

tutundurma ve dağıtımın iyi planlanması ve uygulanması gerekir.   

1.3. DESTĠNASYON PAZARLAMASI 

Ġnsanların gelir düzeyinde ve boĢ zamanlarındaki artıĢ, ulusal ve uluslar arası 

turizmin geliĢmesine önemli katkı sağlamıĢtır. Turizmin ülkeler ve Ģehirler üzerinde 

kültürel, sosyal ve ekonomik etkisi büyüktür. Turizmin ekonomik değerini fark eden 

ülkeler turistleri çekebilmek için önemli yatırımlar yapmaktadırlar.  

Turizm sektörünün kendi has bazı özellikleri ülkeler ve Ģehirler için önemini 

daha da artırmaktadır. Bu özellikler aĢağıdaki gibi sıralamak mümkündür (Muhanna, 

2007: 37): 

a- Yenilenemez kaynaklar tüketilmemektedir. 

b- Bir toplumun kültürü, gelenekleri, alıĢveriĢ imkânları, eğlence imkânları, 

doğal güzellikleri turizm için temel kaynaklardır.  

c- Yoksulluğun ve iĢsizliğin azaltılmasında gerçek fırsatlar sunarak, 

kalkınmaya destek olmaktadır.  

d- Kültürlerin ve geleneklerin canlı kalmasını sağlar 

e- GeliĢmiĢ ülkelerden az geliĢmiĢ ülkelere kaynak transferi sağlar.  

Turistler seyahatlerini destinasyonlara yapmaktadırlar. Destinasyon, fiziksel, 

politik ve yapay sınırlara sahip alanlardır. Bu alanlar, bir ülke olabileceği gibi, bir 

ada, Ģehir veya birkaç ülkeden oluĢan bir bölge de olabilir. Örneğin Yeni Zelanda ve 

Avustralya, Güney Pasifik olarak tek bir destinasyon Ģeklinde algılanmaktadır.  

Bir ürün olarak destinasyonlar karmaĢık bir yapıya sahiptir. Destinasyonlar, 

bir taraftan bütüncül bir ürün iken diğer taraftan tek tek ürünlerin, hizmetlerin ve 

imkânların bir toplamıdır. Bu nedenle, sanayi Ģehri olarak algılanan bir Ģehrin, müze, 

alıĢveriĢ merkezi ve spor tesisi gibi unsurları, Ģehrin bütünü ile ilgili algıdan 

bağımsız olarak farklı bir algılamaya sahip olabilirler. Bu durum destinasyonların 

çoklu özelliğini ortaya koymaktadır. Tarihi mekânların, doğal güzelliklerin 

sunumunu yapan bir destinasyon aynı zamanda alıĢveriĢ, spor ve eğlence imkânları 

da sunabilmektedir (Hankinson, 2005: 25).  
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Destinasyonların sahip oldukları ürün ve hizmetler kadar, nasıl algılandıkları 

da önemlidir. Turistlerin kültür, ziyaret amacı ve geçmiĢ tecrübelerine göre 

destinasyon algısı farklılaĢabilir. Örneğin Londra, Alman turistler için bir iĢ 

destinasyonu iken Avrupa, Japon turistler tarafından bir eğlence destinasyonu olarak 

görülmektedir (Buhalis, 2000: 97).  

Destinasyonda yer alan otel, eğlence ve alıĢveriĢ mekânlarının bireysel 

pazarlama faaliyetlerinin önemi göz ardı edilemez. Ancak turistlerin destinasyon 

seçimlerini birden fazla kritere göre yaptıkları gerçeği, destinasyonun bütün olarak 

pazarlanması gereğini ortaya koymaktadır. Destinasyon pazarlaması, turizm 

departmanı, turizm operatörleri, ticaret odaları ve yerel iĢletmelerin(oteller, 

restoranlar) içinde bulunduğu resmi ve özel kuruluĢlar tarafından yapılır (Blain, 

2001: 2). Ġlgili tarafları destinasyon pazarlama sürecine dahil etmek önemlidir. 

Ancak daha önemlisi, bunlar arasındaki uyum ve iĢbirliğini sağlamaktır. Çünkü çıkar 

çatıĢması yaĢaması muhtemel tarafların yönetilmesi kolay bir görev değildir. 

YaĢanması muhtemel çıkar çatıĢmalarının önüne geçmek için, stratejiler ve 

faaliyetler, bütün tarafların istekleri dikkate alınarak en geniĢ uzlaĢma ile 

gerçekleĢtirilmelidir. EĢgüdüm olmadan yapılacak faaliyetler destinasyonda yer alan 

taraflar açısından hem kaynak israfı hem de fırsatların kaçırılması anlamına 

gelecektir (Wang ve Fesenmaier, 2007; Buhalis, 2000).  

Destinasyon pazarlamacıları, pazar bölümlendirmesini yaptıktan sonra hangi 

bölümden ne kadar turist hedeflerini belirlemeleri gerekir. Yapılacak seçimde, 

destinasyonun iklimi, doğal özellikleri, kaynaklar, tarihi ve kültürü belirleyici 

olmaktadır. ĠĢletmelerde olduğu gibi, destinasyonların da, mevcut ve potansiyel 

müĢterilerinin ihtiyaçlarını iyi bilmeleri ve bu ihtiyaçlara uygun hizmet ve ürünler 

sunmaları önemlidir (Kotler ve diğer., 1999: 660).  

2. PAZARLAMA BĠLĠMĠ ĠÇĠNDE ġEHĠR PAZARLAMASI  

ġehirler bir pazar içindedirler ve bu pazarda kaynaklar, aktiviteler ve insanlar 

için rekabet etmektedirler. UlaĢım ve iletiĢim teknolojilerinde yaĢanan geliĢmeler 

kuruluĢ yeri seçiminde iĢletmelerin esnekliğini önemli oranda artırmıĢtır. Bu durum, 

pazarda Ģehirler için yeni fırsatlar ve tehditler ortaya çıkarmıĢtır. Bu geliĢmelerin 

sonucu olarak, artan Ģehirlerarası rekabette avantaj elde etmek isteyen yerel 
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yöneticilerin, pazarlama yaklaĢımını daha çok benimsedikleri görülmektedir. Bu 

amaçla ürün ve hizmetlerin pazarlamasında kullanılan teknik ve ilkeler, uyarlanarak 

Ģehirler için de artan oranda kullanılmaya baĢlanmıĢtır (Gold ve Ward, 1997: 39–42).  

ġehir pazarlaması ile ilgili çalıĢmaların çok uzun bir geçmiĢinin olmayıĢı, 

onun akademik çevrelerde hala tartıĢılır bir konu olmasına neden olmaktadır. Özel 

sektörde olduğu gibi kamuda da müĢteri odaklı yaklaĢım benimsenmesine rağmen, 

özellikle ürün ve hizmetler için geliĢtirilmiĢ olan pazarlama teori ve tekniklerinin, 

Ģehirlerin pazarlanması için ne derece uygun ve uygulanabilir olduğu konusunda, tam 

bir fikir birliğinden söz etmek mümkün değildir (Ashworth ve Voogd, 1990: 16). 

American Marketing Asociation (AMA, 2007) pazarlamayı; ―MüĢteriler, 

paydaĢlar ve geniĢ anlamda toplum için değer ifade eden önerilerin yaratılması, 

iletiĢiminin yapılması, ulaĢtırılması ve değiĢimini içeren aktivite, kurumlar ve 

süreçler bütünüdür‖ Ģeklinde tanımlamaktadır.  

Diğer pek çok pazarlama tanımında olduğu gibi yukarıdaki pazarlama tanımı 

da, öne çıkardığı kavramlar açısından Ģehir pazarlaması kavramını dıĢlamamaktadır. 

Ancak bu, Ģehir pazarlamasıyla geleneksel pazarlama arasında önemli farklılıklar 

olmadığı anlamına da gelmemektedir. Çünkü bir ürün olarak Ģehrin yapısı, onun 

tüketicisi tarafından nasıl kullanıldığı ve pazarlama amacı, iki pazarlama türü 

arasında en belirgin farklılıklardır. Pazarlama amaçları konusunda, ticari kurumlar ile 

kamu kurumlarının amaçları arasında sosyal sorumluluk gibi benzer noktalar olsa da, 

ticari kurumların nihai ve en önemli amacı karlılıktır. Ancak kamu kurumlarının 

amaçları, bu kadar basit ve tek değildir. ġehirleri oluĢturan farklı menfaat grupları 

arasındaki dengeyi de sağlamak zorundadırlar (Ashworth ve Voogd 1990: 17-33).  

Matson (1994: 1), Ģehirlerin de ürünler gibi pazarlanabileceğini belirtmiĢtir. 

Ancak bunun, klasik pazarlama tekniklerinin Ģehirlerin kendine has özellikleri 

dikkate alınarak yapılacak uyarlamalar ile mümkün olduğunu söylemiĢtir. Bu amaçla 

nelerin, nasıl yapılacağının önemli olduğunu vurgulamıĢtır. Ashworth ve Voogd 

(1990: 65) ise, Ģehir pazarlamasının uygulanabilirliğinin, ürünün özellikleri ve amaç 

farklılığı dikkate alınarak süreç bileĢenlerinin yeniden tanımlanmasına bağlı 

olduğunu ifade etmiĢtir.  
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2.1. ġEHĠR PAZARLAMA KARMASI 

Akademik çevrelerde geleneksel pazarlama karması yaklaĢımını 

benimseyenler olduğu gibi coğrafi pazarlama (Ashworth ve Voogd, 1990: 31) 

yaklaĢımını ileri sürenler de vardır.  

Coğrafi pazarlama karması 4 bileĢenden oluĢmaktadır. Bunlar; 

a- Tutundurma giriĢimleri  

b- Fiziksel ve fonksiyonel giriĢimler 

c- Kurumsal giriĢimler 

d- Finansal giriĢimler 

ġehir pazarlamasının etkinliği ve baĢarısı, bu giriĢimlerden uygun olanların 

seçimi ve uygulanması ile mümkün olacaktır. Bu giriĢimler arasında farklı 

düzeylerde bir etkileĢim söz konusudur. Fiziksel yapıdaki iyileĢmeler, Ģehir imajını 

ve dolayısıyla tutundurma giriĢimlerini de olumlu yönde etkileyecektir (Ashworth ve 

Voogd, 1990: 31) 

2.1.1. Ürün 

Ürünü, ―müĢteri ihtiyaçlarını tatmin etmek için tasarlanmıĢ fayda ve nitelikler 

demeti‖ olarak tanımlayan Assael (1993: 358-359), insanların ürünlere soyut 

özellikler yüklediğini belirterek, pek çok ürünün baĢarısının somut özelliklerinden 

çok bu soyut özelliklerinden kaynaklandığını ifade etmiĢtir.  

Kotler (1986) ise, ürünü ―değeri olan bir Ģey karĢılığı, insan ihtiyaç ve 

isteklerini tatmin etme yeteneğine sahip olan‖ Ģeklinde tanımlamaktadır.  

Dinis (2004: 5), pazarlama kavramının Ģehirlere uygulanabilirliği ile ilgili 

çalıĢmasında, pazarlama tanımından hareketle ürünü, müĢterilerin istek ve 

ihtiyaçlarını tatmin etmek için pazara sunulan mal, hizmet, olay, insan, kurum, bilgi 

ve Ģehirleri de içeren her Ģey olarak tanımlamıĢtır.  

 Yukarıdaki tanımlarda yer alan ―müĢteri ihtiyaç ve istekleri karĢılama 

yeteneği‖, Ģehir pazarlamasının kendine has özelliklerinden dolayı bazı farklı 

değerlendirmeleri zorunlu kılmaktadır. Çünkü Ģehirler, ürün olarak farklı müĢteri 

gruplarına satılır. Fakat çoğu zaman aynı fiziksel alan, farklı müĢterilere farklı 
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amaçlarla aynı zamanda satılabilmektedir. Bu çoklu satıĢ, satıĢ ile birlikte mülkiyet 

transferi veya kiralama söz konusu olmadığı için mümkündür. Aynı Ģekilde, ürün 

olarak Ģehrin tüketilmesi, onu azaltmaz veya diğer kullanıcılarının kullanımını 

sınırlandırmaz. ġehriler, kendileri bizzat ürün olduğu gibi diğer ürünlere de 

taĢıyıcılık yapmaktadır. Bir turistin hatıra eĢyası satın alması veya otel odası 

kiralaması, Ģehir pazarlamasının sonucu olarak gerçekleĢmektedir. Ürün olarak Ģehir, 

ne sadece kamu mallarından ne de özel sektör mallarından oluĢur. Her ikisinin 

toplamından oluĢmaktadır. Bu farklılıklar, onların pazarlanmasının da 

farklılaĢtırılmasını zorunlu kılmaktadır (Gold ve Ward, 1997: 43-44; Ashworth ve 

Voogd 1990: 65).  

Ürün olarak Ģehir, birbirinden farklı iki anlam içermektedir. ġehirler bir 

yönüyle, fiziki yapısı, fonksiyonları, aktiviteleri ve hatta sembolik değerleri ile bir 

bütün olarak anlama sahiptir. Diğer taraftan, Ģehirde bulunan özel hizmetler, 

imkânlar ve özellikler ile diğer bir anlama sahiptir. Örneğin ―yeni bir Ģehir‖ kavram 

olarak potansiyel yatırımcılara; giriĢimcilik, yenilik ve etkinlik kavramları ile 

satılabilir. Fakat bu satıĢ yapılırken aynı zamanda ucuz arazi, hızlı ulaĢım ve geliĢmiĢ 

alt yapı gibi özellikler de alıcıya önerilir. ġehirler, hem bir varlık hem de mekân 

olarak iki farklı bileĢene sahip olsalar da uygulamada farklı olarak 

değerlendirilmezler (Ashworth ve Voogd, 1990: 66).  

Metaxas (2002: 12), bir ürün olarak Ģehirlerin 4 farklı yönü olduğunu ifade 

etmektedir. Bunlar;  

a) Ġç dinamiklerden oluĢan üretim sistemi,  

b) ġehrin imajı,  

c) Ürünü oluĢturan bileĢenler olan ekonomik aktiviteler, doğal çevre, 

hizmetler, eğlence, kültür ve turizm ile  

d) ġehrin ayırt edici özellikleri.  

Bir ürün olarak Ģehirler, somut ve soyut pek çok alt ürünün bileĢiminden 

meydana gelen büyük ve farklı bir üründür. ġehirlerin alt ürünleri olarak; turizm, 

yatırım, ikamet, sosyal, ticaret, hizmet, kültür, eğitim, dinlenme, spor ve diğer kamu 

ürünleri sayılabilir (Florek, Insch ve Gnoth, 2006; Szromnik, 1997‘den alıntı). Bu 
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yönüyle Ģehirler; alıĢveriĢ, spor merkezleri, tiyatro ve müzeler gibi bireysel 

hizmetleri ile yol, su ve enerji gibi alt yapı hizmetlerinden oluĢan alaĢım bir üründür. 

Nitekim bir Ģehre yatırım yapmak isteyen yatırımcı, Ģehri sadece yatırım özellikleri 

açısından değil sağlık, eğitim ve eğlence imkânları gibi yaĢama kalitesi faktörleri 

açısından da değerlendirmektedir. Bu ürün, kamu ve özel sektör olmak üzere 

birbirinden bağımsız pek çok aktörün birlikte üretimi ile gerçekleĢmektedir. 

Geleneksel pazarlamada olduğu gibi yeni bir ürün geliĢtirilmemekte, var olan bir 

ürünle çalıĢılmaktadır (Hankinson, 2006: 242).  

Yukarıda sayılan özellikleri nedeniyle Ģehirlerin pazarlanması, daha belirgin 

özelliklere, daha tanımlanabilir müĢterilere, daha net pazarlanma amacına sahip ve 

kimler tarafından pazarlanacağı belli olan ürünlere ve hizmetlere göre daha karmaĢık 

ve zor olabilir. Ancak bütün bunlar, Ģehirleri bir ürün olarak anlamsız kılmaz. 

2.1.2. Fiyat 

Fiyat, istenen faydanın elde edilmesi için katlanılan maliyetlerin tamamı 

olarak tanımlanabilir. Dinis (2004: 12), bunları üretim maliyeti, ulaĢım maliyeti ve 

ekolojik maliyetler olarak vermektedir.  

Metaxas (2002: 12), fiyatı, yeni bir iĢ veya ikamet için katlanılan maliyetler 

ile nakliye, kültürel faaliyetler, müzeler, lokantalar gibi her türlü hizmet ve ürünün 

genel fiyat düzeyi olarak tanımlamaktadır.  

Kotler ve diğer. (1993: 23), Ģehirlerin hedef pazarlarını; ziyaretçiler, iĢçiler ve 

yerleĢimciler, iĢletmeler ve sanayi, ihracat pazarları olarak belirtmektedir. Bu 

gruplardan her birinin faaliyetleri nedeniyle katlandıkları maliyetler farklıdır. Bir 

iĢletme için arazi fiyatları, iĢgücü fiyatları, vergiler ve taĢıma gibi maliyetler önemli 

iken bir turist için konaklama, restoran, kültürel faaliyetler ve ulaĢım gibi maliyetler 

daha önemlidir.  

Ashworth ve Voogd (1990: 52), tüketici kararlarında etkili olan kriterleri 

fayda – maliyet açısından değerlendirerek Ģu Ģekilde vermiĢtir: 

a) Parasal maliyet ve faydalar: Yatırım teĢvikleri, vergi indirimleri, yaĢama 

maliyetleri 
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b) Zamanla ilgili maliyetler ve faydalar: UlaĢım zamanı, bilgi ve izinler için 

bekleme zamanları, ulaĢım imkânları 

c) Çevresel maliyetler ve faydalar: Doğal güzellikler, sosyal çevre, cadde 

düzenlemeleri 

d) Duygusal maliyetler ve faydalar: Gürültü, koku, aĢırı kalabalık ve kirli 

caddeler ve toplu ulaĢım 

e) Fiziksek fayda ve maliyetler: Güvenlik, statü kazanımı ve kaybı, 

insanların yaklaĢımı 

Pazarlama, iki taraf arasında, sahip olunan değerlerin değiĢiminin 

gerçekleĢtiği süreç olarak ifade edilir. Bu sürecin devam etmesi, her iki tarafın elde 

ettikleri faydaların, katlandığı maliyetlerden fazla olması ile mümkündür (Dinis, 

2004: 5). Ancak değiĢime konu olan ürün Ģehrin kendisi olunca, hem değiĢimin 

taraflarını hem de katlanılan maliyetleri net bir Ģekilde ifade etmek mümkün değildir.  

2.1.3. Dağıtım 

Geleneksel pazarlama karması bileĢenleri olan ürün (product) ve dağıtım (place), 

Ģehir pazarlamasında ürün olarak tek baĢlık halinde ifade edilebilir. Çünkü geleneksel 

pazarlamada dağıtım kavramı ile ilgili olan ulaĢılabilirlik ve uygunluk Ģehir 

pazarlamasında ürünün özellikleri arasında sayılmaktadır (Warnaby, Bennison ve 

Davies, 2005: 199, Jobber, 2001‘den alıntı).  

Dinis (2004: 7), dağıtımı; ürünü, müĢteri için ulaĢılabilir ve bulunabilir kılan 

aktiviteler bütünü olarak tanımlamaktadır. UlaĢılabilirlik ve bulunabilirlik hem Ģehrin 

kendisi için hem de Ģehrin sunduğu hizmetler için geçerlidir.  

Metaxas (2002: 12), daha farklı bir yaklaĢım göstererek dağıtımı yapılacak 

ürün olarak Ģehrin imajını almakta ve dağıtımı, Ģehirlerin hedef pazarlara imajını 

taĢımak için paydaĢlarla geliĢtirdikleri iliĢki ağı olarak tanımlanmaktadır. Ġmaj 

dağıtımında etkinliğin sağlanabilmesi için turizm acenteleri, üniversiteler, araĢtırma 

kuruluĢları, fuarlar, büyükelçilikler gibi iç ve dıĢ aktörlerle stratejik iĢbirliğinin 

önemli olduğunu vurgulamaktadır. Bu aktörlerin değerlendirmeleri, Ģehrin imajını 

ulusal ve uluslararası düzeyde desteklemeleri açısından önem taĢımaktadır.  
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2.1.4. Tutundurma 

Assael‘in (1993: 552) ―Bir iĢletmenin, marka faydalarını müĢterilerine 

aktarmak ve onları satın almaya ikna etmek için kullandıkları iletiĢim stratejilerinden 

oluĢan bütün‖ Ģeklinde tanımladığı tutundurma, reklâm, satıĢ tutundurma, kiĢisel 

satıĢ ve halka iliĢkilerden oluĢmaktadır.  

Bir diğer tanımda tutundurma, ―müĢterileri çekmek amacıyla mevcut veya 

yeni hizmetler ve imkânlar için pozitif imaj, farkındalık ve ilgi yaratmak amacıyla 

tasarlanmıĢ bütün iletiĢim çabaları‖ olarak ifade edilmektedir. Pazarlama sürecinde 

tutundurma o kadar önemlidir ki; çoğu zaman tutundurma pazarlamanın bir parçası 

olarak değil de sanki kendisiymiĢ gibi algılanmaktadır. (Ashworth ve Voogd 1990, 

Schmoll, 1977: 8‘den alıntı).  

ġehir tutundurma, bir Ģehir veya bölge için pozitif imaj oluĢturmak üzere 

yapılan iletiĢim faaliyetleri olarak ifade edilmektedir (Gold ve Ward, 1997: 2). 

Tutundurma, Ģehirlerin rekabet gücünü artıracak yeni bir imaj oluĢturulmasına veya 

mevcut negatif imajın düzeltilmesine yönelik olarak yapılmaktadır. Özel sektörde 

kullanılan tutundurma taktikleri, uyarlanarak Ģehirler için de kullanılabilir (Wu, 

2000: 1). Hedef pazara yönelik tutundurma faaliyetleri, Ģehir pazarlama stratejilerinin 

en önemli parçasını oluĢturmaktadır. ġehir tutundurma ile farkındalık ve hedef 

kitlenin davranıĢlarını ve Ģehre tutumunu olumlu yönde değiĢtirmek 

hedeflenmektedir (Young ve Kacxmarek, 1999: 184). Dinis‘e göre (2004: 12) ise, 

yerel kaynaklar, halk ve küresel pazarlar arasında bağlantıyı sağlayan Ģehir 

tutundurma, bu özelliği ile ekonomik geliĢme için ihtiyaç duyulan nitelikli insanların 

Ģehre çekilmesinde ve var olanların tutulmasında önemli bir faktördür. 

ġehirler, daha önce de ifade edildiği gibi, pek çok alt ürünün ve niteliğin bir 

araya gelmesi ile oluĢan ürünlerdir. Bu durum, müĢterilerinin Ģehrin bütün nitelik ve 

ürünlerinden haberdar olmasına engellemektedir (Ashworth ve Voogd 1990: 77). 

Ancak bu zaten gerekli de değildir. Gerekli olan, öne çıkarılacak nitelikler ve 

kullanılacak yöntemlerin hedef pazar dikkate alınarak yapılmasıdır.  

Warnaby ve diğer. (2005: 194), yerel yöneticilerle yaptığı çalıĢmada, en 

yaygın kullanılan pazarlama iletiĢimi araçlarını sırayla, broĢürler, organizasyonlar, 

festivaller, radyo reklâmları, internet ve halkla iliĢkiler olarak tespit etmiĢtir. 
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Yukarıda da ifade edildiği gibi, Ģehir tutundurmanın en önemli iĢlevlerinden 

biri yeni bir Ģehir imajı oluĢturmak veya var olan kötü imajı düzeltmektir. ġehir 

imajı, insanların Ģehir ile ilgili fikir, izlenim ve inanıĢların toplamıdır. Bu fikir, 

izlenim veya inanıĢlardan herhangi birisi tek baĢına imajı oluĢturamaz. Örneğin 

mafya ile anılan Sicilya, aynı zamanda canlılığı, hoĢ iklimi ve güzel plajları ile de 

bilinmektedir. Ġmaj bütün bunların toplamından oluĢmaktadır. Aynı Ģehir imajına 

sahip kiĢilerden aynı tutum ve davranıĢı beklemek her zaman mümkün değildir. 

Sıcak iklime karĢı insanlar farklı tutum gösterebilirler. Bazen insanların aynı Ģehirle 

ilgili farklı imajlara sahip oldukları da görülür. Bazıları aynı Ģehri gürültülü ve 

güvensiz görürken diğerleri sakin ve güvenli görebilmektedir (Kotler ve diğer.,1993: 

141). Bu farklılık, insanların beklentilerinin, kiĢiliklerinin, çevre ile ilgili algılarının, 

önceliklerinin farklı oluĢundan kaynaklanmaktadır. Tutundurmada bu farklılıkların 

dikkate alınması gerekmektedir. 

3. ġEHĠR PAZARLAMASINDA ÇEVRE FAKTÖRLERĠ  

3.1. PAZAR BÖLÜMLENDĠRME 

Pazar bölümlendirme, pazarı benzer ihtiyaçlara ve özelliklere sahip tüketici 

gruplarına ayırarak, pazarlama çabalarını bu grupların ihtiyaçlarına ve özelliklerine 

göre belirleme stratejisidir. Günümüzde neredeyse bütün firmalar az veya çok bu 

stratejiyi uygulamaktadırlar. Pazar bölümlendirmenin karlılığa katkısı tartıĢılsa da, 

artan rekabet ortamında müĢteri ihtiyaçlarına daha iyi odaklanmayı sağlayacağı ve 

pazar bölümüne özel pazarlama faaliyetleri ile daha yüksek müĢteri değeri 

yaratılabileceği açıktır (Assael, 1993: 320). 

ġehir pazarlamasının kendine has bazı özellikleri pazar bölümlendirmeyi 

daha önemli kılmaktadır. ġehir pazarlarına bakıldığında, birbirinden pek çok açıdan 

farklı müĢteri gruplarının olduğunu görülür. Bir turist ile bir yatırımcı Ģehrin farklı 

ürün ve hizmetlerinin tüketicisidirler. Dolayısıyla beklentileri ve algıları birbirinden 

çok farklıdır. Tüketici profili olarak Ģehir müĢterilerinin daha bilinçli ve daha yüksek 

beklentili oldukları söylenebilir. Bundan dolayı, ürün ve hizmet müĢterileri kadar 

kolay etkilenebilir müĢteriler değildir (Kau, 2006: 2). Bütün bunlar pazar 

bölümlendirmeyi Ģehir pazarlaması için daha önemli kılmaktadır. Pazar 

bölümlendirme sayesinde yerel yöneticiler, hedef pazarlarına özel ürünler ve 
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tutundurma faaliyetlerinde bulunabilirler. Pazar bölümlendirmenin hangi ve kaç 

kritere göre yapılacağı, elde edilmek istenen sonuçlar açısından oldukça önemlidir. 

Tek değiĢkene göre yapılan pazar bölümlendirme, gerek metodolojik, gerekse amaca 

uygunluk açısından doğru değildir. Çünkü hedef gruplar çoğu zaman birden fazla 

güdüye sahiptir ve Ģehrin sağladığı birden fazla ürün veya hizmetin tüketicisi 

durumundadır. Bu yüzden Ģehir pazar bölümlendirmelerinde daha esnek bir yaklaĢım 

belirlenmesi gerekir (Ashworth ve Voogd 1990: 48).  

Dinis (2004: 6), pazarı, yerleĢik ve yerleĢik olmama durumlarına göre 

bölümlendirmektedir. Her iki grubun ihtiyaç ve istekleri gibi değerlendirme kriterleri 

de farklıdır. YerleĢiklerin Ģehirden beklentileri ekonomik ağırlıklı olurken, yerleĢik 

olmayanlar ise geliĢ amaçları doğrultusunda doğal güzellikler, gelenekler ve 

konaklama yerleri ile ilgili beklentilere sahiptirler.  

Ashworth ve Voogd (1990: 51) ise, yerleĢim durumu ve Ģehrin hizmetlerinin 

kullanıcı olup olmamasına göre iki farklı kriter kullanmıĢtır. Ancak tek değiĢkenle 

yapılacak bir bölümlendirmede en önemli kriter olarak yerleĢim durumunu ifade 

etmiĢtir. 

Tablo 1. Şehir pazar bölümlendirme 

Kaynak: Ashworth ve Voogd, 1990: 51 

Tablo 1‘de görüldüğü üzere iki farklı kritere göre yapılan bölümlendirmeden 

4 farklı grup ortaya çıkmıĢtır. ġehirde yerleĢik olduğu halde Ģehrin ürün ve 

hizmetlerini kullanmayanların nedenleri özellikle araĢtırılmalıdır.  

3.2. ġEHĠR PAZARLAMASINDA HEDEF PAZARLAR 

Ekonomik büyüme ve refahı amaçlayan Ģehirler, bunun için insanları ve 

iĢletmeleri Ģehirlerine çekmek isterler. Ancak bunu yaparken, seçici olmak 

zorundadırlar. Hedeflenen pazarların, Ģehrin sosyal ve ekonomik dokusuna 

uygunluğun yanında beklenen katkıları sağlayacak niteliklere sahip olup olmadığı da 

önemlidir.  

 
ġehrin ürün ve 

hizmetlerini kullananlar 

ġehrin ürün ve 

hizmetlerini 

kullanmayanlar 

YerleĢik olanlar I II 

YerleĢik olmayanlar III IV 
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Kotler ve diğer. (1993: 22), Ģehirlere gelmesi muhtemel 3 gruptan 

bahsetmektedir. Bunlar; Ģehir için değer ifade eden insanlar ve iĢletmeler, özel olarak 

hedeflenmese de kabul edilebilir olan insan ve iĢletmeler, gelmeleri istenmeyen ve 

caydırılmaya çalıĢılan insan ve iĢletmeler. Eski hükümlüler, uyuĢturucu satıcıları, 

kumarbazlar, hayat kadınları, çevreye ve sosyal yapıya zararlı iĢletmeler son grup 

içinde sayılabilir. Ancak Las Vegas örneğinde olduğu gibi bazı Ģehirler, bunlardan 

bazılarının gelmelerini isteyebilirler. Hatta bunlar, en önemli hedef pazarları olabilir. 

Hedef pazar seçiminde, Ģehirde yaĢayan insanların psikografik profilleri 

önemlidir. Hedeflenen sanayi kolunun beklentileri ve gereklilikleri ile Ģehirde 

yaĢayan insanların psikografik özelliklerinin eĢleĢip eĢleĢmediği analiz edilmelidir. 

Çünkü iĢletmeler yatırım kararlarını alırken dikkate aldıkları kriterlerden biri de 

iĢgücünün niteliği, maliyeti ve miktarıdır. Örneğin hedef pazar olarak teknoloji 

firmaları belirlenmiĢse, sektörün ihtiyaç duyduğu nitelikte iĢgücüne sahip olunması 

önemlidir. Aksi halde yapılacak pazarlama faaliyetleri sonuçsuz kalacaktır (Matson, 

1994: 38).  

Hedef pazarların belirlenmesinde pazarlama politikaları önemli faktörlerden 

biridir. Uygulanacak politikaya göre hedef pazarlar belirlenir. Defansif pazarlama 

politikası benimsendiğinde mevcut pazarları korumak için mevcut imkânlar ve 

hizmetler sürdürülmeye çalıĢılır. GeniĢlemeyi hedefleyen bir politika benimsenmiĢse 

mevcut imkân ve hizmetlerle yeni pazarlara ulaĢılması hedeflenir. Saldırgan 

pazarlama politikasında ise yeni imkân ve hizmetlerle yeni pazarlar hedeflenmektedir 

(Ashworth ve Voogd, 1990: 35).  

3.2.1. Ziyaretçiler 

Ziyaretçiler, Ģehirlerin önemli hedef pazarlarından biridir. Ziyaretçileri, 

ziyaret amaçlarına bağlı olarak aĢağıdaki gibi sınıflandırmak mümkündür (Deffner 

ve Liouris, 2005: 12, Ejigu ve diğer., 2004‘den alıntı): 

 ĠĢ amaçlı ziyaretçiler 

 Konferans ve fuar katılımcıları 

 Kısa süreli ziyaretçiler 

 Günlük seyahat edenler 
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 Uzun seyahatte olup, Ģehirde mola verenler 

 Turla birlikte alıĢveriĢ için mola verenler 

 ġehrin çevresindeki alanları ziyaret etmek için Ģehri kullanan uzun 

süreli seyahat edenler 

Kotler ve diğer. (1993: 23), ziyaretçileri, iĢ amaçlı olanlar ve iĢ amaçlı 

olmayanlar olmak üzere 2 genel gruba ayırmaktadır. ĠĢ amaçlı olmayan ziyaretçileri 

de turistler ve misafirler olarak gruplandırmıĢtır. Ziyaretçilerin değiĢik ürün ve 

hizmetler için yaptıkları harcamalar, doğrudan ve dolaylı katkılar sağlar. Gelen 

ziyaretçilerin sayısı ve kalıĢ süreleri artırılarak bu katkının artırılmasına çalıĢılır. 

Çünkü her ilave ziyaretçi birim maliyetleri düĢürmektedir.  

Genel olarak ziyaretçileri; iĢ, turistik, sosyal ve alıĢveriĢ amaçlı ziyaretçiler 

olmak üzere 4 ana gruba ayırmak mümkündür. Her bir grubun tüketim davranıĢı, 

profili, harcama miktarı, beklentileri, kalıĢ süreleri birbirinden farklılık 

göstermektedir.  

ġehirlerde yaĢayanlar arasında, daha fazla ziyaretçinin gelmesi konusunda 

karĢıt görüĢler ortaya çıkabilir. Daha fazla ziyaretçi gelmesine karĢı çıkanların ileri 

sürdükleri gerekçeler genelde Ģu baĢlıklar altında toplanmaktadır (Kotler ve diğer., 

1993: 26): 

a- Gelen ziyaretçiler, doğaya ve tesislere zarar vermektedirler. 

Finlandiyalılar, Alman tatilcileri kamplarda kalarak az para harcayan ve 

çevreye çöp bırakan ziyaretçiler olarak tanımlamaktadırlar.  

b- Ġstenmeyen özellikte ziyaretçiler gelmektedir. AĢırılıklara hoĢgörüsü ile 

bilinen Amsterdam‘da, gelen hippiler ve uyuĢturucu kullanıcıları, suç 

oranının artmasına neden olmuĢtur.  

c- Ziyaretçilerin yoğun olduğu dönemlerde, yerli halk yoğunluktan dolayı 

bazı imkânlardan yeterince faydalanamamaktadır. Örneğin deniz 

sezonunda plajların çok kalabalık oluĢu, yerli halkın kullanımını 

sınırlandırmaktadır. 

d- Turizm ile otellerde ve restoranlarda yaratılan iĢ olanakları, diğer 

sektörlere göre daha düĢük ücretli olmaktadır.  



 

21 

3.2.1.1 Turistik Amaçlı Ziyaretçiler 

Dünya, seyahat edenler için daha önce hayal bile edilemeyecek küresel bir 

toplum haline geldi. Aynı Ģekilde turizm de, dünyanın her yerinde rağbet gören 

küresel bir sektör haline geldi. Bazı bölgelerin, kültürel miras, kaynak eksikliği, 

iklim ve coğrafi konumdan kaynaklanan dezavantajlarından dolayı yaĢam 

standartlarını artırmak için turizmden baĢka seçeneği olmayabilir. Ancak Bali 

örneğinde olduğu gibi turizm, sosyal ve ekonomik yan etkilere de sahip olabilirler. 

Turizm ile birlikte Bali kültüründe ve tarım yapılan alanlarda önemli değiĢiklikler 

gözlenmiĢtir (Kotler ve diğer.,1993: 194-195). 

Kau (2006: 2), iĢletmelerin ve yatırımcıların aksine, turistlerin kararlarında 

duygusal kriterlerin daha önemli yer tuttuğunu ifade etmektedir. Ancak bunlar, 

turistleri çekebilmek için tek baĢına yeterli değillerdir. ġehirlerin, turistleri 

çekebilmek için sahip olması gereken imkânlar ve niteliklerin önem dereceleri turist 

segmentasyonuna göre farklı olsa da aĢağıdaki gibi genellenebilir (Deffner ve 

Liouris, 2005: 10, Ejigu ve diğer.,2004‘den alıntı): 

Kültürel Ġmkânlar: Müzeler ve sanat galerileri, tiyatrolar, konser salonları, 

sinemalar, konferans merkezleri 

Sportif Ġmkânlar: Ġç ve dıĢ spor imkânları 

Eğlence Ġmkânları: gece kulüpleri, gazinolar, yarıĢmalar, festivaller 

Çevresel Özellikler: Tarihi doku, ilginç binalar, anıtlar veya abideler, mabetler, 

parklar ve yeĢil alanlar, sahiller, kanallar, limanlar 

Sosyal ve Kültürel Özellikler: Dil, yerel gelenekler, kültürel miras, 

misafirperverlik, güvenlik 

Diğer Özellikler: Oteller, restoran imkânları, ticaret merkezleri, marketler, 

ulaĢılabilirlik, uluslar arası ulaĢım ağı, park hizmetleri, rehberlik hizmetleri 

Parasını diğer ihtiyaçlarını karĢılamak yerine, turistik seyahat için harcayan 

insanları buna yönlendiren güçlü psikolojik nedenler vardır. Bu nedenler, pazar 

bölümleme değiĢkenleri olarak kullanılabilir. Demografik özellikler ve yaĢam tarzı 

diğer önemli bölümlendirme kriterleridir. Bu psikolojik nedenler aĢağıdaki gibidir 

(Kotler ve diğer., 1999: Hawes, 1995‘den alıntı): 
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a- Prestij: özellikle uzun mesafeli seyahatler, seyahat edene belli düzeyde 

prestij sağlarlar.  

b- KaçıĢ: hayatın günlük ritminin monotonluğundan kaçmak isteyen insanlar 

için seyahat etmek önemli bir seçenektir.  

c- Cinsel fırsatlar: Bu yönüyle gündeme gelen yerlere yapılan seyahatler daha 

çok cinsel amaçlı olmaktadır.  

d- Sosyal etkileĢim: Daha önce bilmediği yeni insanlar ve kültürle tanıĢma 

istediği önemli bir seyahat nedenidir.  

e- Aile Bağları: Gündelik hayatın kısıtlarından dolayı bir arada çok fazla 

olamayan aileler, seyahatleri birlikte vakit geçirmek için önemli bir 

fırsat olarak görürler. Ancak farklı aktivitelere katılım, bu amaca ters 

düĢmektedir. 

f- Rahatlama: Ġnsanlar, sorumluluğu gereği hayatta farklı rollere sahiptirler. 

Bu rollerin gerektirdiği davranıĢlar nedeniyle gerilen insanlar, bu 

rollerin pek çoğunu geride bıraktıkları seyahatlerde rahatlamaya 

çalıĢırlar. 

g- Kendini keĢfetme: Kötü bir olay yaĢayan insanlar bulundukları ortamdan 

uzaklaĢarak, üzüntüleri geride bırakmak ve kendilerini dinlemek 

isterler. Bu anlamda seyahatler önemli bir fırsattır.  

Diğer sektörlerde olduğu turizm sektöründe de müĢterileri özelliklerin daha 

iyi bilinmesi ve daha uygun stratejiler geliĢtirilmesinde pazar bölümlendirme 

önemlidir. Ancak turizm sektöründe pazar bölümlendirmenin amacı sadece pazarı 

bölmek ve hedef pazarı seçmek değil aynı zamanda turistin destinasyon ile iliĢkisini 

ortaya koymayı da amaçlamaktadır. Eksik ve uygun olmayan bir pazar 

bölümlendirme ya önemli pazar fırsatlarının kaçırılmasına ya da beklenen faydaların 

elde edilememesine yol açacaktır. Turizm sektöründe pazar bölümlendirme genelde 

aĢağıdaki kriterlere göre yapılmaktadır (Bloom, 2004: 726).  

a- Ziyaret Amacı 

b- Ziyaret Süresi 

c- Yapılan toplam harcama 
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d- Etnik durum 

e- Meslek 

f- Memleket 

g- Gelir 

h- YaĢ 

i- Eğitim durumu 

3.2.1.2 ĠĢ Amaçlı Ziyaretçiler 

―ĠĢ turizmi, bir kiĢinin iĢ amacıyla, bulunduğu çevreden farklı bir çevreye 

gitmesi, orada kalması ve bu sırada yaptığı faaliyetler‖ olarak tanımlanmaktadır 

(Bleppony, Ferenc, ve Korybalska, 2003, Wootton ve Stevens,1995‘den alıntı). ĠĢ 

toplantıları, konferanslar, fuarlar ve ticari sergiler iĢ turizmini oluĢturan en önemli 

unsurlardır (Bradley ve diğer.,2002: 62). ĠĢ turizminde, toplantı amaçlı ziyaretlerin 

dıĢında, iĢletme – iĢletme arası sipariĢ, ürün tanıtımı gibi rutin ticari faaliyetlerin 

yürütülmesi sırasında yapılan ziyaretler de önemli yer tutmaktadır.  

ĠĢ turizmi, karlı ve hızlı büyüyen bir sektör olmasına rağmen, akademik 

çevrelerden hak ettiği ilgiyi gördüğünü söylemek zordur. Nitekim yapılan çalıĢmalar 

daha çok eğlence turizmi üzerine yoğunlaĢmıĢtır(Hankinson, 2005: 24).  

Sahip olduğu bazı özellikler iĢ turizminin önemini artırmaktadır. Ġlk olarak, 

eğitim düzeylerinin genelde daha yüksek olması ve yaptıkları seyahat, iĢlerinin bir 

parçası olması nedeniyle harcama miktarları daha yüksektir. Ġkinci olarak, eğlence 

turizminin rakibi değil onun destekleyici konumundadır. Çünkü iĢ amaçlı gelen 

insanlar, bulundukları ortamdan hoĢlanmaları halinde tekrar eğlence turizmi için de 

gelebilmektedirler. Üçüncü olarak, eğlence turizminin en büyük sıkıntılarından biri 

olan sezonluk yoğunluğun iĢ turizminde tüm seneye yayılmasıdır. Sezon dıĢında atıl 

kalan imkânlar, iĢ turizmi ile değerlendirilebilmektedir. Dördüncü olarak, bölgeye 

yatırımları teĢvik edici özelliği vardır (Roger, 2004).  

ĠĢ turizminin Ģehirler için büyük önem taĢıyan diğer bir özelliği de, doğrudan 

ve dolaylı yüksek istihdam yaratma kapasitesidir. Kongrelerin ekonomik etkileri 

üzerine yapılan bir çalıĢmada, Birmingham kongre merkezinde istihdam edilenlerin 

sayısı 125 olarak verilirken, dolaylı olarak yaratılan istihdam sayısı yaklaĢık 2000 

olarak verilmiĢtir (Bradley ve diğer., 2002, Jurue, 1983‘den alıntı).  
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ĠĢ turizminde beklenen faydaların gerçekleĢmesi; hedef pazar, sunulacak 

imkânlar ve bu imkânların tanıtımı konusunda verilecek doğru kararlara bağlıdır. 

Sınırlı otel ve toplantı yeri kapasitesine sahip bir Ģehrin, büyük uluslararası 

toplantılara ev sahipliği yapmayı düĢünmesi gerçekçi olmayacaktır. Hedef pazarı 

netleĢtirmeden yapılacak uygulamalar, otel ve toplantı yerlerinin çoğu zaman atıl 

kalmasına veya müĢteri memnuniyetsizliğine neden olacaktır. Ancak daha küçük 

organizasyonlar için de benzer Ģehirlerle rekabet kaçınılmazdır. Bu tür toplantıların 

düzenlemeleri, yıllar öncesinden yapıldığından, stratejik pazarlama planlarının 

titizlikle yapılmaları gerekmektedir. Bu konuda sağlanacak baĢarı, doğrudan ve 

dolaylı somut faydaların yanında Ģehir imajına da büyük katkı sağlayacaktır (Kotler 

ve diğer.,1993: 25-26).  

3.2.1.3 AlıĢveriĢ Amaçlı Ziyaretçiler 

Ekonomik temel teorisine göre ekonomi iki ana sektörden oluĢmaktadır. 

Birincisi, ekonomiye dıĢ kaynak getiren üretim sektörü, diğeri ise, mevcut paranın 

yerelde dolaĢımını sağlayan ve üretim sektörüne bağımlı olan aracılar sektörüdür. Bir 

ekonominin geliĢebilmesi için üretim sektörlerinin sağladığı dıĢ kaynağa ihtiyaç 

olduğunu varsayımı, üretim sektörünü ekonomik geliĢmenin lokomotifi olarak 

görürken, aracıları, ekonomiye gerçekte hiçbir katkısı olmayan parazitler olarak 

görmektedir (Williams, 1997: 206).  

Günümüzde bu görüĢü hala destekleyenler olsa da, sayılarının çok fazla 

olduğunu söylemek mümkün değildir. Üretimin ve tüketimin aynı ortamda 

gerçekleĢtiği bir ekonomide yukarıda ifade edilen görüĢlere katılmak belki mümkün 

olabilirdi. Ancak ekonomik sınırların kalktığı küreselleĢen bir ekonomide, aracıların 

ekonomik katkıları küçümsenemeyecek kadar fazladır.  

Aracıların önemli bir halkası olan perakendeciliğin, özellikle büyük ölçekli 

olanların, bulundukları Ģehirlere doğrudan ve dolaylı pek çok katkısı vardır. 

Herhangi bir nedenle Ģehre dıĢarıdan gelen ziyaretçiler, yaptıkları alıĢveriĢler ile 

Ģehirlere önemli dıĢ gelir sağlamaktadırlar. Bunun yanında, insanlara kendi 

Ģehirlerinde alıĢveriĢ imkânı sağlayarak paranın dıĢarı gitmesini önlemektedirler. 

Perakendeciler, istihdama da kendi bünyelerinde doğrudan, tedarik zinciri yoluyla 
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dolaylı ve elde edilen gelirin harcanması ile teĢvik edici katkı sağlamaktadırlar. 

(Williams, 1997).  

Ürün olarak Ģehirler, çok farklı ürün ve hizmetten oluĢmaktadır. ġehir 

müĢterileri, Ģehrin sahip olduğu ürün ve hizmetlerden kendilerine bir fayda demeti 

oluĢtururlar. MüĢteriler tarafından oluĢturulan ürünlerin de çoğu zaman kiĢiye özgü 

olduğu görülür. AlıĢveriĢ ziyaretçilerinin Ģehir algıları, soyut olarak sadece alıĢveriĢ 

yaptıkları yerden oluĢmaz. ġehrin kültürel, sosyal ve fiziki özellikleri alıĢveriĢ yeri 

ile birlikte bir bütün olarak Ģehir algısını etkilemektedir (Warnaby ve Davies, 1997: 

207).  

Birkaç Ģehirde yapılan bir çalıĢma, ziyaretçilerin %75‘nin Ģehirleri ziyaret 

etme nedeni olarak alıĢveriĢi ifade ettiklerini ortaya koymuĢtur (Warnaby ve Davies, 

1997: 204, Association of Town Centre Management, 1994‘den alıntı). GeliĢ 

amaçları farklı olsa da, diğer ziyaretçilerin de alıĢveriĢe önemli zaman ayırdıkları 

görülmektedir. Örneğin, Turistler, çoğu zaman ziyaretlerini somutlaĢtırmak için 

hediyelik ve hatıra eĢyalar satın alırlar.  

Olumsuz etkilenenler ise daha çok çevredeki düĢük nüfus yoğunluğuna sahip 

yerler ve mevcut küçük perakendecilerdir. Ancak Ģehre artısı daha fazla olan 

perakendeciler için, yerel yöneticiler diğer Ģehirlerle yoğun bir rekabet içindedirler 

(Marjanen, 2000: 194). 

3.2.2. ĠĢletmeler ve Sanayi 

ġehirlerin en önemli hedef pazarlarından biri de iĢletmeler ve sanayidir. 

ĠĢletmelerin yaratacağı istihdam ve vergi gelirleri, iĢletmeler için yaĢanan 

Ģehirlerarası rekabeti açıklamaktadır. GeçmiĢte, daha çok ağır sanayi için yapılan 

rekabet, günümüzde temiz sektörler olan bankacılık, hizmet sektörleri ve özellikle 

ileri teknoloji firmaları için yapılmaktadır. ġehirler, sadece yeni iĢletmeler kurulması 

için değil, kurulu iĢletmeleri kaybetmemek ve hatta büyümeleri için de çaba 

göstermektedirler (Kotler ve diğer.,1993: 27). Bu amaçla Ģehirler, kendi bünyelerinde 

bölümler oluĢturmakta ve ciddi bütçeler ayırmaktadırlar. Avrupa‘da hükümet ve 

yerel düzeyde bu iĢ için yıllık 3000‘den fazla kiĢi istihdam edilmekte ve 12 milyon 

dolarlık harcama yapılmaktadır (Ulaga ve diğer.,2002: 393).  
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ġehirlerin, hedef sektörlerin seçiminde stratejik yaklaĢım göstermeleri 

önemlidir. Kendi özelliklerini ve pazarı çok iyi analiz ederek tercihlerini belirleyen 

Ģehirlerin, baĢarı Ģansları artacaktır. Sektör seçimi yapılırken, karĢılıklı beklentilerin 

karĢılanıp karĢılanamayacağı temel noktadır. ġehirler açısından, sektörün istihdam 

kapasitesi, yan sanayi geliĢimine katkısı, kümeleĢme sağlama adına mevcut 

iĢletmelere sektörel yakınlık ve çevreye etkisi önemli seçim kriterleridir.  

KuruluĢ yeri karar süreci, bazı faktörlere bağlı olarak firmadan firmaya 

farklılık gösterir. Büyük ölçekli firmalar, kuruluĢ yeri kararlarında daha rasyonel, 

dikkatli ve uzun dönemli düĢünürler. Aynı zamanda, karar sürecine katılım da fazla 

olur. Buna karĢılık, küçük ölçekli firmalarda, süreç birkaç kiĢi tarafından 

yönetilmekte ve onların tercihleri belirleyici olmaktadır. Bu firmalarda, genellikle 

bilgiye dayalı değil, sezgiye dayalı karar süreci yaĢanmaktadır (Ulaga ve 

diğer.,2002: 397).  

Genelleme yaparak ifade etmek gerekirse, firmalar kuruluĢ yeri seçiminde, 

kaliteli ve ucuz iĢgücü, iletiĢim ve ulaĢım imkânları, yüksek öğretim kalitesi, 

mevzuat, vergi oranları, yeni teknolojilere açıklık, uluslar arası pazara yakınlık, 

yaĢam kalitesi, genel fiyat düzeyi ve alt yapı imkânlarını dikkate alırlar (Kotler ve 

diğer.,1993: 51; Klaus, 2004: 3-4).  

3.2.3. Ġhracat Pazarları 

Ġhracat, bir ürünün yurtdıĢına satıĢını ifade etmektedir. Ġhracat yapan 

firmanın, yurtdıĢında büyük yatırımlar yapmasına ihtiyaç yoktur. Bu yönüyle ihracat, 

en sık kullanılan pazara giriĢ yöntemlerinden biridir. Bazen firmalar, dıĢ ticaret 

firmalarını kullanarak dolaylı ihracat da yapmaktadırlar. Sorumluluğu dıĢ ticaret 

firması yüklendiği için, en düĢük maliyetli pazara giriĢ stratejisidir. Bu yolla baĢarı 

sağlayan firmalar daha sonra, aracı olmadan kendileri ihracatı gerçekleĢtirmektedirler 

(Assael, 1993: 164).  

Ġhracat, doğal kaynakları veya tüketimi yetersiz Ģehirler ve bölgeler için 

hayati öneme sahiptir. Bu Ģehirlerin yaĢamlarını devam ettirebilmeleri, yapacakları 

ihracata bağlıdır. Bu sayede gerek üretim için ihtiyaç duydukları hammaddeleri 

gerekse diğer ihtiyaçlarını karĢılayabilmektedirler. Aslında, ihracat bütün Ģehirlerin 



 

27 

yapması gereken bir faaliyettir. ġehirler veya bölgeler üretmediklerini, ihracattan 

elde ettikleri gelirle alma gücüne ulaĢırlar. Yöneticilerin, yerel iĢletmeleri ihracat 

yapmaları için cesaretlendirmeleri ve desteklemeleri gerekir (Kotler ve diğer.,1993: 

32).  

Ġhracatın ekonomik canlanma, istihdam ve refah yaratmadaki rolü giderek 

artmaktadır. 1995 yılında uluslararası ticarete bağlı olarak yaratılan istihdam sadece 

Los Angeles‘da 93.000 iken çevre bölgelerde rakam 50.000 civarında olmuĢtur. 

Kanada ve Avrupa Birliği Ülkelerine otomobil, ileri teknoloji ve diğer katma değeri 

yüksek sektörlerden yapılan ihracat Detroit ve Michigan Ģehirlerinde yaklaĢık 

500.000 istihdam yaratmıĢtır (Rondinelli, Johnson, ve Kasarda, 1995: 72).  

3.2.4. Öğrenciler 

Üniversiteler temel görevlerini, bilgi ve teknoloji üretmek, eğitim ve bilimsel 

araĢtırmalar yapmak olarak tanımlamaktadırlar (Zecher, 2005: 50). Bu yönleriyle, 

üniversiteler topluma sosyal, kültürel, bilimsel ve ekonomik katkı sağlarlar. Ancak 

burada, üniversitelerin katkıları daha çok ekonomik boyutuyla ve öğrenciler özelinde 

ele alınmaya çalıĢılacaktır.  

Üniversiteler; öğrencilerin, personelin, ziyaretçilerin ve kendi yaptığı 

harcamalar yoluyla Ģehir ekonomisine önemli katkılar sağlar (Siegfried, Sanderson 

ve McHenry, 2007: 2). Örneğin Notre Dame Üniversitesi, 2002 yılında toplam 536 

milyon $‘lık harcama yaptığını, bunun 305.9 milyon $‘nın kendi bölgelerinde 

gerçekleĢtiğini ifade etmiĢtir (The University of Notre Dame, 2002: 6). Bunun 

yanında, kendi bünyesinde doğrudan ve üniversitenin, personelin ve öğrenicilerin 

yaptığı harcamlarla dolaylı olarak önemli oranda iĢ imkanı sağlamaktadırlar 

(Chatterton, 1997). Ayrıca, üniversite kampüslerinin çevreleri hizmet iĢletmeleri için 

çekim merkezi haline gelmektedir (Karlsen, 2005: 501).  

Toplumdaki farklı grupların davranıĢ biçimleri ve değerleri, genel toplumsal 

kültüre paralellik gösterse de, kendine özgülük daima fark edilmektedir. Üniversite 

öğrencileri; diğer öğrencilerle, öğretmenlerle etkileĢimi ve kendini tanımlama 

isteğiyle farklı bir alt kültürü oluĢtururlar. Ait olunan alt kültür, alıĢveriĢ ve tüketim 

davranıĢlarına da yansır. AlıĢveriĢ tarzının ve ürün seçiminin alt kültüre uyumuna 

dikkat edilir. (Chang, 2005: 260-263).  
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Çoğunluğu itibariyle, yaĢadığı il dıĢında eğitim gören üniversite öğrencileri, 

özellikle küçük illerde bulunan hizmet iĢletmelerinin en önemli müĢteri gruplarından 

birini oluĢturmaktadır. Kocaeli Üniversitesi öğrencileri üzeriden yapılan bir 

çalıĢmada öğrencilerin ortalama aylık harcamaları 377 TL, toplam 34.299 öğrencinin 

Ģehre aylık katkısının yaklaĢık 13.000.000 TL olarak verilmiĢtir(Tarı, ÇalıĢkan, ve 

Bayraktar, 2006: 170 ). 

Tablo 2. Üniversite Öğrencilerinin Harcama Grupları 

Kaynak: Tarı ve diğer.,2006: 170 

Tablo 2‘de görüldüğü üzere üniversite öğrencileri, harcamalarının önemli bir 

kısmını barınma, beslenme ve haberleĢme-iletiĢim gibi temel ihtiyaçlara 

yapmaktadırlar. Üniversite öğrencileri, Ģehirlerde bu alanlarda faaliyet gösteren 

iĢletmeler için önemli bir pazar oluĢturmaktadır.  

3.2.5. YerleĢimciler ve ÇalıĢanlar 

Küresel ölçekte yaĢanan hızlı sosyal, kültürel ve ekonomik değiĢim Ģehirleri 

de derinden etkilemiĢtir. Bu değiĢimler, Ģehirlerle kırsal kesim arasındaki gelir ve 

fırsat eĢitsizliğini daha da belirginleĢmiĢtir. Ġnsanlar, daha iyi gelir ve yaĢam 

koĢulları beklentisi ile Ģehirlere akın etmektedirler. Mevcut Ģartların devamı halinde, 

göçün devam etmesi kaçınılmazdır (Zellmer, 2001: 1).   

Nüfus artıĢının, Ģehirlere hem olumlu hem de olumsuz etkileri vardır. Göç ile 

birlikte nüfus artıĢı yaĢayan Ģehirlerde, ekonomik faaliyetlerin ve büyümenin 

artacağını ifade eden pek çok görüĢ vardır (Morgan, 2004: 107). Daha az nüfus 

yoğunluğu sahip olduğu halde yerel düzeyde baĢarı sağlamıĢ Ģehirlerin varlığı, bu 

gerçeği değiĢtirmemektedir (Bolay ve Rabinovich, 2004: 408). Ancak bazı Ģehirlerin 

sahip olduğu özellikler, insanlara o kadar cazip gelmektedir ki; aĢırı nüfus artıĢı pek 

Harcama Grupları Yüzde 

Barınma  31,54  

Beslenme  23,79  

Eğitim  6,10  

Kültür-Eğlence  6,49  

HaberleĢme-UlaĢım  12,97  

KiĢisel Bakım  7,58  

Giyim  5,94  

Tütün ve Alkollü Ġçecekler  4,72  

Diğer  0,86  
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çok hizmetin yeterli düzeyde sunulmasını engellemektedir. Bu yüzden bazı Ģehirler, 

nüfus artıĢını sınırlamak için ―pazarlamama‖ kampanyaları yürütmektedirler. Hatta 

Ģehirle ilgili olumsuz imaj yayarak yerleĢmeyi düĢünenleri vazgeçirmeye 

çalıĢmaktadırlar (Kotler ve diğer.,1993: 27).  

ĠĢletmelerin yerleĢim yeri kararlarında en fazla dikkate aldıkları kriterlerden 

biri de, nitelikli iĢgücünün varlığı ve maliyetidir. Aynı Ģekilde nüfus artıĢı, özellikle 

hizmet iĢletmeleri için pazarın büyümesi anlamına gelmektedir (Matson, 1994: 37). 

Buna karĢılık, ekonomik büyümenin sağladığı iĢ imkânları, iĢletmelerin ihtiyaç 

duyduğu nitelikli iĢ gücünün gelmesine olumlu katkı sağlamaktadır. Tersi durumda, 

artan iĢsizlik oranı Ģehirden göçü hızlandırmaktadır (Nuur, 2005: 16,108). Hangi 

sebeple olursa olsun, Ģehirlerde nüfusun azalması; vergi kaybı, hizmet seviyesinde 

düĢüĢ ve iĢgücü ihtiyacı karĢılanamadığı için iĢletmelerin baĢka Ģehirlere taĢınması 

gibi birincil düzey olumsuzluklara neden olacaktır (Economic Development 

Administration (EDA), 2004: 27).  

ġehirlerin nitelikli insanları çekebilmek için dikkate alması gereken bazı 

faktörler vardır. Eğitim, sağlık, eğlence, alıĢveriĢ, iĢ imkânları, suç oranı, genel fiyat 

düzeyi, yerel halkın yaklaĢımı, iklim ve doğal çevre, yerleĢimcilerin ve iĢçilerin 

kullandığı belli baĢlı yer seçim kriterlerdir. Ġnsanlar, sosyal ve ekonomik 

maliyetlerinden dolayı yerleĢim yerlerini çok fazla değiĢtirmek istemezler. Ancak 

Ģehirler yeterli hizmeti, kabul edilebilir bedelle sağlamazlar ise, insanların sosyal ve 

ekonomik maliyete rağmen baĢka Ģehirlere gitmesi kaçınılmazdır. Örneğin 1970–

1980 arasında New York Ģehrinden; suç oranı, barınma ve nüfus artıĢı nedeniyle 

825.000 kiĢi ayrılmıĢtır. (Anholt, 2005: 20; Byrd, 2004: 31; Schmitt, Henry, Piguet, 

ve Hilal, 2006: 782; Basolo, 1999: 661). Sağlanacak hizmetlerde, hedef kitlenin 

beklentilerindeki farklılık dikkate alınmak zorundadır. Genç aileler, eğitim ve 

güvenlik konularına daha fazla önem verirken, daha yaĢlı aileler için kültürel 

imkanlar ve dinlenme yerlerine daha önemlidir (Kotler ve diğer.,1993: 27).  

3.3. ġEHĠR PAZARLAMASINDA TEMEL AKTÖRLER 

ġehir pazarlamasında baĢarının en önemli kriterlerinden biri Ģehrin kim veya 

kimler tarafından pazarlanacağıdır. Ancak Ģehir pazarlamasında her türlü 

sorumluluğu üstlenen tek bir aktörden bahsetmek mümkün değildir. Kimi zaman 
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yerel yöneticilerin ön planda olduğu Ģehir pazarlaması uygulamalarına rastlanırken, 

bir baĢka uygulamada özel sektörün öncülüğüne rastlanabilmektedir. Ancak, farklı 

örneklerde farklı gruplar ön planda olsalar da her düzey grubun katkısı baĢarı için 

büyük önem taĢımaktadır.  

ġehirde bulunan farklı grupların, farklı ihtiyaç ve beklentileri olabilir. 

Kimileri, daha fazla iĢletmenin Ģehre gelmesini isterken, kimileri çevre sorunları 

nedeniyle buna karĢı çıkabilir. Yoksul insanlara sosyal yardımların artırılmasını 

isteyenlerin yanında, kültürel faaliyetlerin artırılmasını isteyenler de olacaktır.  

ġehirler için planlanan ve yönetilen büyüme, plansız ve eĢgüdümsüz 

büyümeye göre daha değerlidir. Ġyi liderlikte, geleceğin taĢıdığı belirsizlik riski, 

alternatif stratejiler nedeniyle daha azdır. Yetersiz ve kötü liderlerin atacağı yanlıĢ 

adımlar, Ģehirler için önemli bir değer olan iyi imajın yıpranmasına, kaynakların 

israfına ve pazar payının ve geliĢim hızının kaybedilmesine neden olacaktır (Kotler 

ve diğer., 2004: 15).  

Pazarlama faaliyetlerinin yürütülmesinde farklı beklenti ve ihtiyaçlara sahip 

gruplar arasında uzlaĢmanın sağlanması kritik önem taĢımaktadır. Aksi halde tek ses 

halinde iletilemeyen mesajlar hedef pazar üzerinde güçlü bir etki göstermeyecektir.  

3.3.1. Kamusal Aktörler  

Bu grupta yer alan aktörler, ülkelerin kamu yönetim biçimlerine ve Ģehre has 

özelliklere göre farklılık gösterse de belediye, valilik, turizmi büroları, meslek 

örgütleri, kamu danıĢma büroları ve üniversiteleri bu grup içinde saymak 

mümkündür.  

ġehir pazarlamasında temel sorumluluk çoğu zaman belediyelerdedir ve 

sürecin liderliği belediyeler tarafından yapılmaktadır. Bu, Ģehir pazarlamasının temel 

aktivitelerinin önemli bir kısmının belediyelerin sorumluluk alanında olmasının 

doğal sonucudur. Hizmet sağlama ve düzenleme yapma gibi fiziki ve alt yapıya 

dönük sorumluluklarının dıĢında, iĢletmelere dönük teĢvik edici uygulamalar ve 

eğitim faaliyetleri de belediyelerin sorumluluk alanındadır (Swinburn, Goga ve 

Murphy, 2004: 25).  
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Son yıllarda dünyanın değiĢik ülkelerinde merkezi hükümetler, ülkelere göre 

farklılık gösterse de yetkilerini yerel yöneticilere devretmektedirler. Yerel 

yöneticilere kendi gelirlerini artırma ve ekonomik pozisyonlarını iyileĢtirecek 

politikaları uygulama serbestliği tanınmıĢtır. Bundan dolayı merkezi hükümetlerin 

yerel yönetimlere sağladığı fonlarda azalma yaĢanmıĢtır (Bastoni, 2004: 4).  

Belediyeler; iĢletmelerden, vatandaĢlardan, merkezi hükümetten ve sivil 

toplum kuruluĢlarından ekonomik kalkınma ile ilgili faaliyetlerde bulunmaları 

konusunda baskı görürler. Bu baskı, bazen sorun yaĢayan iĢletmelerden bazen de 

iĢsizlerden gelir (Kotler ve diğer.,1993: 41). Kimi zaman da artan Ģehirlerarası 

rekabetin baskısı altındadırlar. Baskı grupları, belediyelerden ekonomik kalkınmada 

daha aktif rol almalarını, geliĢmeleri sadece kontrol eden değil, onu baĢlatan ve 

yönlendiren olmasını istemektedir. Bütün bunlar belediyelerin daha pazar odaklı 

yaklaĢım göstermesini zorunlu kılmaktadır (Ashworth, 1994: 126).  

ġehir pazarlamasında politik giriĢimci gibi davranan belediye baĢkanları, elde 

edilen baĢarının en fazla itibar kazandırdığı kiĢilerdendir. Belediye baĢkanları atanan 

değil seçilen kiĢiler olduğu için kazanılan itibar, yeniden seçilme konusunda önemli 

bir katkı sağlamaktadır (Dabson, 2005: 26).  

Bir diğer kamusal aktör olan üniversiteler, temelde eğitim ve araĢtırma yapan 

kurumlardır. Bu iki alana odaklı yürütülen faaliyetler ve iliĢkiler, üniversitelere 

bulundukları Ģehirlerden soyutlanmıĢ bir görüntü vermektedir. Ancak toplumda 

üniversitelerin eğitim ve araĢtırma dıĢında yerel kalkınma konusunda da aktif rol 

alması yönündeki beklentiler artmıĢtır (Karlsen, 2005: 500).  

Aslında üniversiteler dolaylı olarak da yerel kalkınmaya önemli katkılar 

sağlamaktadır. Üniversiteler, iĢletmelerin ihtiyaç duyduğu nitelikli iĢgücünün 

yetiĢmesini sağlayarak yeni iĢletmelerin gelmesinde ve olanların kalmasında rol 

oynamaktadırlar. Aynı zamanda yapılan harcamalar ve yatırımlarla pek çok iĢletme 

için önemli bir pazar oluĢturmaktadır. Ancak bunlarında ötesinde, bilgi toplumunun 

temel özellikleri olan bilginin üretimi, yenilikçilik ve bunlarında yayılması 

konularında üniversitelerin daha aktif rol alarak kalkınmaya katkı sağlaması 

beklenmektedir (Hagen, 2002: 204).  
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ġehir pazarlamasında temel sorumluluğu üstlenen belediye baĢkanlarının 

çoğu, ne pazarlama geçmiĢine ne de bu konuda yeterli bilgiye sahiptir (Hogg, 

Medway ve Warnaby, 2001: 7). Üniversiteler, gerek yapacakları akademik 

çalıĢmalarla gerekse stratejik pazarlama planının oluĢturulmasına akademik katkı 

sağlayarak bu handikabı giderebilirler.  

Dabson (2005: 8), üniversitelerin ekonomik kalkınmadaki görevlerini Ģu 

Ģekilde sıralamıĢtır: 

 Üniversitenin araĢtırma-geliĢtirme, teknoloji transferi, eğitim 

programları ve eğitimli iĢgücü gibi özelliklerini doğru Ģekilde pazarlayarak 

Ģirketlerin Ģehre yatırım yapmaya ikna edilmesinde katkı sağlamak 

 Her düzeydeki yerel Ģirkete genel ve özel eğitim, tavsiye, teknik 

yardım sağlamak. Bu yardımları küçük iĢletme geliĢtirme merkezleri, teknoloji 

transfer merkezleri ve geniĢleme hizmetleri ile gerçekleĢtirebilirler.  

 GiriĢimciliğin öğrenciler ve toplum içinde yaygınlaĢmasını sağlayıcı 

faaliyetlerde bulunmak. 

 Yerel ekonomiyi analiz etmek, ekonomik kalkınma stratejilerine 

destek vermek ve maliyet etkinliğini belirleyici izleme ve değerlendirme 

çalıĢmaları yürütmek. 

3.3.2. Özel Sektör Aktörler 

ġehir pazarlamasının sonuçlarından en fazla fayda sağlayacak gruplardan biri 

özel sektördür. Bu yüzden özel sektörün Ģehir pazarlama sürecinin her aĢamasında 

yer alması önemlidir. Özel sektörünün sürece katkısını Ģu baĢlıklar altında 

değerlendirmek mümkündür (Swinburn ve diğer., 2004: 26):  

 Belediyelerin çoğu zaman sahip olmadığı bilgi, tecrübe ve kaynaklara 

sahip olmaları sayesinde stratejik planlama sürecinin etkinliği ve 

verimliliği artırılır. 

 Sürecin sürdürülebilirliğine katkı sağlar.  
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 Sağlanan uzlaĢma ve destek sayesinde potansiyel yatırımcı ve 

iĢletmelerin güveni artar.  

 PaydaĢların sürece katılımı sayesinde problemler, ortaya çıkmadan 

önlenebilir. 

 Özel sektörün Ģehir ekonomisi ile ilgili bilgisinin belediye 

baĢkanlarından daha fazla olması, fırsat ve tehditlerin daha doğru 

analiz edilmesine yardımcı olur.  

 Sürece gönüllülerin desteğinin artmasına yardımcı olur.  

1970‘li yıllarda yetersiz alt yapının, bakımsız binaların, düzensiz 

yapılaĢmanın, yüksek suç oranının ve ekonomik gerilemenin sıkıntılarını yaĢayan 

Cleveland‘da sorunları çözmek amacıyla bir giriĢim baĢlatılır. Özel sektör 

öncülüğünde baĢlatılan giriĢimde amaçlar 4 baĢlık altında sıralanır (Murphy, 1998: 1-

6):  

 Küçük iĢletmeler ve Ģirketlerin liderliğinde diğer paydaĢların da 

katılımı ile tek bir kurumsal yapı oluĢturmak. 

 Alt yapı iyileĢtirilerek, güvenlik sağlanarak ve Ģehir planlaması 

yapılarak rekabetçi bir pazar oluĢturmak  

 Özel sektörün kendi tecrübelerini ve ticari iliĢkilerini kullanarak 

Ģehrin yatırımcılara ve iĢletmelere pazarlanması 

 Ġstihdam artırıcı stratejiler geliĢtirilmesi. 

Bu süreç sonunda, 500.0000.000 $‘lık yatırım, 425 yeni iĢletme ve 5.5000 

yeni iĢ imkanı Ģehre kazandırılmıĢtır. Bu baĢarının kazanılmasında en önemli faktör 

olarak ortak çıkarlar doğrultusunda faaliyet gösterecek özel sektör gösterilmektedir. 

Nitekim bir firma sahibi bunu Ģu Ģekilde ifade ediyor: ―Bunun sadece konuĢmak 

veya resmi kurumlarla görüĢmeler yapmakla çözülmeyeceğinin farkındaydık. Biz iĢ 

dünyası olarak baĢından beri bu projenin baĢarısı için zamanımızı, paramızı ve 

enerjimizi ayırmamamız gerektiğini biliyorduk.‖ (Murphy, 1998: 6). 

Bu gruplar aynı zamanda beklentileri ve ihtiyaçları karĢılanması gereken 

müĢterilerdir. ġehir pazarlaması, sadece yeni iĢletmelerin kurulmasını değil aynı 
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zamanda mevcut iĢletmelerin devamını ve hatta geliĢmelerini amaçlamaktadır. Bu 

yüzden bir taraftan Ģehir pazarlamanın aktörü olan mevcut iĢletmeler, diğer taraftan 

bulundukları Ģehrin müĢteridirler. Bu grupların, Ģehir pazarlama çalıĢmaları ile ilgili 

algıları, onların sürece katılım ve destek konusundaki kararları üzerinde etkili 

olacaktır (Trueman, Klemm ve Giroud, 2004: 321; Van Riel, 2000‘den alıntı). 

4. ġEHĠR PAZARLAMASI VE MARKA 

4.1. GENEL MARKA KAVRAMLARI 

Günümüzde giderek daha çok firma ve organizasyon, en önemli varlıklarının 

markaları olduğunun farkına varmaktadır. Daha kompleks bir hale gelen dünyada 

kiĢiler ve iĢletmeler, eskiye göre daha çok seçimle karĢı karĢıya kalmakta; buna 

karĢılık bu seçimler için ayırabilecekleri zaman azalmaktadır. Güçlü bir marka, 

tüketicinin karar sürecini basitleĢtirmekte ve riskini azaltmaktadır. Dolayısıyla güçlü 

markalar yaratma ve bunu sürdürmek yönetimlerin en önemli görevleri arasında 

görülmektedir (Keller, 2003: 2).  

ġirket satın almalarında ortaya çıkan maddi varlıkların çok ötesinde satıĢ 

rakamları, markanın önemini ortaya koymaktadır. Nitekim Nestle'nin, Rowntree‘yi 

satın alırken ödediği miktar Ģirketin maddi varlık değerinin 8 katıdır (Kotler ve 

diğer.,1999: 572). Coca-Cola‘nın 2001 yılı marka değeri yaklaĢık 69 milyar dolar 

iken Ģirket değeri 113 milyar dolar olarak ifade edilmiĢtir. Coca-Cola‘nın marka 

değerinin Ģirket değerine oranı % 61 iken bu oran Siemens‘de % 2‘ler düzeyindedir. 

Bu oranın düĢük olmasının temel nedeni, bu Ģirketlerin para eden değerlerinin; 

tesisler, patentler, yetiĢmiĢ insan gücü, dağıtım ağı ve imtiyazları olmasıdır (Borça, 

2003: 27).  

Nilson (1998: 7–8), son yıllarda markanın önemin artmasında aĢağıdaki 

faktörlerin etkili olduğunu belirtmiĢtir:  

 Ticari mesaj sayısında görülen büyük artıĢ: Ortalama bir Amerikan 

vatandaĢı günde ortalama 3000 ticari mesaja maruz kalmaktadır. Diğer bazı 

ülkelerde rakam bu kadar yüksek olmasa da en azından günde 1000–2000 

mesaja maruz kalınmaktadır. Çok değil bir asır önce aynı düzeydeki mesaja 

ancak bir yıllık bir süreçte maruz kalınmaktaydı. Bunlarında yanında, o 
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dönemde verilen mesajlar daha çok yerel pazar düzeyinde iken iletiĢim 

teknolojilerindeki geliĢmeler sayesinde tüketiciler küresel düzeyde mesajlara 

maruz kalmaktadırlar.  

 Ürün ve marka sayısındaki artıĢ: 20 yıl önce Avrupa‘daki ortalama 

bir süper markette 3000–5000 arası ürün yer alırken günümüzde bu rakam 

20.000–25.000 düzeyindedir. Dolayısıyla tüketiciler, günümüzde çok daha 

fazla ürünü tanımlamak ve değerlendirmek zorunda kalmaktadırlar.  

 Ürün özellik ve performanslarındaki farklılığın azalması: Örneğin, 

her ne kadar Skoda bir BMW olmasa da bundan 30 yıl önce Skoda ile BMW 

marka otomobil arasında var olan performans ve kalite farkı günümüzde 

anlamlı Ģekilde azalmıĢtır. Denilebilir ki; günümüzde ürünler arası somut 

özelliklere bağlı farklılıklar oldukça azalmıĢtır. Dolayısıyla ürünlerini 

farklılaĢtırmak isteyen iĢletmeler için duygusal, soyut faktörlerin önemi 

artmıĢtır.  

 Ölçek ekonomisinin üretimden; iletiĢim, satıĢ ve dağıtımı doğru 

kayması: Üretim teknolojileri giderek daha esnek bir yapıya kavuĢurken 

pazarlama ve dağıtım maliyetleri göreceli olarak artmaktadır. Dolayısıyla 

pazarlama ve dağıtım için ölçek ekonomisinden faydalanma fikri 

yaygınlaĢmaktadır. Çünkü bazen küçük bir ürünü marka haline getirmek 

büyük bir ürünü marka haline getirmek kadar maliyetli olabilmektedir.  

Marka, ürün kategorisi ve risk düzeyi gibi değiĢik faktörlerin etkisiyle 

müĢteriler açısından farklı fonksiyonlara sahip olabilirler. Kapferer‘e (2004: 23) göre 

markaların müĢteriler için fonksiyonları Tablo 3‘teki gibidir: 
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Tablo 3. Markanın Müşteriler İçin Fonksiyonları 

Kaynak: Kapferer, 2004: 23 

4.1.1. Marka Tanımı 

Marka, belki de soyut ve somut pek çok farklı unsurdan oluĢması nedeniyle 

farklı yaklaĢımlarla tanımlanmaya çalıĢılan bir kavramdır. Markanın bütün 

unsurlarını kapsayan tanımlar yapılmıĢ olsa da kimi tanımlar, sadece somut 

unsurlarına atıfta bulunurken kimileri de sadece soyut unsurlarını dikkate almıĢlardır.  

Amerikan Pazarlama Birliği markayı ―Bir veya birden fazla satıcının ürün 

veya hizmetlerinin tanımlamasını ve rakiplerin ürün ve hizmetlerinden 

farklılaĢtırmasını amaçlayan isim, terim, iĢaret, sembol, tasarım veya bunların 

birleĢimi‖ olarak tanımlamaktadır. Bu tanıma göre pazarlamacı yeni bir ürün için 

isim, logo veya sembol ürettiğinde yeni bir marka yaratmıĢ olur. Ancak bu tanım iĢ 

dünyasında yer alan pek çok yöneticinin markaya bakıĢını tam olarak 

yansıtmamaktadır. Onlar markayı daha çok, pazarda önemli oranda farkındalık, ün ve 

tercih edilirlik yaratan bir kavram olarak görmektedirler (Keller, 2003: 3). 

ġekil 2‘de markanın ürün ve diğer boyutları verilmiĢtir.  

Fonksiyon Müşteri Faydası 

Tanımlama Kolay ve hızlı bir Ģekilde tanımlayabilme 

Pratiklik Zaman ve enerji kaybını önlemesi 

Garanti Ürün ve hizmetleri ne zaman ve nerde alırsanız alın kalite düzeyinden emin olma 

Optimizasyon 
Belirli kategorideki en iyi ürünü veya belli amaç için en iyi performansı verecek 

ürün satın alma güvencesi 

Kendini ifade MüĢterinin kendini diğerlerine ifade aracı 

Devamlılık 
Markanın uzun süredir kullanılmasıyla oluĢan yakınlılığın getirdiği tatmin 

duygusu 

Keyif Markanın çekiciliğine, logosuna, iletiĢimine bağlı keyif alma duygusu 

Etik 
Markanın çevre sorunları ve iĢsizlik gibi sosyal sorumluluk yaklaĢımına bağlı 

tatmin duygusu 
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Şekil 2. Marka, Bir Üründen Daha Fazlasıdır! 

 

Kaynak: Aaker, 1996: 74 

Marka; ürün veya hizmetlerin algılanan değerini artıran, müĢterinin ürün veya 

hizmetle ilgili sahip olduğu mental bağlantılar bütünü olarak da tanımlanmaktadır. 

Ancak markanın sadece mental bağlantılardan oluĢtuğu söylemek markanın duygusal 

bağlantı yönünü eksik bırakmak anlamına gelir. Hatta markanın duygusal bağlantı 

boyutunun daha önemli hale geldiği söylemek yanlıĢ olmayacaktır. Ancak markadan 

beklenen faydalar, bu bağlantıların farklı, güçlü ve olumlu olması ile mümkün 

olabilmektedir (Kapferer, 2004: 9-11). Nitekim Keller‘e (2003) göre marka, 

insanların zihninde olan bir Ģeydir. Bir baĢka deyiĢle, gerçeklerden beslenen algısal 

varlıklardır. Bir yönüyle insanların algılarını ve hatta mizaçlarını yansıtmaktadır. Bu 

açıdan markayı, insanların kendilerini ifade etmek için kullandıkları bir dil olarak 

görmek de mümkündür. Kullandığımız kelimeler, giyim tarzımız kadar marka 

tercihlerimiz de kim olduğumuzu anlatmaktadır (Meenaghan, 1995).  

Marka, bir yönüyle satıcıyı ve üreticiyi tanımlamaktadır. Ġster isim, ister logo, 

isterse baĢka bir sembol olsun marka, satıcının müĢteriye bazı fayda ve özellikler seti 

ile hizmeti sürekli olarak sunma vaadidir. Ġyi bir marka, kalite güvencesi anlamına 

ÜRÜN 

 Alan 

 Özellikler 

 Kalite 

 Kullanım 

MARKA 

Yer Orjini 

Kurumsal 

ÇağrıĢımla

r  

Marka  

KiĢiliği  

Semboller 
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gelmektedir. Bir marka farklı anlamlar taĢımaktadır. Tablo 4‘te markanın taĢıdığı 

anlamlar görülmektedir (Kotler, 2000a: 188).  

Tablo 4. Markanın İçerdiği Anlamlar 

Kaynak: Kotler, 2000a: 188 

Markayı tüketicinin gözünden en iyi tanımlayan kavram, güven kavramıdır. 

Yukarıdaki tanımda yer alan vaat ve süreklilik kavramları bu anlamda önemlidir. 

Markaya olan güven belki bir günde oluĢturulamaz ama çok kısa zamanda 

yitirilebilir. Markaya olan güvenin devam etmesinde tutarlılık ve süreklilik önemli 

faktörlerdir (Knecht, 2003: 15).  

Markanın önemine rağmen her Ģey olduğu iddiası doğru bir yaklaĢım 

değildir. Marka koĢullu bir varlık olarak değerlendirilebilir. Markadan beklenen 

faydalar, onun maddi değerlerle birlikte ele alınması koĢuluna bağlıdır. Nitekim onu 

taĢıyacak bir ürün ve hizmet olmadan markadan söz etmek mümkün değildir. Ürün 

ve hizmetler, markayı gerçek yapan bir vücut iĢlevi görürler. Bundan dolayı, marka 

yönetimi, markaya vücut verecek ürün ve hizmetlerin üretilmesi ile baĢlar (Kapferer, 

2004: 10).  

ANLAM TANIM ÖRNEK 

Özellik 
Bir marka belirli özellikleri 

akla getirir. 
Mercedes; sağlam ve prestijli araç anlamı taĢır 

Fayda 

Özellikler, fonksiyonel ve 

duygusal faydalara 

çevrilmelidir. 

Sağlamlık özelliği, uzun süre yeni araba almak 

zorunda kalmama fonksiyonel faydasını ifade 

eder 

Değer 
Markalar, üreticinin değerleri 

hakkında bir Ģeyler söyler. 

Mercedes, yüksek performans, güvenlik ve 

prestij anlamına gelmektedir 

Kültür 
Marka, belirli bir kültürü 

yansıtmaktadır. 

Mercedes, Alman kültürünü yansıtmaktadır: 

Organize, randımanlı, yüksek kalite 

KiĢilik 
Marka, belirli bir kiĢiliği 

yansıtmaktadır. 
Mercedes, patron veya gücü ifade etmektedir 

Kullanıcı 

Marka, ne tür müĢterilerin 

ürünü aldığı veya kullandığı 

gösterir. 

Mercedes, belirli yaĢın üzerindeki üst düzey 

yöneticiler tarafından daha çok tercih 

edilmektedir.  
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4.1.2. Marka Denkliği 

Markaların gücü; müĢterilerin marka hakkında duydukları, öğrendikleri, 

gördükleri ve hissettikleri ile ilgilidir. Dolayısıyla güçlü marka yaratmanın yolu, 

müĢterilerin ürün ve hizmetlerle ilgili doğru deneyimlere sahip olmalarını 

sağlamaktan ve müĢterilerde markayla ilgili istenilen duygu, düĢünce, inanıĢ, algı ve 

görüĢleri oluĢturacak pazarlama programlarının eĢlik etmesinden geçmektedir 

(Keller, 2003: 60).  

Pazarda sahip oldukları güç ve değere göre çok farklı markalar vardır. Kimi 

markalar tüketicilerin büyük bir kısmı tarafından bilinirken diğerleri düĢük bilinirliğe 

sahip olabilmektedirler. Bunun ötesinde tüketici tarafından yüksek oranda uygun 

kabul edilen markalar vardır. Yüksek marka tercihine sahip markaların yanında 

yüksek marka sadakatine sahip markalar vardır (Kotler, 2000a: 189).  

Yukarıda ifade edilen marka özellikleri, marka denkliğini oluĢturmaktadır. 

Aaker (1996: 7-8), Marka denkliğini ―ürün veya hizmetlerin iĢletme ve/veya 

müĢterilere sağladığı değerleri artıran markanın isim veya sembolüne bağlı varlıklar 

bütünü‖ olarak tanımlamaktadır.  

Keller (2003: 60) ise, marka denkliğini, ―bir markaya iliĢkin bilgilerin, o 

markanın pazarlama faaliyetlerine müĢterilerin vereceği tepkileri farklılaĢtırma 

etkisi‖ olarak ifade etmektedir. Yazar tanımda üç noktanın ön plana çıktığını ifade 

etmektedir. Ġlk olarak farklılaĢtırma etkisi vurgulanmaktadır. Marka denkliği 

müĢterileri tepkilerindeki farklılıktan ortaya çıkmaktadır. Ġkinci olarak, müĢterilerin 

markaya farklı tepkiler vermesi, onların zaman içinde marka ile ilgili duydukları, 

gördükleri, hissettikleri, öğrendikleri ile oluĢturdukları marka bilgisinin bir 

sonucudur. Son olarak, müĢterilerin pazarlamaya farklı tepkileri; algı, tercih ve 

davranıĢ olarak kendini göstermektedir.  

Marka denkliği bir bakıma, belirli bir marka için tüketicilerin rakip markalara 

göre daha yüksek ücret ödemeye hazır olmalarıdır. MüĢterileri daha fazla ücret 

ödemeye razı eden sebepler, zaman içinde markanın pazarlanması yoluyla 

müĢterilerin zihninde yaratılan bağlar ve inanıĢlardır (Kapferer, 2004: 10). Ancak 

marka denkliği için, satın alma isteği bir koĢul değildir. Üniversite öğrencileri 

üzerinde yapılan bir çalıĢmada bir saat markasının yüksek marka denkliğine sahip 
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olduğu konusunda hemen hemen hepsi hemfikir olduğu halde çalıĢmaya katılan 

öğrencilerden hiçbiri söz konusu markaya almayı düĢünmediğini ve planlamadığını 

ifade etmiĢtir. Aynı Ģekilde satın alma, yüksek fiyatı olsa bile marka denkliği 

anlamına gelmemektedir. Yüksek satıĢ rakamları ve yüksek fiyat, marka denkliğinin 

çıktıları olabilirler ancak tek baĢlarına marka denkliğini meydana getiremezler. 

Çünkü satın alma, bazen sadece markanın objektif olarak iyi olduğunun göstergesi 

olabilir (Raggio ve Leone, 2006: 381).  

Aaker‘e göre (1996: 8) marka denkliği 4 temel varlıktan oluĢmaktadır. 

Bunlar: Marka farkındalığı, marka sadakati, algılanan kalite ve marka 

çağrıĢımlarıdır. Keller (2003: 67) ise, marka denkliğinin kaynakları olarak marka 

farkındalığı ve marka imajını ortaya koymaktadır.  

4.1.2.1 Marka Farkındalığı 

Marka farkındalığı, markanın müĢteri zihninde bulunma gücünü 

tanımlamaktadır. Ġnsan zihninin mental panolardan oluĢtuğu kabul edilirse bir marka 

için farkındalık, markanın yer aldığı mental panonun ne kadar büyük olduğu ile 

ilgilidir (Aaker, 1996: 8). Bir baĢka yönüyle marka farkındalığı, markanın ne anlama 

geldiğinin ve markanın hangi vaatleri sunduğunun ne kadar insan tarafından 

bilindiğini ifade etmektedir. Bu bağlamda, farkındalığa sahip olmayan bir marka, 

anlamı ve anlatımı olmayan bir iĢaretten öteye geçmemektedir. Reklâm gibi marka 

iletiĢimine yönelik yatırımların amacı, markanın anlamını ortaya koymak ve 

mümkün olan en fazla sayıda insana bunu taĢımaktır (Kapferer, 2004: 159).  

Marka farkındalığının marka hatırlanırlığı (brand recognition) ve marka 

tanınırlığı (brand recall) olmak üzere iki boyutundan bahsedilebilir. Marka 

hatırlanırlığı, tüketicinin markayı daha önce gördüğü veya duyduğunu ile ilgili 

farkındalık halidir. Örneğin, tüketicinin mağaza gittiği zaman markayla daha önce 

karĢılaĢtığının farkında olmasıdır (Keller, 2003: 67). Marka hatırlanılırlığında 

tüketicinin, markayla daha önce nerede karĢılaĢtığını, diğer markalardan farkının ne 

olduğunu, hatta markanın ne tür bir ürünle ilgili olduğunu hatırlaması gerekli değildir 

(Aaker, 1996: 10). Marka tanınırlığı ise tüketicilerin bir ürün sınıfı verildiğinde bir 

markayı anlamı, farkı ve önerileri ile hatırlayabilme durumudur. Marka tanınırlığı, 

markanın müĢteri tarafından doğru ve daha detaylı hatırlanabilmesini gerektiren bir 
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kavramdır. Marka hatırlanırlığı, marka tanınırlığına göre daha kolay gerçekleĢen bir 

kavramdır (Keller, 2003: 67-68). 

Marka farkındalığı için; zirve, yardımsız ve yardımlı farkındalık olmak üzere 

3 farklı farkındalıktan söz edilebilir. Zirve farkındalık, her hangi bir ürün sınıfı 

verildiğinde ilk akla gelen markaları; yardımsız farkındalık, her hangi bir ürün 

sınıfında kendiliğinden hatırlanan markaları, yardımlı farkındalık ise, markanın daha 

önce en azından isim olarak duyulmuĢ olmasını ifade etmektedir (Kapferer, 2004: 

159).  

4.1.2.2 Marka Sadakati 

Marka sadakati, marka denkliğinin en önemli ayağını oluĢturmaktadır. Üst 

düzey bir yönetici marka sadakatini, bir markayı satın alma niyetinde olan bir 

müĢterinin markayı mağazada bulamaması durumunda o markayı satın almak için 

baĢka bir mağazaya mı gittiği veya baĢka bir markaya mı yöneldiği ile test 

edilebileceğini ifade etmektedir (Kotler ve diğer., 1999: 572). Keller (2003: 93) ise, 

marka sadakatini ―müĢterinin; satın alma ve tüketimi sırasında yapılanların ötesinde 

markaya zaman, enerji, para ve diğer yatırımları yapma istediği‖ olarak 

tanımlamaktadır.  

Her ne kadar çoğu zaman marka denkliğinin bir parçası olarak görülmese de 

markanın iĢletmeye olan değeri, büyük oranda marka sadakati tarafından 

belirlenmektedir. Sadık müĢteri oranı yüksek olan firmalar, satıĢ ve kar oranlarını 

doğruya daha yakın olarak öngörebilmektedirler. Yeni bir müĢteri kazanmanın, var 

olanı elde tutmaktan daha maliyetli olması, marka sadakatinin önemini ortaya koyan 

faktörlerden bir diğeridir. Yüksek marka sadakati, rakipler için önemli bir giriĢ engeli 

de oluĢturabilmektedir (Aaker, 1996: 21-22). Marka sadakati olan müĢteriler, fiyata 

karĢı daha duyarsız oldukları için daha fazla harcama yapmalarının dıĢında harcama 

oranları da zamanla artmaktadır. Marka sadakatinin, en az bunlar kadar önemli diğer 

bir avantajı da, sadık müĢterilerin markanın gönüllü elçileri olmalarıdır (Kapferer, 

2004: 203).  
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4.1.2.3 Algılanan Kalite 

Marka denkliğinin bir diğer boyutu algılanan kalitedir. Yüksek kalite algısı, 

tüketicinin rakip markalar yerine ilgili markayı seçmesine neden olmaktadır. Ancak 

kalite algısı, marka ile olan uzun etkileĢim süreci içinde oluĢmaktadır. Ürün 

tecrübeleri, tüketim koĢulları ve tutundurma faaliyetleri tüketicinin marka ile ilgili 

subjektif yargısını etkileyebilmektedir (Yoo, Donthu ve Lee, 2000: 197).  

Keller (2003: 238), algılanan kaliteyi ―müĢterinin bir ürün veya hizmet ile 

ilgili, alternatiflerine veya kullanım amacına göre göreceli kalite veya üstünlük 

algısı‖ olarak tanımlamaktadır. Kirmani ve Zeithaml‘e (1993: 144) göre ise algılanan 

kalite ―müĢterinin bir ürünle ilgili genel üstünlük yargısıdır.‖ 

Yapılan bir çalıĢmada algılanan kalitenin hem marka sadakati hem de marka 

imajı üzerinde doğrudan ve dolaylı etkileri olduğu ortaya konulmuĢtur. Markayı 

üstün kalite önerisi olarak algılayan müĢterilerin markaya olan sadakatleri 

artmaktadır (Kayaman ve Arasli, 2007: 96). Bir diğer çalıĢmada da algılanan 

kalitenin marka imajını üzerinde doğrudan etkisi olduğu gibi, marka tutumu ve 

marka değeri üzerinden dolaylı etkiye de sahip olduğu ortaya konulmuĢtur. Algılanan 

kalitenin oluĢumunda iç ve dıĢ iĢaretler rol oynamaktadır. Göreceli olarak daha 

somut nitelik taĢıyan iç ve dıĢ iĢaretler, insan zihninde gördüğü iĢlemden sonra daha 

soyut özelliğe sahip algılanan kalite oluĢmaktadır. Ġç iĢaretler, daha çok renk, motor 

gücü ve dokuma Ģekli gibi ürünün fiziksel özellikleri ile ilgilidir. Bundan dolayı, 

ürünün yapısını değiĢtirmeksizin, iç özellikleri değiĢtirmek mümkün değildir. DıĢ 

iĢaretler ise ürünler ilgili olmakla birlikte ürünün bir parçası değildirler. Örneğin, dıĢ 

iĢaretleri oluĢturan fiyat, ürün adı ve garanti gibi özellikleri değiĢtirmek ürünün 

değiĢtirmeyi gerektirmemektedir (Kirmani ve Zeithaml, 1993). 

ġekil 3‘te algılanan kaliteyi oluĢturan unsurlar ve algılanan kalitenin marka 

imajına doğrudan ve dolaylı etkisi ortaya konulmuĢtur.  



 

43 

Şekil 3. Algılanan Kalite Modeli 

 

Kaynak: Kirmani ve Zeithaml, 1993 

4.1.2.4 Marka ÇağrıĢımı 

Marka çağrıĢımını (brand association) marka denkliğinin bir unsuru olarak 

kabul eden Aaker‘den (1996) farklı olarak Keller (2003: 70), marka çağrıĢımını 

marka denkliğinin bir unsuru olarak gördüğü marka imajının alt baĢlığı olarak ele 

almaktadır. Nitekim marka imajının; güçlü, lehte ve farklı çağrıĢımları zihinde 

markaya bağlayan pazarlama programları ile oluĢturulabileceğini ifade etmektedir. 

Marka çağrıĢımının oluĢmasında firmadan veya diğer ticari veya ticari olmayan 

kaynaklardan marka ile ilgi bilgiler ile ağızdan ağza iletiĢim gibi doğrudan 

deneyimin dıĢında; markanın adı, logosu, dağıtım kanalı, bazı özel kiĢiler ve yer gibi 

marka ile ilgili yorum ve kabuller etkili olmaktadır.  

ġekil 4‘te görüldüğü üzere marka farklı çağrıĢımlara sahip olabilmektedir. 

Kimi markalar, ürün kategorisini çağrıĢtırırken kimileri kullanım yeri ile ilgili 

çağrıĢımlara sahip olabilir. Aynı Ģekilde ürün özellikleri ve müĢteri faydaları diğer 

marka çağrıĢım türleridir (Kirmani ve Zeithaml, 1993).  

Ġç 

ĠĢaretler 

DıĢ 

ĠĢaretler 

Soyut 

Boyut 
Algılanan  

Kalite 

Marka 

Tutumu 

Algılanan 

Değer 

Marka 

Ġmajı 



 

44 

Şekil 4. Marka Çağrışımı Türleri 

 

Kaynak: Kirmani ve Zeithaml, 1993 

Marka denkliği için marka çağrıĢımının güçlü, olumlu ve eĢsiz olma 

özellikleri ön plana çıkmaktadır. Bir markanın sahip olduğu eĢsiz çağrıĢımlar, eğer 

müĢteriler tarafından olumlu olarak değerlendirilmiyorsa marka denkliği açısından 

çok fazla anlam taĢımamaktadır. Aynı Ģekilde olumlu marka çağrıĢımları, müĢterinin 

onu kolayca hatırlayabileceği ve markayla iliĢkilendirebileceği kadar güçlü iseler 

anlamlı olacaklardır. Bundan dolayı, pazarlamacılar güçlü, olumlu ve eĢsiz marka 

çağrıĢımları yaratma konusunda büyük uğraĢ vermektedirler (Keller 2003: 87).  

4.1.3. Marka Kimliği ve Konumlandırması 

Günümüz rekabet koĢulları, marka yönetiminin iki önemli aracını ön plana 

çıkarmıĢtır. Bunlar marka kimliği ve marka konumlandırmadır. Markanın benzersiz 

ve değerleri yönlerini belirlemek olan marka kimliği, marka konumlandırmanın da 

temelini oluĢturmaktadır (Kapferer, 2004: 95).  

ġekil 5‘te marka kimliği ile baĢlayıp marka konumlandırma ile devam eden 

süreçin marka imajı ile son bulduğu görülmektedir. Nitekim Pike (2007: 51), marka 

kimliği tasarlanırken marka imajını güçlendirecek Ģekilde markayı 

konumlandırmanın ön planda olduğunu ifade etmektedir.  
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Şekil 5. Marka Kimliği, Marka Konumlandırma ve Marka İmajı Arasındaki İlişki 

 

Kaynak: Kavaratzis ve Ashworth, 2006: 186 

Ġnsanlar için yön, amaç ve anlam içeriğine sahip olan kimliğin, benzer Ģekilde 

markalar için de geçerli olduğu ifade eden Aaker (1996: 68), marka kimliğini, 

―marka stratejistlerinin yaratmak ve sürdürmek istedikleri eĢsiz marka çağrıĢımları 

seti‖ olarak tanımlamaktadır. Bu çağrıĢımların, markanın taĢıdığı anlamı gösterdiği 

ve organizasyondan müĢterilere dolaylı bir vaat vurgusu taĢıdığı ifade edilmektedir.  

Kapferer‘e (2004: 96) göre marka kimliğinin net bir Ģekilde belirlenebilmesi 

için öncelikle aĢağıdaki soruların cevaplanması gerekmektedir: 

 Markanın belirgin vizyon ve amacı nedir? 

 Onu farklı kılan özellikler nelerdir? 

 Marka hangi ihtiyaçları karĢılamaktadır? 

 Markanın sürekli yapısı nedir? 

 Markanın değerleri nelerdir? 

 Markayı fark edilebilir yapan iĢaretler nelerdir? 

Marka kimliğinin istenilen yapı ve derinlikte olması, markanın farklı 

açılardan ele alınması ile mümkün olmaktadır. Marka kimliğinin oluĢturulmasında 

markanın ürün, kurum, kiĢi ve sembol olarak ele alınması önemlidir. Bir ürün olarak 

markanın; özellikleri, müĢterileri, kalitesi ve üretim yeri marka kimliğinin unsurları 

olabilmektedir. Bir kurum olarak marka ele alındığında yenilikçilik, dürüstlük, 

müĢteri iliĢkileri ile yerel veya küresel oluĢu, marka kimliğinin unsurları olarak 

görülebilir. Bir kiĢi olarak markanın samimi, enerjik, sert ve dost olmak özellikleri 

önemli marka kimliği bileĢenleridir. Son olarak, sembol olarak markanın görünür 

özellikleri ve marka geçmiĢi marka kimliğinin tanımlanmasında ele alınmaktadır. 
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Her marka kimliğinde bu dört perspektifin tamamının kullanıldığını söylemek 

mümkün değildir. Kimi markalar için sadece tek bir perspektif uygun veya mümkün 

olabilmektedir. Ancak baĢlangıç aĢamasında dört perspektif de değerlendirmeye 

alınmalı ve müĢterinin kafasında oluĢturulmak istenen tanımlamaya hangileri 

yardımcı oluyorsa onlar kullanılmalıdır (Aaker, 1996: 78).  

Marka kimliği, markadan bir mesajdır ve gönderici tarafındadır. Marka 

kimliğiyle hedeflenen; markanın anlam, amaç ve öz imajını belirlemektir. Ġmaj, 

kimliğin yorumlanması ve sonucudur. Bu yönüyle marka kimliği, marka imajının 

öncülüdür. Dolayısıyla, istenilen marka imajının oluĢturulması öncelikle hangi 

imajın oluĢmasının istediğinin tam olarak belirlenmesiyle mümkündür. Ancak imajın 

oluĢmasında ne gönderildiği kadar nasıl gönderildiği de önemlidir (Kapferer, 2004: 

99). Gönderilen mesajın alıcıya uygun olarak kodlanması ve doğru kanalların 

kullanılması mesajın kendisi kadar önemlidir.  

Marka konumlandırma bir bakıma, müĢterilerin zihninde, ürün ve hizmetler 

hakkında doğru veya istenilen tarzda düĢünmeyi sağlayacak doğru yeri bulma 

çabasıdır. Diğer bir bakıĢ açısıyla marka konumlandırma, müĢterilerin zihninde firma 

için olası faydaları en üst noktaya taĢıyacak marka ve rakipler için en uygun yeri 

belirlemekle ilgili her Ģeydir (Keller, 2003: 119).  

Kotler (2000a: 178) ise, marka konumlandırmayı ― hedef kitlenin zihninde 

ayrı bir yer edinmeyi sağlamaya dönük öneri ve imajın tasarlanması çabası‖ olarak 

tanımlamaktadır. Bu çabanın sonucu olarak hedef pazara ürünü satın alması için ikna 

edici bir sebep ortaya konmuĢ olmaktadır.  

Marka imajı, markanın mevcut algılanıĢını yansıtan alıcı tarafında yer alan bir 

kavram iken marka konumlandırma, marka yöneticilerinin marka ile iliĢkilendirmek 

istedikleri algıları ortaya koyan gönderici tarafında yer alan bir kavramdır. Bu 

yönüyle konumlandırma, hedef kitleye aktif olarak iletiĢimi yapılması gereken ve 

rakip markalar üzerinde avantaja sahip olan değer önerileri ve marka kimliğinin bir 

parçası olarak tanımlanmaktadır (Aaker, 1996: 176,180).  

Pek çok diğer seçimde olduğu gibi marka ile ilgili seçimler de kıyaslama 

sürecinden sonra gerçekleĢmektedir. Bu bağlamda konumlandırma rekabet yönlü bir 

kavramdır. Bu noktada, ne ile kıyaslandığımız ve müĢterilere karar alma süreçlerini 
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etkileyecek neleri önerdiğimiz soruları önem kazanmaktadır. Bu noktadan hareketle 

konumlandırma yapılmadığında bu iki sorunun cevabını müĢterilere bırakılmıĢ 

demektir. Ancak pek çok karar vermesi gereken günümüz müĢterisinin, yukarıdaki 

soruların cevaplarına sahip, diğer bir ifade ile konumlandırılmıĢ ürünleri seçme 

olasılığı daha yüksektir (Kapferer, 2004: 102).  

4.1.4. Marka Ġmajı 

Ġnsanların satın alma davranıĢları üzerinde belirleyici olan marka imajı, çoğu 

yazar tarafında marka denkliğinin bir unsuru veya önemli bir faktörü olarak 

görülmektedir. Nitekim Kirmani ve Zeithaml (1993) ve Biel (1993), marka 

denkliğinin imaj dıĢı faktörlerle birlikte marka imajı tarafından belirlendiğini ifade 

etmektedir. Aynı Ģekilde Keller de (2003: 67), marka farkındalığının yanında müĢteri 

zihninde olumlu marka imajı oluĢturmanın marka denkliğine katkı sağlayacağını 

belirtmektedir.  

Marka imajı ―müĢterilerin herhangi bir marka hakkındaki fikirler toplamı‖ 

olarak tanımlanmaktadır. Marka imajını oluĢturan fikirler, müĢterilerin yaĢadıkları 

deneyimlere göre farklılaĢmaktadır. Ancak farklı kiĢiler aynı deneyimleri yaĢasalar 

bile algıları farklı olabilmektedir (Kotler 2000a: 99).  

Bir baĢka tanımda ise marka imajı ― MüĢterilerin, bir marka ismine iliĢtirdiği 

çağrıĢımlar ve özellikler kümesi‖ olarak tanımlanmaktadır. Bunlar; soyut ve 

fonksiyonel özellikler olabileceği gibi duygusal özellikler de olabilir (Kirmani ve 

Zeithaml, 1993; Biel, 1993).  

Marka imajı, bir markadan yayılan mesajların müĢteriler tarafından nasıl 

deĢifre edildiği, nasıl yorumlandığı ve nasıl algılandığı ile ilgilidir. Bu mesajların 

kaynakları farklı olabilir. Ürünler, insanlar, yerler ve iletiĢim araçları mesajların 

kaynakları olabilir. Mesajların alıcıya aktarımı sürecinde rakiplerin ve iletiĢim 

gürültüsünün neden olduğu kayıplar ve değiĢimler söz konusu olabilir. Bu nedenle 

marka yöneticilerinin iletiĢim stratejilerini belirlerken bu faktörleri de dikkate alması 

önemlidir (Kapferer, 2004: 99).  
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Şekil 6. Marka Kimliği ve İmajı 

Kaynak: Kapferer, 2004: 99 

4.2. ġEHĠR MARKALAMA 

Marka, iĢletmeler ve ürünlerin dıĢında pek çok alanda geçerli olan bir 

kavramdır. Ürün ve Ģirketlerin yanında ülkeler, Ģehirler ve insanlar da birer markadır. 

Coca-Cola ve Porsche gibi New York Ģehri, Amerika ve Madonna ve hatta normal 

insanlar da bir markadır. Çünkü marka, anlam ve çağrıĢımlara sahip bir etikettir. 

Tabiî ki güçlü markalar bundan fazlasını yapmaktadır. Onlar ilgili oldukları ürünlere, 

hizmetlere ve yerlere renk ve ses vermektedir (Kotler, 2003: 8).  

ĠĢletmeleri etkileyen değiĢim sürecinden Ģehirler de nasibini almıĢtır. 

Geleneksel yerel kalkınma politikalarında en önemli araçlar olarak yer alan altyapı 

yatırımları ve iĢletmelere uygulanan teĢvikler, önemini bugün de devam ettirseler de 

artık tek baĢlarına yeterli olmamaktadır. ĠletiĢim ve ulaĢım teknolojilerinde yaĢanan 

geliĢmeler, iĢletmeleri ve çalıĢanları daha önce hiç olmadığı kadar mobil hale 

getirmiĢtir. KüreselleĢme ile birlikte iĢletmelerin ve çalıĢanları alternatiflerini büyük 

oranda artırmıĢtır. Altyapı ve teĢvik gibi geleneksel yerel rekabet faktörlerini yakın 

seviyelerde sağlayan pek çok Ģehrin bulunması, farklılaĢmak için marka ve imaj gibi 

soyut faktörlerin önemini artırmıĢtır. Ayrıca son zamanlarda giderek daha fazla ilgi 

ve saygı gören Ģehir marka sıralamaları, Ģehirlerin marka konusuna ilgisini 

artırmıĢtır. Bu tür sıralamalar, yatırım yeri kararlarında temel belirleyici faktör 

olmasalar da referans kaynağı olmakta ve Ģehir marka bilinirliğini artırmaktadır 

(Jansson ve Power, 2006: 9-11).  
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Ekonomik kalkınma, geleneksel politikalarla çözülemeyecek kadar 

karmaĢıklaĢmıĢ ve değiĢmiĢtir. Ortaya çıkan yeni ekonomik düzen, Ģehirler ve 

ülkelere; yatırımcılar, turistler, nitelikli iĢgücü için rekabet etme ve ihraç ürünlerine 

artı değer kazandırma sorumluluğunu yüklemektedir. Bunun baĢarılabilmesi stratejik 

pazarlama yönetimi araçlarının ve bilinçli markalamanın benimsenmesi ile mümkün 

olabilmektedir (Kotler ve Gertner, 2002: 253).  

Hanna ve Rowley (2007: 63), Ģehirler açısından markayı gereklilik haline 

getiren koĢulları Ģu Ģekilde sıralamaktadır: 

  Uluslararası medyanın artan gücü 

 Uluslararası seyahat maliyetinin düĢmesi 

 Tüketicilerin harcama gücünün artması 

 Sunulan hizmetler açısından Ģehirlerarası benzerliklerin artması 

 Nitelikli insan kaynağı için artan rekabet 

 Ġnsanların farklı kültürlere olan ilgisinin artması 

Papadopoulos‘a göre (2004: 36-37) Ģehir markalama çabaları dört temel 

hedeften bir veya daha fazlasını elde etmeyi amaçlamaktadır. Bunlar: ġehirlerin 

ihracatını desteklemek, yerel iĢletmeleri yabancı veya diğer bölgelerdeki 

iĢletmelerden korumak, kalkınma faktörlerini çekmek veya mevcutları tutmak ve 

ekonomik, sosyal ve politik anlamda Ģehirleri yerel ve ulusal düzeyde 

konumlandırmak olarak ifade edilmektedir. 

ġehirler ve ülkeler için imajın önemi büyüktür. Çünkü ülke, bölge ve 

Ģehirlerin imajları, insanların yatırım, alıĢveriĢ, yerleĢim, çalıĢma ve seyahat etme 

kararlarını etkilemektedir. Ürünlerin üzerinde yer alan Alman, Japon veya Ġsviçre 

yapımı etiketi, tüketicilerin o ürünlerle ilgili algısını değiĢtirmektedir. Aynı Ģekilde 

bir ürünün üzerinde yer alan Surinam yapımı etiketi, ürün yüksek kalite özelliklerine 

sahip olsa bile kuĢku ile bakmamıza neden olmaktadır. Aynı Ģekilde Ġntel firmasının, 

kuracağı fabrika için koĢulları göreceli olarak daha uygun olan ülkeleri değil de 

pazarlama iletiĢiminde daha iyi olan ülkeyi seçmesi de bu gerçeği teyit etmektedir 

(Kotler ve Gertner, 2002: 250).  
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4.2.1. ġehir Marka ve Markalama Tanımları 

Ürün markaları ile Ģehir markaları arasında temel pek çok farklığın bulunması 

ve Ģehir marka kavramının akademik çevrelerde ve uygulamada yeni bir kavram 

oluĢu nedeniyle henüz uzlaĢılmıĢ ortak bir tanım yoktur. ġehir marka tanımları, ürün 

ve özellikle kurumsal marka tanımları temel alınıp farklılıklar dikkate alınarak 

yapılan uyarlamalarla yapılmaktadır. AĢağıda farklı yazarların farklı yaklaĢımlarla 

yaptıkları Ģehir markası ve Ģehir markalama tanımları verilmiĢtir. 

Pryor ve Grossbart (2007: 294), Ģehir markasını ―Ģehirle ilgili aktörlerin Ģehre 

atfettikleri ayırıcı, sürekli ve önemli özellikler bütünü‖ olarak tanımlamaktadır.  

Gold ise (2006: 221), Ģehir markasını ―Ģehrin önem verdiği, Ģehirde 

yaĢayanlar, potansiyel yatırımcılar ve turistler gibi insanların gözünde sahip olduğu 

itibar‖ Ģeklinde tanımlamaktadır. Gold (2006: 221), yaptığı diğer bir tanımda da 

―Ģehir markasını, Ģehirde yaĢayanlarla karĢılaĢma, herhangi bir film‘de Ģehirle ilgili 

sahnelerin görülmesi, Ģehirde üretilmiĢ ürünlerin satın alınması, Ģehir hakkında 

duyulan hikâyeler, yönetim yapısı ile ilgilenme veya Ģehre yapılan seyahat sonucu 

oluĢan algılar bütünü‖ ifade etmektedir.  

PricewaterhouseCoopers [PWC], (2005: 2), Ģehir markasını; ―Ģehrin 

nitelikleri daha görünür hale getirecek ve onu rakiplerinden ayıracak bir silah olarak‖ 

tanımlamaktadır.  

ġehir markalama ―marka stratejileri ve diğer pazarlama teknik ve 

disiplinlerinin; Ģehirlerin sosyal, politik, ekonomik ve kültürel geliĢimi için 

uygulandığı bir süreçtir (http://www.palgrave-journals.com/pb/index.html).  

Yukarıdaki tanımın daha çok Ģehir pazarlamasına uygun olduğunu ifade eden 

Pryor ve Grossbart (2007: 294), Ģehir markalamasını ― bir kimlik oluĢturarak, Ģehir 

aktörlerinin Ģehre yüklediği ayırt edici, sürekli ve önemli nitelikler bütününü ortaya 

koyan sembol ve imajların Ģehre kazandırılması süreci‖ olarak tanımlamaktadırlar.  

ġehir markalama, Ģehre; ilave cazibe kazandıran, farkındalığını artıran, 

olumlu çağrıĢımlar kuran, onu rakiplerinden ayıran ve stratejik pazarlama 

elemanlarını baĢarılı tek bir formüle dönüĢtüren bir süreçtir (Rainisto, 2006).  
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Freire‘e (2005: 350), göre Ģehir markalama, yerel kültürü korumak ve 

sürdürülebilir yerel kalkınma için güçlü bir araçtır.  

4.2.2. ġehir Marka Kimliği 

Porter (1990: 37), uzun dönemli, sürdürülebilir rekabet avantajı elde etmenin 

temelde düĢük maliyet ve farklılaĢma ile mümkün olabileceğini vurgulamaktadır. 

Ancak düĢük maliyet avantajının, faktör maliyetlerinin hızlı değiĢiminden ve kolay 

taklit edilebilir özelliğinden dolayı sürdürülebilir olmadığını, buna karĢılık 

farklılaĢma avantajının sürdürülebilirliğinin daha yüksek olduğunu ifade etmektedir.  

Ancak küreselleĢme ile birlikte artan kültürel, sosyal, ekonomik ve siyasi 

etkileĢimin, ülkeler ve Ģehirlerarası benzerliği artırması farklılaĢmayı 

zorlaĢtırmaktadır. Bu zorluk, özellikle fiziksel değerler ve sağlanan hizmetler 

bağlamında daha da fazladır. Dolayısıyla, somut değerler üzerinden değil soyut 

değerler üzerinden farklılaĢan Ģehirler daha kalıcı ve güçlü marka kimliğine sahip 

olabilmektedirler.  

EĢsiz marka kimliği yoluyla farklılaĢmak, iĢletmeler için olduğu gibi, rekabet 

avantajı sağlamak isteyen Ģehirler için de bir zorunluluktur. Marka kimliği bir 

bakıma niyet beyanı ve imaj oluĢturma sürecinin aktif ve önemli bir parçasıdır 

(Rainisto, 2003: 47).  

ġehir marka kimliği, Ģehre karakterini veren ayırt edici özellikler bütünüdür 

(Deffner ve Metaxas, 2005: 5). Seisdedos ve Vaggione (2006), Ģehir kimliğini 

―Ģehrin sosyo-kültürel değerleri ile mekânsal yapısının karmaĢık bir karıĢımı‖ olarak 

tanımlamaktadır. ġehrin topografik, demografik, iklim ve yönetim özellikleri gibi 

sosyal ve mekânsal boyutları arasındaki etkileĢim, Ģehre eĢsiz bir karakter 

vermektedir.  

ġehir pazarlama planı içinde yer alan planlı eylemlerin bir sonucu olan Ģehir 

kimliği ―bir Ģehrin nasıl algılanmak istediği ve marka yöneticilerinin yaratmak veya 

sürdürmek istediği eĢsiz marka çağrıĢımları seti‖ olarak tanımlanmaktadır. Bu 

çağrıĢımlar, Ģehrin ne anlam ifade ettiğini ve Ģehrin müĢterilere vaatlerini 

içermektedir. Bir diğer yönüyle Ģehir kimliği, Ģehri diğerlerinden ayıran özellikler 

bütünüdür (Rainisto, 2003: 73). 
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ġehir marka kimliği, yaratılması ve yönetilmesi gereken iliĢkiler bütünüdür. 

Markalama süreci de bir bakıma belirli hedef kitlelere uygun marka kimliğin 

tanımlanması, geliĢtirilmesi ve iletiĢimin yapılmadır. Ancak Ģehirler için gerek marka 

kimliğinin gerekse hedef kitlenin analizi, ürünler için olduğu kadar kolay değildir. 

Çünkü Ģehir markalamasında ele alınması gereken çoklu kimlik ve paydaĢ söz 

konusudur. Dolayısıyla, Ģehir markalamada bütünleĢik bir marka iletiĢimi sağlamak 

oldukça zordur (Andersson, 2007: 122).  

Anholt (2006: 268), firma markalarında olduğu gibi Ģehir markalarında da 

güçlü marka kimliğinin güçlü ve ortak amaçla mümkün olabileceğini ifade etmiĢtir. 

Bundan dolayı çoğu iĢletme, markalarını anlatırken tanıtım faaliyetleri yerine 

öncelikle örgüt kültürlerinden bahsetmektedirler. Avrupa marka imajının 

baĢarısızlığının altında yatan temel nedenlerden biri de yeterince güçlü ortak amaç ve 

ortak kimliğe sahip olmamasıdır.  

Trueman ve diğer. (2004: 326), marka kimliğini 4 farklı boyutta ele 

almaktadır: 

1. Aktüel Kimlik: ġehrin; kamusal ve özel alanların mimarisi, tarihi, 

Ģehirde yaĢayanların ve iĢletmelerin değer ve davranıĢları, yönetim 

tarzı, etnik yapısı, üretilen ürün ve hizmetlerdir. 

2. ĠletiĢimi Yapılan Kimlik: ġehrin tanıtım stratejinin bir parçası olarak 

değerlendirilebilir. Yerel yetkililerin farklı hedef kitlelere dönük 

tanıtım çalıĢmaları bu bağlamda değerlendirilmektedir.  

3. Ġdeal Kimlik: Temiz, güvenli, yeĢil bir çevre, zengin bir kültür, etkin 

yerel hizmetler, canlı bir ekonomi, ziyaretçilere ve yatırımcılara cazip 

bir ortam ve entegre olmuĢ çok kültürlü bir toplum ideal kimliği 

yansıtmaktadır.  

4. Ġstenilen Kimlik: ġehirde yaĢayan paydaĢlar, Ģehrin yerel 

ekonominin ve ekonomik altyapının geliĢmesini, zengin bir tarihi 

mirasa, pozitif çeĢitlilik, yaratıcılık ve yenilikçilik özelliğine sahip 

olmasını isterler.  
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ġehirde yer alan tarihi ve özel binalar, güçlü sembolik değere sahiptirler. 

ÇeĢitli yapılar kimi bilinçli kimi bilinçsiz olarak Ģehirlerin kimliklerini oluĢturan 

önemli semboller haline gelirler. Ġnsanlar çoğu zaman Ģehirleri yapıları ile 

anlamlandırmaya çalıĢırlar. Eyfel Kulesi ve Piramitler, yer aldıkları Ģehirleri ve 

ülkeleri anlama ve anlamlandırmanın doğal birer parçalarıdır. Bazı yapılar 

yıkıldıktan çok sonra bile sembolik anlamlarını sürdürebilmektedirler. Ġkiz Kuleler 

ve Berlin Duvarı bunun önemli örnekleridir (Jansson ve Power, 2006: 18).  

ġekil 7‘de görüldüğü üzere Ģehirlerin marka kimliği sadece Ģehrin 

özelliklerinden oluĢmamaktadır. ġehir marka kimliği, Ģehrin içinde bulunduğu bölge, 

ülke ve ülkenin yer aldığı coğrafyanın da izlerini taĢımaktadır.  

Şekil 7. Şehir Marka Kimliği 

 

Kaynak: Hanna ve Rowley, 2007: 65; Dooley ve Bowie, 2005: 403‘den uyarlanmıĢtır. 

MüĢterilerin zihninde bulunmak istenen yeri ifade eden marka kimliğinin 

geleneksel ürün markalamada ürün, kurum, kiĢi ve sembol olarak dört boyutundan 

söz edilebilmektedir (Aaker, 1996: 78-79). ġehir marka kimliğinin bileĢenleri ise; 
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ulusal ve uluslararası konumu, fiziksel özellikleri, potansiyeli, kent yaĢamının 

canlılığı, kentte yaĢayanların sosyal ve kültürel özellikleri ve genel kamu 

hizmetlerinin kalitesi olarak sayılmaktadır. ġekil 7‘de ifade edilen Ģehir marka 

kimliği bileĢenlerinin kendine has özellikleri ve Ģehir içinde çok sayıda aktörün Ģehir 

marka kimliği üzerinde etkili olması nedeniyle Ģehir marka kimliğinin belirlenmesi 

ürün ve hizmet sektöründe olduğu kadar kolay değildir. ġehir içinde yer alan 

aktörlerin birbirinden bağımsız kendi kimliklerini yansıtması; tutarlı, açık, inandırıcı 

ve olumlu bir marka kimliğinin oluĢmasını engellemektedir. ġehir marka kimliği, 

belirli bir marka stratejisine uygun olarak oluĢturulmadığı sürece hedeflenen marka 

denkliğine ulaĢılma ihtimali düĢüktür (Anholt, 2007: 26-27) 

4.2.3. ġehir Marka Ġmajı 

Markalamanın temel amacı; lehte, olumlu ve güçlü bir imaj oluĢturmaktır 

(Langer, 2001 17; Hankinson, 2001: 128). Belki de bu yüzden Ģehir pazarlamasını 

ele alan bazı önemli yazarlar (Ashworth ve Voogd 1990; Kotler ve diğer., 1993), 

konuyu markalamanın bir boyutu olarak değil, tek baĢına ele almıĢlardır.  

Ülkeler ve Ģehirler, isimlerini bir marka olarak bilinçli bir Ģekilde 

yönetmeseler de insanların kafasında olumlu veya olumsuz; bilinçli veya 

kendiliğinden; medya, seyahat, ürün satın alma, iĢ deneyimleri veya bunların 

kombinasyonu sonucu olarak bir imaja sahiptir (Viosca, Bergiel and Balsmeier, 

2006: 89). Bu nedenle Ģehir imajı ile ilgili çabalar yeni bir imaj oluĢturmaktan çok, 

var olan olumlu imajı güçlendirmeye veya olumsuz olanları olumlu ile 

değiĢtirilmesine dönüktür (Ashworth, 1994: 128).  

ġehir imajı, bilgi iĢleme ve karar verme sürecinde bir kısa yol olarak 

kullanılmaktadır. Özellikle sürece ilginin düĢük olduğu durumlarda, insanlar daha 

önceki bilgi ve algılarını değiĢtirmek istemezler. Bundan dolayı gördüklerini 

bildiklerine uygun hale getirmeye çalıĢırlar. Beklentilerini ve bildiklerini doğrulayan 

bilgiye daha fazla ilgi gösterirlerken diğer bilgilere karĢı direnç gösterirler. Ġnsanlar, 

sahip oldukları bilgiden farklı olan bir durum veya bilgi ile karĢılaĢtıklarında ya 

zihinsel yapılarını bu yeni durum veya bilgiye göre yeniden düzenleyecekler ya da 

yeni bilgi ve durumu görmezden gelecek veya onu mevcut zihinsel yapıya 

uyarlamaya çalıĢacaktır. Çoğu zaman insanlar, mevcut zihinsel yapılarını 
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değiĢtirmek için gerekli olan zihinsel çabayı göstermekten kaçınırlar. Bundan dolayı 

imaj, uzun süreli ve değiĢtirilmesi oldukça zordur. Ancak bu zorluklarına rağmen 

imaj statik değildir ve ölçülebilir, değerlendirilebilir, yönetilebilir ve etkilenebilir 

özelliktedir (Kotler ve Gertner, 2002: 251).  

ġehirlerin ürün olarak yekpare bir ürün değil de pek çok ürün ve hizmetin bir 

bileĢiminden oluĢması Ģehir markalama çalıĢmalarında ürün markalama yerine, 

benzer özellikler gösteren Ģirket markalamadan daha fazla esinlenilmesine neden 

olmuĢtur. Nitekim Anholt (2002: 232), marka olarak ülke veya Ģehirlerin, ürün 

markalarından çok, birden çok ürün ve hizmet üreten Ģirket markalarına benzediğini 

ifade etmektedir.  

Kotler ve diğer. (1993: 141), Ģehir imajını ―insanların, bir Ģehirle ilgili inanıĢ, 

fikir ve izlenimleri toplamı‖ olarak tanımlamaktadır. Ġmaj, Ģehirle ilgili pek çok bilgi 

ve bağın bir sonuca indirgenmesini ifade etmektedir.  

Luque-Martinez, Barrio-Garcia, Ibanez-Zapata, ve Molina (2007: 335) göre 

ise Ģehir imajı ―kiĢilerin farklı bağlara sahip olduğu Ģehrin farklı özellikleri ile ilgili 

değerlendirmeleri toplamı‖dır. KiĢiler, herhangi bir nesne ile ilgili imajı, zaman 

içinde farklı uyarıcıların etkisiyle meydana gelen ve nesne ile ilgili olan çağrıĢımlar 

sayesinde oluĢturmaktadır.  

Bir diğer tanımda Ģehir imajı ―Ģehirle ilgili müĢterilerin zihinsel resmi‖ olarak 

tanımlanmaktadır. Ürün imajında olduğu gibi, Ģehir imajı da müĢterilerin zihninde 

yer almaktadır. KiĢilerin Ģehre yönelik davranıĢlarını, Ģehirlerin gerçek 

özelliklerinden daha çok Ģehirle ilgili imaj belirlemektedir. ġehir imajının yatırım, 

turizm ve ürün kalite algısı açısından öneminin farkında olan Ģehirler, olumlu ve 

güçlü bir imaj oluĢturmak için önemli kaynak ve çaba harcamaktadırlar. Ancak araya 

giren diğer bazı faktörler nedeniyle müĢteri zihninde oluĢan imaj, bazen 

oluĢturulmak istenenden oldukça farklı olabilmektedir (Jaffe ve Nebenzahl, 2001: 

13). Çünkü imaj; uzakta, kontrol dıĢı ve dağınık durumdadır. ġehirler, marka 

kimlikleri üzerinde bazı düzenlemeler ve düzeltmeler yapabilirler. Ancak bunların 

marka imajına ne ölçüde yansıyacağı Ģüphelidir (Anholt, 2007: 6). Aslında çok 

sayıda paydaĢın olması ve bunlar arasında hiyerarĢik bir iliĢkinin bulunmaması 
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nedeniyle Ģehirler için marka kimliğini oluĢturmak ve düzeltmeler yapmak da 

iĢletmelerde olduğu kadar kolay değildir.  

Aynı Ģehirle ilgili farklı insanlar farklı imaja sahip olabilirler. Bunda kiĢilerin 

farklı sosyo-ekonomik ve psikolojik durumları ile geçmiĢ tecrübeleri önemli rol 

oynamaktadır. Aynı Ģehri; kimi insanlar doğup büyüdüğü yer olarak görürlerken 

diğerleri kalabalık ve karıĢık bir yer olarak görebilmektedir (Kotler ve diğer.,1993: 

141-142; Ashworth, 1994: 128).  

Anholt‘a göre (2007: 8) Ģehirlerin imajının 3 farklı düzeyde olabileceğini 

ifade etmektedir: 

1. ġehri bilen kiĢilerden pek çoğunda aynı çağrıĢımları meydana 

getiriyorsa güçlü bir imaj,  

2. ġehri bilen kiĢilere ifade ettiği anlam az veya çok farklı ise zayıf 

imaj, 

3. ġehir pek çok kiĢi tarafından biliniyorsa ünlü bir Ģehirden 

bahsedilebilir. Ancak çok bilinmek her zaman olumlu bir anlam 

taĢımamaktadır. Çünkü çok bilinen bazı Ģehirler bu ünü, ya 

yaĢadıkları bir doğal felaket veya bir saldırı nedeniyle elde etmiĢ 

olabilirler.  

Ġlgili ama iki ayrı kavram olan kliĢe ile imaj çoğu zaman birbirine 

karıĢtırılmaktadır. Ġmaj, kiĢiden kiĢiye değiĢen ve Ģehirle ilgili kiĢisel algıyı ifade 

eden bir kavramdır. Buna karĢılık kliĢe, pek çok kiĢi tarafında paylaĢılan ortak algıyı 

ifade etmektedir. Ġki kavram arasında sürekli bir etkileĢim söz konusudur. KliĢeler, 

kiĢilerin algısını etkilediği gibi kiĢisel algılarda kliĢeler üzerinde etkili olmaktadır. 

Pek çok bölge, ülke ve Ģehirle ilgili olumlu veya olumsuz kliĢeler mevcuttur. 

KliĢelerin oluĢmasında ve güçlenmesinde medyanın ve eğlence sektörünün rolü çok 

büyüktür. ġehir pazarlamacıları tarafından yayılan bu bağlamdaki materyaller de 

kliĢeler üzerinde etkilidir. Ancak medya ve eğlence sektörü ile Ģehir 

pazarlamacılarının mesajları çatıĢtığında genelde medya ve eğlence sektörünün daha 

baskın olduğu görülmektedir (Gertner ve Kotler, 2004: 51). Örneğin, Türkiye‘yi 

insan haklarına duyarsız, fakir, kirli ve geri kalmıĢ bir ülke olarak gösteren Gece 

Yarısı Ekspresi filminin yarattığı olumsuz kliĢeyi kırmak için senelerdir önemli 
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bütçelerle tanıtım faaliyetleri yapılmaktadır. Ancak bütün bu çabalara rağmen bu 

filmin yarattığı olumsuz etkinin tam anlamıyla kırılabildiğini söylemek zordur.  

Anholt (2007: 26, 60), Ģehir marka imajının ġekil 8‘de görüldüğü gibi 6 

bileĢenden oluĢtuğunu ifade ederek, bu bileĢenleri Ģu Ģekilde açıklamaktadır: 

1. Statü: ġehirlerin neyi ile meĢhur olduğu, kültür, bilim ve yönetim anlamında 

ne tür katkılar sağladığı, 

2. Ġnsanlar: ġehirde yaĢayanların dıĢarıdan gelenlere karĢı yaklaĢımlarının 

sıcak ve dostça mı, yoksa soğuk ve önyargılımı ve dıĢarıdan gelen Ģehirde 

kendilerini ne kadar güvende hissettikleri, 

3. Fiziki Özellikler: ġehrin iklim, doğal ve mimari özellikleri, 

4. YaĢam Tarzı: ġehir yaĢam tarzının durgun ve sıkıcı mı, yoksa canlı ve ilginç 

mi olduğu, 

5. Potansiyel: ġehrin sunduğu ekonomik ve eğitim fırsatlarının düzeyi, 

6. Temel Hizmetler: ġehrin sahip olduğu okul, hastane, ulaĢım ve spor gibi 

temel hizmetlerin düzeyi.  

Şekil 8. Şehir İmajı Bileşenleri 

 

Kaynak: Anholt, 2007: 60 

4.2.4. Geleneksel Markalama Ġle ġehir Markalama Arasındaki Farklar 

Pek çok araĢtırmada Ģehirlerin, ürün ve hizmetler gibi markalanabilir, hatta 

markalanması gerektiği vurgulanmaktadır. Ancak Ģehirler ile ürün ve hizmetler 
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arasında var olan farklılıklar, ürün markalama faaliyetlerinde kullanılan araç ve 

yöntemlerin Ģehir markalamasında doğrudan kullanımını kısıtladığı için Ģehirlerin 

koĢullarına göre uyarlamaları gerekmektedir. 

 Pryor ve Grossbart‘a göre (2007: 294) Ģehir ve ürün markalama arasında dört 

temel ayrım söz konusudur. Bunlar: Marka yönetimi, ürün geliĢtirme, marka kimliği 

ve marka inĢa aktiviteleridir.  

Ürün ve Ģehirlerin markalanmalarında görülen önemli farklılıklardan biri, 

marka yönetimi ile ilgili farklılıktır. Sorumluluk ve yetkilerin net bir Ģekilde belirli 

olduğu ürün marka yönetiminin aksine Ģehir markalamada yetki ve sorumlulukları 

belli olmayan ve farklı beklentileri olan pek çok aktör söz konusudur. Süreçte yer 

alan bu aktörlerin her biri; farklı vizyon, misyon, kültür, değer, politika ve kapasiteye 

sahiptir. Bu aktörler kimi zaman birbirinden habersiz iken kimi zaman rekabet 

etmekte kimi zamanda iĢbirliği yapmaktadır. Aynı zamanda ürün markalamadan 

farklı olarak Ģehir markalama süreci kimin tarafından üstlenilirse üstlenilsin yaptırım 

gücü zayıf olmaktadır. Bu yüzden de belirlenen politikalar aktörlere dikte 

edilemediği için sürecin baĢarısı için öncelikle aktörler arası uzlaĢıyı sağlamak 

gerekmektedir. ġehirler bir yönüyle Ģehirde yaĢayan herkese ait iken diğer yönüyle 

kimsenin değildir. Bu durum Ģehirde yaĢayan aktörlerin sorumluluk üstlenmekten 

kaçınmalarına yol açabilmektedir. Ayrıca Ģehir markalama sürecine liderlik yapan 

yerel yöneticiler, kimi zaman ekonomik ve sosyal fayda yerine politik faydayı ön 

planda tutabilmektedirler (Hankinson, 2001: 136; Frost, 2004; Parkerson ve 

Saunders, 2004: 246).  

Ġkinci farklılık ürün geliĢtirme sürecinde görülmektedir. Bir iĢletme hedef 

kitlenin ihtiyaç ve istekleri tespit ederek bunları karĢılayacak nitelikle tamamen yeni 

bir ürün geliĢtirebilmektedir. Bunun dıĢında tüketici taleplerindeki değiĢimlere göre 

ürün özellikleri çoğu zaman hızlı ve kolay bir Ģekilde değiĢtirilebilmekte, bazı 

ürünler pazardan çekilip yerine yenileri pazara sürülebilmekte, bazıları da tamamen 

pazardan çekilebilmektedir. Bu sayılan seçeneklerin pek çoğu Ģehirler için mümkün 

olmamakta, mümkün olan seçenekler de ürünler kadar kolay ve hızlı 

gerçekleĢmemektedir (Pryor ve Grossbart, 2007: 294). ġehirler, gerek fiziksel ürün 

olarak gerekse imaj olarak zaten mevcuttur. Bu yüzden Ģehir marka yöneticileri, ürün 
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marka yöneticilerinden farklı olarak bir markayı baĢtan oluĢturma Ģansına sahip 

değildir. Örneğin deniz ve sahil‘e sahip olmayan bir Ģehirde bunların oluĢturulması 

imkânsızdır (Frost, 2004). Yapılabilir olanların da bugünden yarına 

gerçekleĢtirilmesi zordur. Örneğin yatırımcıları çekmek için alt yapı ve nitelikli 

iĢgücü kısa dönemde gerçekleĢtirilmesi mümkün olmayan faaliyetlerdir. Dolayısıyla, 

Ģehir ürün geliĢim sürecinde geleneksel ürün geliĢim sürecinde görülmeyen pek çok 

kısıt söz konusudur.  

Çoğu zaman Ģehirler yapılması gereken faaliyetleri, sınırlı bütçelerle yapmak 

zorunda kalmaktadır (Beracs, 2005: 8). Sahip olunan düĢük bütçelerle sadece diğer 

Ģehirlerle değil yerel, ulusal ve global markalarla da rekabet etmek durumunda 

kalmaktadırlar. Her ne kadar birbirinden bağımsız ve ilgisiz iki ürün grubu gibi 

görünse de ilgi ve dikkatini çekme çabası gösterdikleri müĢteriler aynıdır. Proctor 

and Gamble ve Sony gibi markaların yaptığı reklâm harcamaları, dünyanın çoğu 

Ģehir pazarlama organizasyonun bütçe toplamlarından daha fazla olmaktadır. Ayrıca 

her marka belli ölçüde dıĢ çevreden etkilense de Ģehir markaları bu tür değiĢimlere 

karĢı daha duyarlıdır. ġehirlerde meydana gelecek politik, ekonomik, sosyal ve 

çevresel olumsuz değiĢimler, Ģehir marka ve imajına uzun süreli zararlar 

verebilmektedir (Morgan, Pritchard ve Pride, 2004: 62).  

4.2.5. Şehir İmajının Ürün ve Hizmet Algısına Etkisi 

Ürün ve hizmetlerin üretimini gerçekleĢtiren firmaların yanında, üretildikleri 

ülke ve Ģehirler de marka imajının bir parçası olabilmektedir. Kimi ülke ve Ģehirler, 

ürün ve hizmetlerine diğer faktörlerin yanında ilave cazibe kazandırabilmektedir. 

Bundan dolayı ürün ve hizmetlerin kimin tarafından üretildiği kadar nerede 

üretildikleri de marka imajı açısından önem kazanmaktadır. (Anholt, 2007: 9).  

Ancak küreselleĢme ve çok uluslu Ģirketlerin artması üretim yeri dıĢında, 

tasarım yeri, marka ile iliĢkilendirilen yer, montajın yapıldığı yer kavramlarının da 

önemli artırmıĢtır. Tasarlandığı yer kavramı, ürünün bir bölümü veya tamamının 

tasarlandığı yeri; üretim yeri, genellikle son üretimin gerçekleĢtiği yeri; montaj yeri, 

son montajın yapıldığı yeri; orijin yer ise, müĢterilerin gerçekte üretildiği yeri 

dikkate almaksızın ürünle iliĢkilendirdikleri yeri tanımlamaktadır. Örneğin, General 

Motor‘un arabaları Ġtalya‘da tasarlanıp, önemli parçaları Japonya‘da üretilip, 
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Meksika‘da montajlanabilir ve ABD ile iliĢkilendirilebilirler (Jaffe ve Nebenzahl, 

2001: 26-27).  

MüĢteriler zayıf imaja sahip yerlerde üretilen ürünlerin fiyatlarının daha 

düĢük olmasını beklemektedirler. Buna karĢılık iĢletmelerin bu beklentiyi kırmak ve 

zayıf yer imajını gizlemek için ―Alman mühendisliği ile yapıldı‖ veya ―Japonya‘da 

doğdu‖ gibi ifadeler kullanmaktadırlar (Papadopoulos ve Heslop, 2002: 298-299).  

MüĢteriler çoğu zaman satın alma kararlarını, gerekli bilgiyi toplama ve 

alternatifleri değerleme sürecinden sonra yapmayı tercih ederler. Ancak zaman 

yetersizliği, sabırsızlık ve çok zaman ayırmak istememe gibi nedenlerle marka adı ve 

yer orijini gibi özellikler, satın alma karar sürecinde birer kısa yol olarak 

görülebilmektedir. Bu etki sadece tüketicilerin satın alma karar sürecinde değil daha 

geniĢ bir alanda etkilidir. Yatırım yeri kararları, sportif ve kültürel organizasyonlar 

için yer seçimi, opera ve tiyatro turları ve film stüdyolarının nerede kurulacağı gibi 

pek çok kararda yer imajı etkilidir (Anholt, 2007: 10).  

Ürün özelliklerinin karmaĢıklığı ve riski artıkça ve satın alma sıklığı 

azaldıkça yer orijininin değerlendirme sürecindeki ağırlığı artmaktadır. Bu koĢullar 

nedeniyle bir yargıya varmakta zorlanan müĢteriler, ürünlerin dıĢ iĢaretlerinden biri 

olarak kabul edilen yer orijinine daha fazla önem vermektedirler. Bununla birlikte, 

müĢterilerin ürün değerlendirmelerinde sadece yer orijinini kullandıklarını söylemek 

de mümkün değildir. Yer orijini diğer değiĢkenlerle birlikte değerlendirilmektedir 

(Papadopoulos ve Heslop, 1993: 94-95). Yer orijini imajının çok sayıda insanın ortak 

kanısını yansıtması; özellikle karmaĢıklığın, belirsizliğin ve riskin yüksek olduğu 

durumlarda müĢteriler için güvenilir ve önemli bir iĢaret olarak kabul edilmesine 

neden olmaktadır.  

Yer orijini, her ne kadar yapılan akademik çalıĢmalarda daha çok ülkeler 

düzeyinde ele alınsa da, yerel düzeyde Ģehirler için de benzer özellikler 

göstermektedir. Nitekim Keller (2003: 356), yer orijini kavramının ülkeler dıĢında 

eyaletler, bölgeler ve Ģehirler için de mümkün olduğunu ifade etmiĢtir. Hatta 

ülkeden, bölge ve Ģehir gibi daha alt birimlere inildikçe sosyal, kültürel, ekonomik ve 

çevresel özellikler daha homojen bir yapı gösterdiği için sahip olunan imaj daha 

tutarlı olabilmektedir. Yer imajı olarak daha küçük birimlerin kullanılmasının bir 
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diğer yararı da, ülke orijininde olduğu gibi, ürünü sadece uluslararası rakiplerden 

değil aynı zaman yerel rakiplerden de farklılaĢmaya olanak tanımasıdır (Ittersum, 

Candel ve Meulenberg, 2003: 215–216 ).  

KüreselleĢmenin beraberinde yerelleĢmeyi getirmesi, kümelerin giderek daha 

fazla yerel kalkınma aracı olarak görülmesi ve rekabetin ülkelerden çok Ģehirler 

düzeyinde yapılması gibi hususlar yer orijininin Ģehirler düzeyinde öneminin 

artırmasına neden olmaktadır.  

Bazı ülkeler, belirli ürün kategorilerinde uzmanlaĢmıĢ olarak kabul edilirler. 

Bu ülkelerin o ürün kategorisindeki ihraç ürünleri diğer ülkelerde daha kolay kabul 

görmekte ve daha kaliteli algılanmaktadır. Az geliĢmiĢ veya geliĢmekte olan 

ülkelerden gelen ürünler, daha kaliteli olsalar bile çoğu zaman aynı düzey kalite 

algısına sahip olamamaktadırlar (Keller, 2003: 355). Ancak her geliĢmiĢ ülkenin, her 

ürün kategorisi için aynı düzey kalite algısını sahip olduğunu söylemek mümkün 

değildir. Japonya elektronik ürünler, Almanya arabalar ve Fransa moda ürünler için 

ilave performans ve kalite algısı sağlarken, Fransa‘da üretilen elektronik ürünler 

Japonya‘da üretilenler kadar yüksek performanslı ve kaliteli olarak 

algılanmamaktadır.  

Hatta kimi zaman ülkelerin uzmanlık dıĢı ürünleri için müĢteriler negatif 

algıya sahip olabilmektedirler. Örneğin Alman moda markaları; Bosh, Simens, 

Mersedes ve BMW tarafından oluĢturulan ve sürdürülen teknik ağırlıklı imajın 

olumsuz etkisinden kurtulamamaktadırlar (Anholt, 2007: 91).  

Yer orijini imajı, sadece ürün kategorisine göre değil, aynı zamanda 

özelliklere göre de farklılaĢabilmektedir. Bir ülke veya Ģehrin bütün özelliklerde iyi 

olmasını beklenemez. Ülke ve Ģehirlerin ürün ve hizmetlerle ilgili imajları; tasarım, 

kalite kontrol, dayanım ve fiyat gibi özelliklere göre farklılaĢabilmektedir (Jaffe ve 

Nebenzahl, 2001: 21).  

Yer orijini marka denkliği iliĢkisi pek çok çalıĢmaya konu olmuĢtur. Yer 

orijininin etkisi, marka denkliğinin bütün unsurları üzerinde aynı düzeyde olmasa da 

özellikle algılanan kalite, marka çağrıĢımları ve marka sadakati ile iliĢki düzeyi 

oldukça yüksektir. Elektrikli ev aletleri üzerine yapılan bir çalıĢmada marka 

denkliğinin unsurları olarak görülen marka çağrıĢımı, marka sadakati ve marka 
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farklılığı (brand distinctiveness) ile yer orijini arasında anlamlı bir iliĢki olduğu 

ortaya konulmuĢtur. ÇalıĢmada marka farklılığı, marka ile iliĢkili kalite gibi olumlu 

ve lehte özellikler olarak kabul edilmektedir. Yer imajının olumlu marka imajına yol 

açarak markayı farklılaĢtırdığı ifade edilmektedir. Olumlu yer imajına sahip ülke ve 

Ģehirlerden gelen ürünler, müĢteriler tarafından daha güvenilir kabul edildiği için 

benzer niteliklere sahip ürünlere göre daha yüksek tercih edilirliğe sahip olmaktadır. 

Bu durum tekrar satın almaya ve dolayısıyla marka sadakatine neden olmaktadır. 

Olumlu yer imajına sahip ürünler müĢteriler tarafından daha tanıdık ve kaliteli olarak 

algılanmaktadır. Bu da yer orijini marka farkındalığı veya çağrıĢımı arasındaki 

iliĢkiyi ortaya koymaktadır (Yasin, Noor ve Mohamad, 2007: 44). 

Yer orijinin ürün algısı üzerindeki etkisi; genel yer imajı ve yerin ilgili ürün 

kategorisindeki üretim ve tasarım yeteneği algısı ile gerçekleĢmektedir. Özellikle 

farkındalığı düĢük markalar için yer orijini, müĢteriler açısından önemli bir 

değerlendirme kriteri olabilmektedir. Güçlü markalar, olumsuz yer orijini imajının 

etkisini azaltabilseler de farkındalığı düĢük ürünlerin, olumsuz yer orijini imajının 

etkisini diğer ürün özellikleri ile azaltabilmesi zordur (Essoussi, ve Merunka, 2007: 

420). Bir baĢka çalıĢmada yukarıda ifade edilen genel yer imajı makro imaj, yerin 

ürünleri ile ilgili imajı ise mikro imaj olarak adlandırılmakta ve her iki boyutunun 

marka denkliğini etkilediği vurgulanmaktadır. Ancak makro ve mikro yer imajının 

marka denkliğine katkısı ürün kategorisine göre farklılaĢmaktadır. Makro yer imajı 

televizyon türü ürünler için mikro yer imajından daha yüksek düzeyde katkı 

sağlamaktadır. Ancak ürün olarak araba söz konusu olduğunda mikro yer imajının 

katkısı daha yüksek olmaktadır. Bunun dıĢında yer orijininin marka denkliğinin her 

bir unsuruna olan katkısı da ürün kategorisine göre farklılaĢmaktadır. Örneğin, 

televizyon için yer orijininin marka çağrıĢımına etkisi, algılanan kaliteden ve marka 

sadakatinden daha güçlü bulunurken, arabalar için algılanan kaliteye olan etki diğer 

ikisinden daha yüksek bulunmuĢtur. AraĢtırmada yer orijini ile marka farkındalığı 

arasında anlamlı bir iliĢki bulunamamıĢtır (Pappu, Quester ve Ooksey, 2007: 736).  

Ürün imajı ile yer imajı arasında karĢılıklı bir etkileĢim söz konusudur. 

Tüketicilerin olumlu algısına sahip ürünler, yer imajına olumlu katkı yapmaktadır. 

Bu ve diğer faktörlerin etkisiyle oluĢan olumlu yer imajı, ―Halo Etkisi‖ olarak ifade 

edilen etkiyle, diğer ürünlerin algısına olumlu katkı sağlamaktadır. Ancak bu 
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katkının oluĢabilmesi, öncelikle ürünlerin ve iĢletmelerin kendilerini 

tanımlamalarında ülke veya Ģehirleri vurgulamaları ile mümkün olacaktır 

(Papadopoulos ve Heslop, 1993).  

Yer orijininin müĢteriler üzerindeki etkisi mantıksal, duygusal ve normatif 

olmak üzere üç farklı Ģekilde görülmektedir. Mantıksal etki, ürünleri kalite, 

güvenirlik ve dayanıklılık gibi özelliklerine göre gruplandırmada kullanılan bir iĢaret 

Ģeklinde kendini gösterir. Duygusal etki; yer orijininin ürün ve hizmetlere kattığı 

soysal statü ve kendini ifade gibi duygusal ve sembolik değerleri ifade etmektedir. 

Son olarak normatif etki ise tüketicilerin söz konusu yer ile ilgili sahip olduğu 

kiĢisel, etik ve etnik normların satın alma davranıĢ ve seçimlerine olan etkisi olarak 

tanımlanmaktadır (Tellström, Gustafsson ve Mossberg, 2006: 134). Yasin ve diğer. 

(2007: 43), yaptıkları çalıĢmada yer orijinini ölçmek için; yenilikçilik, teknolojik 

geliĢmiĢlik seviyesi, tasarım yeteneği, iĢgücü yaratıcılığı, iĢgücü kalitesi, prestij ve 

geliĢmiĢlik imajı değiĢkenlerini kullanılmıĢtır.  

Yapılan bir çalıĢma, yer orijininin sadece ürün kalite algısını etkileyen bilgi 

verici bir iĢaret olmadığı aynı zamanda ürün veya hizmetle ilgili reklâmların 

müĢteriler tarafından nasıl yorumlandığını ve güvenirliğini belirleyen bir kaynak 

olduğunu ortaya koymuĢtur. Nitekim iĢletme imajı ile birlikte ülke ve Ģehir orijininin 

reklâm kaynağı olarak reklâm güvenirliliği üzerinde etkili olduğu ifade edilmektedir. 

Ancak bu etki ürün kategorisine göre farklılaĢmaktadır. Belirli ürün kategorisinde 

olumlu imaja sahip olan ülke ve Ģehirler, reklâm kaynağı olarak yüksek güvenirliğe 

sahip iken aynı ülkenin olumsuz imaja sahip olduğu bir baĢka ürünün reklâmı için 

aynı güvenirliğe sahip olduğunu söylemek zordur. Özellikle müĢterilerin reklâmlara 

olan ilgilerinin düĢük olduğu durumlarda yer orijinine verilen önem artmaktadır. Bu 

durum, müĢterilerin yer orijinini, ürün değerlendirmelerinde biliĢsel faaliyetlerini 

minimize etmek amacıyla biliĢsel bir kısayol olarak kullanma eğilimleri ile 

uyumluluk göstermektedir (Verlegh, Steenkamp, ve Meulenberg, 2005: 128-129).  

Ürünlerini; tasarlandıkları, üretildikleri ve montajlandıkları yerlerle 

iliĢkilendirmek isteyen firmalar farklı yollar izleyebilmektedirler. Örneğin, bazı 

firmalar marka isimlerinde yer adı kullanarak yer orijini imajından faydalanmaya 

çalıĢmaktadırlar. Diğer bir yol; pazarlama iletiĢiminde yerin ön plana çıkarılmasıdır. 
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Bazen de ülkeler veya Ģehirler ürünlerinin tanıtımını yapmak için reklâm 

kampanyaları düzenleyebilmektedirler. Son olarak bazı ülke ve Ģehirler ürünleri için 

etiketler geliĢtirmekte ve bunun reklâmını yapmaktadırlar. Bu yöntemin önemli bir 

örneği Yeni Zelanda‘nın geliĢtirmiĢ olduğu ―Yeni Zelanda Tarzı‖ etiketidir. Bu 

kampanyadaki temel amaç güçlü bir ülke Ģemsiye marka yaratarak Yeni Zelanda 

orijinli ürünlere ilave değer katmak ve onu diğer ürünlerden farklılaĢtırmaktı. Ancak 

oluĢturulmak istenen imajın tutarlılığını sağlamak için söz konusu etiketin kullanımı, 

belirli ölçütleri sağlayan iĢletmelere verilen lisansı alma Ģartına bağlanmıĢtır (Keller, 

2003: 356-357).  

Yer orijininin tüketicilerin kalite algısı ve satın alma niyeti üzerindeki 

etkisinin farkında olan bazı geliĢmekte olan ülke iĢletmeleri, ürünlerinin kalite 

algısını artıracağını düĢündükleri ülkeleri çağrıĢtıracak isimler koyabilmektedirler. 

Bazen bu çağrıĢımlar o Ģekilde planlanmamıĢ olsa da benzer sonuçlar 

doğurabilmektedir. Yerle ilgili olmayan iĢletmelerin olumlu yer imajını kullanmaları, 

Ģehir ve ülkelerin imajlarının zaman içinde bozulmasına neden olabilmektedir. Yer 

imajının izinsiz kullanımının önüne geçmek üzere yasal giriĢimler söz konusu 

olabilmektedir. Her ne kadar bu konuda Ġngiltere, Rebook‘a karĢı verdiği mücadeleyi 

kazanamamıĢ olsa da Fransa ġampanyaları gibi olumlu örneklere rastlamak 

mümkündür (Papadopoulos ve Heslop, 1993: 29).  

Ürünler ve hizmetlerin yer imajına katkısı yerle ne kadar 

iliĢkilendirildiklerine bağlıdır. Böyle bir iliĢkilendirme yoksa veya zayıfsa ürünler ve 

hizmetler yoluyla yer imajına katkı düĢük veya hiç olmayacaktır. Ancak güçlü 

markaları, pazarlama iletiĢimlerinde yer orijinine vurgu yapma konusunda ikna 

etmek her zaman kolay olmamaktadırlar. Bununla ilgili farklı gerekçeler ileri sürseler 

de temel neden ürün markasının, Ģehir veya ülke markasından daha büyük oluĢudur. 

Bunun çarpıcı bir örneğini Nokia- Finlandiya örneğinde görmek mümkündür. Nokia 

yöneticileri, Finlandiya ile iliĢkilendirilmenin ülke imajına sağlayacağı faydanın 

kendi marka imajlarının zarar görmesi pahasına gerçekleĢeceği endiĢesiyle çoğu 

zaman iletiĢim çabalarında yer vurgusundan kaçınmıĢlardır (Anholt, 2007: 92).
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

 

YEREL KALKINMA VE REKABET 

 

1. KÜRESELLEġME VE YERELLEġME 

1.1. KÜRESELLEġMENĠN TANIMI VE KAPSAMI 

KüreselleĢme kavramı son 20- 25 yıldır, yaĢanan değiĢimleri açıklamada en 

fazla atıf yapılan kavramdır. Öyle ki; bu aĢırı kullanım onun belli ölçüde değerini 

kaybetmesine ve basmakalıp bir kavram haline gelmesine bile neden olmuĢtur.  

KüreselleĢmenin çok farklı tanımları olsa da, yapılan tanımlarda genelde 

uluslararasılaĢma, liberalleĢme, evrenselleĢme ve modernleĢme kavramlarının temel 

alındığı görülmektedir. UluslarasılaĢma perspektifinden bakıldığında küreselleĢme 

―uluslar arası ticaretin ve bağımlılığın artmasıdır‖. Bunun doğal sonucu olarak 

ülkeler arasında insanların, fikirlerin, mesajların ve yatırımların daha büyük 

boyutlarda akıĢı gerçekleĢmektedir. LiberalleĢme kavramını temel alarak yapılan 

tanımlarda ise küreselleĢme ―açık bir dünya ekonomisi yaratmak üzere ülkeler arası 

hareketlere sınır getiren devlet kısıtlamalarının ortadan kaldırılmasıdır‖. Ticari 

engellerin, sermaye kontrolünün, döviz kısıtlamalarının ve vize uygulamalarının 

kalkması veya en azından azaltılması, liberalleĢmenin sonuçları olarak 

değerlendirilebilir. EvrenselleĢme, ―dünyanın ortak değer, amaç, yaĢam biçimi ve 

tecrübelere sahip olma süreci‖ olarak değerlendirilmektedir. Çin restoranları, 

otomobiller, çevre duyarlılığı ve insan hakları evrensel nitelik kazanmıĢ konulardır. 

ModernleĢme bakıĢ açısıyla küreselleĢme ― endüstrileĢme, kapitalizm, rasyonalizm 

ve bürokratizm gibi modernite unsurlarının, yerel kültürleri ve değerleri yok ederek 

dünya ölçeğinde yayılmamasıdır. Bu açıdan küreselleĢmeyi emperyalizmin aracı 

olarak görenler de vardır. Örneğin, McDonald‘s ve Coco-Cola küresel 

emperyalizmin en önemli simgeleri olarak görülmektedir (Scholte, 2000: 15-16).  

KüreselleĢmenin basit ama belki de en açıklayıcı tanımı ―sınırların olmadığı 

bir dünya toplumu‖ dur. Ancak yasal, politik, sosyal ve mekânsal her türlü sınırın 
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ortadan kalkması veya azalması, insanlar arası farklılıkları tamamen ortadan 

kaldırmamaktadır. Belki de ortak paydaları artırarak insanların birbirine daha 

hoĢgörülü yaklaĢmasına neden olmaktadır. Ancak küreselleĢmeye kuĢku ile bakanlar 

da az değildir. KüreselleĢme, kapitalist geliĢme sürecine olan sıkı bağı nedeniyle pek 

çokları tarafından batı toplumunun yeni sömürge çabalarının bir sonucu olarak 

algılanmaktadır. (Rana, 2001: 7).  

Her ne kadar ekonomik boyutu ön plana çıksa da küreselleĢme aslında çok 

yönlü bir kavramdır (Kok ve Weesep, 2007: 2). Nitekim küreselleĢmenin ekonomik, 

finansal, politik, teknolojik, çevresel, kültürel, uluslar arası iliĢkiler ve uluslar arası 

güvenlik boyutlarından bahsedilebilir. Bu noktadan bakıldığında küreselleĢme; 

insanları, iĢletmeleri, Ģehirleri ve devletleri farklı ama yoğun bir Ģekilde 

etkilemektedir (Das, 2004: 1). Short ve Kim (1999: 3), küreselleĢme ile ilgili benzer 

vurguları yapmaktadırlar. Nitekim küreselleĢmenin birbiriyle bağlantılı iki 

boyutundan bahsetmektedirler. Birinci boyutuyla küreselleĢme, küresel ölçekte 

benzer ekonomik, kültürel ve politik aktivitelerin yayıldığı bir süreçtir. Öyle ki; 

hızlandırıcı, geniĢletici ve derinleĢtirici küreselleĢme sürecinden dünyanın çok büyük 

kısmının etkilendiği varsayılmaktadır. Ġkinci boyutu ise küreselleĢmenin medya, iĢ, 

finans ve akademik çevrelerde yoğun Ģekilde kullanılan bir kavram olduğudur.   

KüreselleĢme yeni bir kavram olmamasına rağmen farklılaĢmıĢtır. Ġlk olarak, 

küreselleĢme fonksiyonları, daha önce hiç olmadığı kadar hızlı gerçekleĢmektedir. 

Örneğin teknolojik geliĢmeler, insanların, ürünlerin ve bilginin çok daha hızlı akıĢına 

imkân tanımaktadır. Ġkinci olarak, küreselleĢmenin etki alanı geniĢlemiĢtir. Onun etki 

alanı dıĢında kalan çok az insandan bahsedilebilir. Üçüncü olarak, boyutları 

farklılaĢmıĢtır. Ekonomik, sosyal, kültürel, teknolojik, politik ve yasal boyutları söz 

konusudur. Son olarak küresel aktörler arasındaki iliĢkiler daha karmaĢık bir yapıya 

dönüĢmüĢtür (United Nations Human Settlements Programme Staff (UNHPS), 2004: 

2).  

Yukarıda da ifade edildiği gibi küreselleĢmenin çok farklı boyutları olsa da 

temelde birbiriyle bağlantılı üç boyutundan bahsedilebilir: Ekonomik küreselleĢme, 

kültürel küreselleĢme ve politik küreselleĢme. Üretim, pazarların ve en çok da 

sermayenin küresel boyutu, dünya ekonomisinin küreselleĢmesi sonucunu 
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doğurmuĢtur. Bu sürecin en önemli aktörü olarak çok uluslu Ģirketler ön plana 

çıkmaktadırlar. Bu Ģirketlerin yürüttükleri küresel düzeyde üretim ve pazarlama 

faaliyetleri uluslar arası ticarette artıĢın yanında, pazarlama, hukuk, danıĢmanlık, 

muhasebe ve reklâm gibi destek hizmet sektörlerinin doğuĢuna ve geliĢmesine de 

neden olmuĢtur. KüreselleĢmenin ikinci temel boyutu kültürel küreselleĢmedir. 

Özellikle ulaĢım ve iletiĢim teknolojilerinde yaĢanan geliĢme, kültürel 

küreselleĢmenin en önemli ayağını oluĢturmaktadır. Bunun sonucu olarak artık saf 

kültürel formlara rastlamak neredeyse mümkün olmamaktadır. Nitekim küresel 

etkileĢimin sonucu olarak karma veya sentez olarak ifade edilebilecek kültürel 

formlar oluĢmuĢtur. Global kültürün, Amerikan kültürünün hâkimiyetinde olup 

olmadığı tartıĢmaları uzun süredir yapıla gelmektedir. Amerikan kökenli ürün ve 

filmlerin, Amerikan yaĢam tarzını dünyaya dayattığı iddia edilmektedir. Bu anlamda 

özellikle Coco-cola, Mc-Donald ve Nike gibi markalar sembolik özellik 

taĢımaktadırlar. Dünyanın değiĢik bölgelerindeki küreselleĢme karĢıtları tepkilerini 

bu sembolik ürünler üzerinden göstermektedirler (Short ve Kim, 1999: 3-4).  

KüreselleĢmenin geliĢmekte olan ülkeler açısından olumlu bir süreç olduğunu 

ileri sürenler, artan ticaret ile ekonomik kalkınma arasındaki olumlu iliĢkiye vurgu 

yapmaktadırlar. Kalkınma ile birlikte yeni istihdam alanlarının yaratılacağı ve 

yoksulluğun azalacağı ileri sürülmektedir. KüreselleĢme süreci boyunca mutlak 

yoksulluğun önemli azalma gösterdiğini ifade etmektedirler. KarĢı çıkanlara göre ise, 

aslında ne gelir dağılımında ne de mutlak ve göreceli yoksullukta iyileĢme 

yaĢanmıĢtır. Yapılan, farklı istatiksel yöntemlerle böyle gösterilmeye çalıĢılmasıdır. 

Ayrıca bu rakamlarda Çin‘in hızlı yükseliĢinin etkisi büyüktür (Lee ve Vivarelli, 

2006: 167-168).  

KüreselleĢmenin etkilerine yapılan eleĢtirilerin yanında, yaĢanan sürecin 

aslında küreselleĢme denilebilecek yeni bir ekonomik sistem olmadığı yönünde 

eleĢtiriler de vardır. Bu eleĢtirilere gerekçe olarak da bazı firmaların hala 

bulundukları yere sıkı sıkıya bağlı olması, ülkeler arası teknoloji transferinde 

yaĢanan problemler ve finansal servislerin transferinde yaĢan sıkıntıları 

gösterilmektedir. Bir diğer gerekçe de küresel ekonominin aslında birbirine bağlı 

belirli sayıda ülke ekonomisini kapsadığıdır. Nitekim 1995 yılında dünya ticaretinin 

% 65 geliĢmiĢ ülkeler tarafından gerçekleĢtirilmiĢtir. Bunların dıĢında Kore, 
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Singapur, Tayvan ve Çin gibi ülkelerde uluslar arası ticarete aktif Ģekilde katılmaya 

baĢlamıĢlardır. Doğrudan yabancı yatırımın % 92‘lık kısmının kaynağını oluĢturan 

geliĢmiĢ ülkeler aynı zamanda % 58 ile de bu yatırımların alıcısı durumundadırlar. 

KüreselleĢme değerlendirmelerinde gerek taraftarların gerekse karĢıtların çoğu 

zaman ideolojik pozisyon aldıkları görülmektedir. Bu ayrıĢmada, küreselleĢmenin 

açık bir tanımı ve metodoloji eksikliği önemli rol oynamaktadır. (Short ve Kim, 

1999: 20-21).  

1.2. KÜRESELLEġMENĠN ġEHĠRLERĠN ÜZERĠNE ETKĠLERĠ 

Ġnsanlar ve iĢletmeler gibi Ģehirler de, küreselleĢmenin etkisi altındadır. Bu 

etkinin ekonomik, sosyal, kültürel olmak üzere farklı boyutları söz konusudur. 

Çünkü Ģehirler, insanlar arası kültürel, ekonomik ve sosyal etkileĢimin gerçekleĢtiği 

mekânlardır (Frannie, 2006: 1). Bu süreç giderek daha çok Ģehri etkisi altına 

almaktadır. Ancak bu etkiyi, her zaman sadece olumsuz olarak değerlendirmek doğru 

değildir. Çünkü küreselleĢme Ģehirlere tehditlerin yanında fırsatlar da sunmaktadır.  

Şekil 9. Yerel - Küresel Etkileşimi 

Kaynak: Kok ve Weesep, 2007: 5 

Azalan taĢıma maliyetleri, bilgi ve iletiĢim teknolojilerinin yaygınlaĢması 

sonucu mesafe kavramının öneminin azalması; insanların, yatırımların, ticaretin, 

teknolojinin mobilitesini ve ölçeğini artırmaktadır (Lee ve Vivarelli, 2006: 167). 

ĠĢletmeler üretim faaliyetlerini, kendilerine daha düĢük üretim maliyeti sunan 
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bölgelere kaydırmaktadırlar. Bunun yanında büyük yerel pazarlar da bu kararda etkili 

olan bir diğer önemli faktördür. Mobilitenin artması ve ticari engellerin kalkması, 

düĢük ve orta gelirli ülkelerin ekonomik kalkınmalarına yardımcı olmaktadır. Ancak 

geliĢmiĢ ülkelerin bu serbestleĢme sürecini kendi çıkarlarına uygun Ģekilde 

yönlendirdikleri de bir gerçektir (Editorial, 2002: 3).  

Kok ve Weesep (2007: 6), küreselleĢmenin Ģehirler üzerindeki etkilerini Ģu 

Ģekilde sıralamıĢlardır: 

 KüreselleĢme, Ģehirlerin yatırım destinasyonu olarak cazibesini artırmıĢtır. 

Uluslar arası yatırım geliĢmiĢ ülkelerde üretilmiĢ ve küresel ölçekte dağılmıĢtır. 

 Küresel ekonomik rekabet giderek artmaktadır. Dolayısıyla Ģehirler, 

giriĢimciliğin ve liberalizmin destekleneceği yeni düzenleyici çerçevelere ihtiyaç 

duymaktadırlar.  

 ġehirlerin politik, ekonomik ve sosyal koĢulları kendine özgüdür. 

Dolayısıyla, küresel dünyada model Ģehirlerden bahsetmek zordur. Küresel Ģehir 

ağında, Ģehirlerin rolleri yerel ve küresel aktörlerin hareketlerinden çıkarılabilir.  

 ġehirlerin uluslar arası sermeye için yaptıkları rekabet herhangi bir makro 

ekonomik bir politikanın veya zorunluluğun sonucu değildir. ġehirlerin rekabet 

avantajları onların küresel güçlere nasıl reaksiyon vereceklerini ve birbirleri ile olan 

iliĢkilerini belirlemektedir.  

KüreselleĢme sürecinde sermayenin uluslar arası hareketinin serbestleĢmesi 

finans sektörünün hızlı büyümesiyle sonuçlanmıĢtır. Bu süreçte finansal servis ve 

bankaların yüksek gelire sahip üst düzey yöneticileri belirli Ģehirlerde toplanması, 

buralarda lüks evler, alıĢveriĢ ve eğlence merkezleri için talep artıĢına neden 

olmuĢtur. Ayrıca gıda ve diğer ürün perakendeciliğinin uluslar arası boyut kazanması 

Ģehirlerin mekânsal sürecini etkilemiĢtir. Bu geliĢmelerle birlikte para ve bilgi 

akıĢındaki serbestlik ve yoğunluk günümüzde emlak piyasasının dünyada 

yükseliĢinin tetikleyen faktörlerdir (TaĢan, 2006: 3 ).  

Sınırlarını yabancı sermayeye açan geliĢmekte olan ülkelerde yabancı 

yatırımlar, hem dolaylı hem doğrudan istihdam yaratırlar. Ancak yabancı yatırımların 

istihdama sağladığı katkının yanında mevcut istihdam yapısı üzerinde olumsuz 
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etkileri de vardır. Global iĢletmeler tarafından yapılan yatırımlarda kullanılan yeni 

teknolojiler daha az insan gücüne ihtiyaç duymaktadır (Lee ve Vivarelli, 2006: 171). 

Teknoloji ve bilgi temelli yeni ekonomide vasıfsız insan gücüne olan ihtiyaç 

azalırken eğitimli insan gücüne olan ihtiyaç artmıĢtır. Aynı zamanda çalıĢanların ve 

yöneticilerin gelirlerinde de önemli artıĢ meydana gelmiĢtir (Rondinelli ve diğer., 

1995: 72). 

KüreselleĢme süreci ile birlikte Ģehirlerin nüfusları da dramatik bir Ģekilde 

artmaktadır. Görünen o ki; artmaya da devam edecektir. 1970‘li yıllarda nüfusu 1 

milyondan fazla Ģehir sayısı 163 iken bugün bu sayı 350‘e ulaĢmıĢ durumdadır. 

Nüfusu 5 milyondan fazla olan mega Ģehirler, daha göz önünde olsalar da 1995 yılı 

verilerine göre Ģehirlerde yaĢayan nüfusun ancak % 15‘i buralarda yaĢamaktadır. 

Kent nüfusunun % 21‘i 1-5 milyon arası nüfusa sahip Ģehirlerde yaĢarken % 64‘ü 

nüfusu 1 milyondan küçük olan Ģehirlerde yaĢamaktadır. 1970-1990 yılları arasında 

nüfus artıĢ oranı en fazla olan Ģehirler küçük Ģehirler iken mega Ģehirlerde bu oran en 

düĢük düzeydedir (Rakodi, 2002; World Bank, 2000‘den alıntı).  

KüreselleĢme ile birlikte, haftalık çalıĢma saatlerinde düĢme ve part–time 

istihdam oranlarında önemli artıĢ yaĢanmaktadır. Bu geliĢmelerin doğal sonucu 

olarak iĢ dıĢı zamanları ve gelirleri artan çalıĢanlar, eğlence ve dinlence için daha 

fazla zaman ve para ayırabilmektedirler. Ayrıca kadınların, ev iĢlerin için ayırdıkları 

zaman geçmiĢe oranla neredeyse yarı yarıya azalmıĢ durumdadır. Bütün bunlar, 

eğlence ve dinlence sektörünün geliĢmesine önemli katkı sağlamaktadır (Yusuf ve 

Nabeshima, 2006: 26).   

Aslında küreselleĢmenin etkileri farklı açılardan farklı düzeylerde kendini 

göstermektedir. Bu farklılaĢma sosyal, coğrafi ve sektörel farklılık olmak üzere üç 

yolla gerçekleĢmektedir. KüreselleĢmenin coğrafi farklılık boyutu, geliĢmiĢ ve 

geliĢmekte olan ülkeler, kalkınan ve gerileyen bölgeler, dünyaya açık Ģehirler ile 

olmayanlar arasındaki farklıklarda gözlemlenebilir. Tarihin her döneminde ülkeler ve 

Ģehirlerarasında kaybedenler ve kazananlar olsa da, küreselleĢme ile birlikte bunlar 

arasındaki eĢitsizlik artmıĢtır. Global Ģehirler, bu sürecin avantajlardan faydalanma 

konusunda göreceli olarak daha büyük Ģansa sahiptirler. KüreselleĢmenin sosyal 

farklılık düzeyi, bazı ülkelerde daha az iken diğerlerinde daha büyük olabilmektedir. 
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Örneğin, Ġskandinav ülkeleri gibi bazı toplumlarda sosyal farklılık daha düĢük 

düzeyde olurken, Afrika ve Latin Amerika gibi ülkelerde aynı Ģehirde zenginliğin ve 

fakirlerin uç örneklerine rastlamak mümkün olabilmektedir. Hatta bu uç örnekler, 

güçlü ekonomisine rağmen Amerika‘da da giderek artan oranda görülmektedir. Son 

olarak küreselleĢmenin sektörel farklılaĢma boyutu söz konusudur. KüreselleĢme ile 

birlikte hizmet sektörü ve çalıĢanları, geleneksel sektörlere ve onların çalıĢanlarına 

göre daha avantajlı konuma sahip olmuĢlardır (Short ve Kim, 1999: 6-7).  

Yukarıda ifade edilen sektörel eĢitsizliğe örnek olarak Cape Town‘ın 

küreselleĢme sürecinde yaĢadıkları verilebilir. KüreselleĢme ile yerel halkın geçim 

kaynağı olan pek çok sektör ithalat nedeniyle yok olmuĢ veya yok olma tehlikesi ile 

karĢı karĢıya kalmıĢtır. Yerel ürünler fiyat ve kalite noktasında ithal ürünlerle çoğu 

zaman rekabet edememektedir. Nitekim Cape Town‘da da gümrüklerin düĢürülmesi 

ile tekstil, gıda ve giyim sektörlerinde önemli sıkıntılar yaĢanmaya baĢlamıĢtır. Buna 

karĢılık ulusal para biriminin yaĢadığı değer kaybı, yerel Ģarap ve meyve üreticileri 

tarafından yeterince kullanılamamıĢ olsa da ihracat için önemli bir fırsat 

oluĢturmuĢtur. Turizm sektörü, bu fırsatı diğer sektörlere göre daha iyi 

değerlendirmiĢ, ancak yine de potansiyelini tam olarak kullanılabildiğini söylemek 

zordur (Jenkins ve Wilkinson, 2002: 40).  

Lee ve Vivarelli (2006: 171), küreselleĢmenin istihdam üzerindeki etkisi 

konusunda genel bir yargıya varmanın yanlıĢ olacağını ifade etmiĢtir. Çünkü 

Ģehirlerin ve ülkelerin kurumsal yapıları, iĢgücü nitelikleri, teknolojik kapasite ve 

yerel firmaların rekabet güçleri gibi faktörlerin oluĢturduğu sosyal kapasite, 

küreselleĢmeden faydalanma oranını belirlemektedir. Yüksek sosyal kapasiteye sahip 

olan Ģehirler küreselleĢmeden daha fazla faydalanırken düĢük sosyal kapasiteye sahip 

Ģehirler faydalanmak bir tarafa oldukça olumsuz olarak etkilenmektedir.  

Bazı toplumların, küreselleĢmeden yeterince yararlanmaması veya zarar 

görmesinin ardında yatan sebepler üç farklı bakıĢ açısıyla değerlendirilmektedir. 

Bunlar; zayıf politikalar, coğrafik dezavantajlar ve geç kalma olarak ifade 

edilmektedir. Zayıf politika görüĢünü ileri sürenlere göre sahip olunan bol iĢgücü 

avantajı, yetersiz ekonomi politikaları nedeniyle kullanılamamaktadır. Bol iĢgücü 

avantajı, yetersiz altyapı, eğitim, yüksek ticari engeller nedeniyle kaybolmaktadır. Bu 
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görüĢ sahiplerine göre, politikalar, kurumlar ve altyapı iyileĢtikçe, küresel pazarlara 

entegrasyon artacaktır. Diğer bir görüĢe göre de bazı ülkeler ve Ģehirler, coğrafi 

konumları nedeniyle diğer koĢullar uygun olsa bile küresel pazardan yeterince pay 

alamamaktadırlar. Son olarak da, firmalar, bulundukları yerden gerek Ģartların uygun 

olması gerekse taĢınma maliyetleri nedeniyle taĢınmak istemediklerinden sonradan 

küresel pazarlardan pay almak isteyenlerin Ģansı azalmaktadır (Collier ve Dolar, 

2002: 39). 

Global iĢletmeler, yasal boĢlukların veya zayıf yönetimlerin bulunduğu 

yerlerde atık yönetimi, iĢçi sağlığı ve iĢ güvenliği ile ilgili ulusal ve yerel 

düzenlemelere çoğu zaman uymazlar. Bu yerlerdeki iĢçiler de, iĢlerini kaybetme 

korkusu ile çalıĢma Ģartlarını çok sorgulamazlar. Bunun belki de en uç örneği 

Hindistan‘da yaĢanmıĢtır. 1984 yılında Hindistan‘ın Bhopal Ģehrinde bir ilaç 

fabrikasından çevreye yayılan zehirli gaz sonucu 20.000 kiĢinin öldüğü, 120.000 

kiĢinin de kronik hastalıklara yakalandığı ifade edilmiĢtir. Bu uç örnekten hareketle 

global iĢletmelerin çevre ve iĢ güvenliği konusunda tamamen duyarsız ve sorumsuz 

davrandıklarını söylemek zordur. Hatta bulundukları bölgedeki yerel iĢletmelerden 

genelde daha iyi standartlara sahip olduklarını söylemek de mümkündür. Ancak 

Bhopal Ģehrindeki fabrikanın Fransa‘daki ile aynı standartlara sahip olmadığı da 

açıktır (Editorial, 2002: 6).  

KüreselleĢmenin Ģehirler üzerinde neden olduğu değiĢimlerden biri de, 

yönetimle ilgilidir. KüreselleĢme süreci ile birlikte Ģehir yönetimden Ģehir 

yönetiĢimine doğru hızlı bir değiĢim yaĢanmaktadır. Bu değiĢimle birlikte yerel 

yöneticilerin görev alanları, kamu hizmetleri yönetimi ve sosyal hizmetlerin 

sunumundan, ekonomik rekabet gücünün artırılmasına destek vermeye doğru 

kaymıĢtır. YönetiĢim kavramı, organizasyonlar arası iliĢkilerde görülen nitelik ve 

nicelik değiĢimini kapsamaktadır. ġehirle ilgili karar verme sürecine katılan 

aktörlerin sayılarında görülen artıĢ nicelik değiĢimini gösterirken, organizasyonlar 

arası belirli koordinasyon yapıları nitelik değiĢimini göstermektedir (Kok ve Weesep, 

2007: 10).  

KüreselleĢme ile birlikte ekonomik ve sosyal yaĢamda köklü değiĢimlerin 

yaĢandığını belirten Uzun (2007: 128), karar mekanizmasının, yerel yöneticilerle 
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sınırlı olmaktan çıkıp farklı aktörlerin yer aldığı daha geniĢ bir alana yayıldığını ifade 

etmiĢtir. Konuya benzer bir yaklaĢım gösteren Stohr da (2001: 36), küreselleĢme ile 

birlikte karar verme gücünün, sorumlulukların ve kaynaklar üzerindeki kontrolün 

ileri derecede yerelleĢme sürecine girdiğini belirmiĢtir. Bir anlamda yerinden 

yönetim, politik, mali ve idari yeniden yapılanmayı ifade etmektedir. Yerinden 

yönetim sürecinin önemli katkılarından biri, merkezde belirlenen tek tip yaklaĢım ve 

çözümler yerine, yerel aktörlerin sorun ve koĢullara yakınlıkları nedeniyle daha 

gerçekçi çözümler bulunabilmesidir.  

KüreselleĢmenin getirdiği fırsatları değerlendirilebilmek ve tehditlerinden 

korunabilmek için iĢletmelerin, çalıĢanlar, Ģehirlerin ve ülkelerin yeni koĢulların 

gerekliliklerine uygun Ģekilde hazırlanmaları gerekir (Rondinelli ve diğer., 1995: 72). 

Bu amaçla Ģehirlerin, yerel ve özel sektör iĢbirliği ile ulaĢım, iletiĢim gibi altyapı 

hizmetlerinin yanında suç oranı, doğal güzellikler, eğlence, eğitim ve sağlık 

imkânlarını da aynı önemde ele almaları gerekir.  

ġekil 10‘da Ģehirlerin ekonomik kalkınmasını etkileyen küresel faktörler yer 

almaktadır.  
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Kaynak: Rondinelli ve diğer., 1995: 71 

Küresel Ekonomik 

Entegrasyon 

 

Ulusal Ekonomik 

Kalkınma 

Kentsel Ekonomik Kalkınma 

Ġstihdam 

Yoksulluğun azaltılması 

Dünya Ticaret ve 

Yatırımının Artması 

Üretim Faktörlerinin 

Hareketliliğinin artması 

Teknonojik GeliĢim 

Bilgi temelli sektörlerin 

ortaya çıkması 

Hizmet Sektörünün 

Öneminin artması 

Dünya Ticaretinde 

Yerelin Artan 

Önemi 

 

Üretim 

Kapasitelerinde 

artan benzerlikler 

 

Pazar Büyüklüğünün 

Önemli Rolü 

 

Hızlı ĠĢ Uygulamaları 

Ġçin Ġhtiyaçlar 

 

Stratejik Küresel 

ĠĢbirlikleri Ġçin 

Ġhtiyaçlar 

 

ġekil 10. ġehir Ekonomik Kalkınmasını Etkileyen Küresel Faktörler 
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2. YEREL EKONOMĠK KALKINMA 

2.1. YEREL EKONOMĠK KALKINMANIN TANIMI 

Günümüzde toplumların baĢarısı; dinamik yerel, ulusal ve küresel pazar 

ekonomisine uyum yeteneklerine bağlıdır. Stratejik yerel ekonomik kalkınma 

planları; yerel ekonomik kapasiteyi artırmak, yatırımı ortamını iyileĢtirmek ve 

iĢletmelerin, giriĢimcilerin ve çalıĢanların verimlilik ve rekabetçiliğini artırmak için 

yoğun biçimde kullanılmaktadır. DeğiĢen ve gittikçe daha rekabetçi bir yapıya 

bürünen pazar ekonomisine stratejik yaklaĢan ve yerel ekonomik kalkınma sürecini 

doğru kavrayan toplumlar; yaĢam kalitesinin iyileĢtirilmesi, yeni ekonomik fırsatlar 

yaratılması ve yoksullukla mücadelede baĢarı Ģanslarını yükseltmektedirler 

(Swinburn ve diğer., 2004). 

Tablo 5‘de görüldüğü gibi yerel ekonomik kalkınma 1960‘lardan günümüze, 

özellikleri ve kullanılan araçları farklı olan 3 dönem geçirmiĢtir. DeğiĢen koĢullar, 

izlenen stratejiler ve kullanılan araçları farklılaĢtırmıĢtır. Son dönemin özellikleri 

olarak, alt yapı yatırımlarının yanında yaĢam kalitesi gibi ikincil faktörlerin ve 

kümelerin önem kazandığı görülmektedir.  

Tablo 5. Yerel Ekonomik Kalkınmanın 3 Dönemi 

Kaynak: World Bank: 2004 

DÖNEM KARAKTERĠSTĠKLERĠ ARAÇLAR 

1. Dönem: 

1960‘lardan1980‘lerin 

baĢlarına kadar 

 Özellikle yabancı yatırımları 

çekerek üretim yatırımları artıĢı 

 Alt yapı yatırımlarında artıĢ 

 Ġmtiyazlar 

 Yerli yatırımcıya uygun krediler 

 Vergi muafiyetleri 

 Alt yapı yatırımlarını teĢvik 

2. Dönem: 

1980‘lerden 1990‘lara 

kadar 

 Mevcut yerel iĢletmelerin 

büyümesi ve devamları 

 Ülke içi yatırımlara yönelik 

ilginin belirli sektörlere dönük 

devam etmesi 

 Bireysel iĢletmelere doğrudan 

ödemeler 

 KOBĠ‘lere dönük danıĢmanlık ve 

eğitimler 

 Teknik destek 

 ĠĢletme kuruluĢ desteği 

 Bazı temel ve yan altyapı yatırımları 

3. Dönem: 1990‘ların 

sonundan günümüze 

kadar 

 Yan altyapı yatırımları 

 Kamu – özel sektör iĢbirliği 

 Kamu hizmetlerine özel sektör 

yatırımları 

 ġehrin rekabet avantajlarını 

artırıcı iç yatırımcıların 

hedeflenmesi 

 Yerel firmaları destekleyici, 

bütüncül stratejiler geliĢtirmek 

 Rekabetçi, yerel yatırım iklimi 

sağlamak 

 ĠĢbirliğini desteklemek ve artırmak 

 Kümelenmeyi sağlamak 

 ĠĢgücü eğitimine önem vermek 

 Küme geliĢimine dönük iç 

yatırımları hedeflemek 

 YaĢam kalitesini iyileĢtirmek 
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Önemli bazı olguların etkisiyle yerel ekonomik kalkınma giriĢimleri giderek 

daha fazla yerel sorunların çözümünde temel araçlardan biri olarak görülmektedir. 

Bu olgular kısaca aĢağıdaki gibidir (Rhodes University, 2003, Nel, 1994, den alıntı): 

 LiberalleĢme ile paralel olarak merkezi hükümetlerin ekonomideki 

rollerinin azalması sonucu yerel yönetimlerin yetki ve 

sorumluluklarında görülen artıĢ. 

 KüreselleĢme ile yaĢanan değiĢimlerin yerel düzeyde giriĢimleri 

zorunlu kılması. 

 Yerel ekonomik değiĢimlerin yerel liderlik, giriĢim ve yönlendirmeyi 

gerektirmesi  

Helmsing (2003: 69), yerel ekonomik kalkınmayı ―istihdam yaratmak ve 

ekonomiyi canlandırmak amacıyla mevcut kaynakların yönetimini esas alan; yerel 

yetkililer, özel sektör ve sivil grupların iĢbirliği içinde olduğu bir süreç‖ olarak 

tanımlamaktadır. Bu süreçte beĢeri, kurumsal, fiziksel ve doğal kaynaklar, aktörler 

arası iĢbirliği ve stratejik yaklaĢımla değerlendirilirler. 

Bir diğerinde yerel ekonomik kalkınma ―herkes için yaĢama kalitesini 

artırmak ve ekonominin bugünü ve yarınını iyileĢtirmek üzere toplumda yer alan 

kamu, ticari ve kar amaçsız kuruluĢların iĢbirliği içinde olduğu, ekonomik büyüme 

ve istihdam yaratmak için daha iyi koĢulların oluĢturulması süreci‖ Ģeklinde 

tanımlanmaktadır (World Bank, 2002).  

Yerel ekonomik kalkınma planlarına değiĢik gerekçelerle Ģüphe ile 

yaklaĢanlar da vardır. Pazar ekonomisinin karmaĢık yapısı nedeniyle kamusal 

aktörlerce yapılacak giriĢimlerin bazen amaçlananın tersi sonuç verme riski olduğu 

iddia edilmektedir. Rekabetçi pazar yapısının kendi dinamikleri ile sorunlarına 

çözüm bulabileceği ifade edilmektedir. Ancak tam rekabetçi pazarın gereklilikleri 

olan; yeterli sayıda alıcı ve satıcı, homejen ürün, pazara giriĢ ve çıkıĢ serbestliği ve 

pazarda olup bitenden haberdar olmanın tam olarak sağlandığı gerçek pazarlar çok 

olası değildir. Gerçekte pazarların pek çok noksanlıkları vardır. Bu noksanlıklar ve 

olumsuz sonuçları, yerel aktörlerce hazırlanacak yerel ekonomik kalkınma planları 

ile giderilebilir. Bunun dıĢında yerel yönetimler zaten sağladıkları hizmetler, 
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topladıkları vergi, satın aldıkları ürünler ve Ģehir planlamaları ile pazarın içinde bir 

aktör olarak yer almaktadırlar. Gerek kaynaklar gerekse yatırımlar için 

toplumlararası rekabetin yaĢandığı günümüzde, gerekli planlamaları yapmayan 

toplumların önemli ekonomik ve sosyal kayıplar yaĢaması muhtemeldir. Yerel 

kalkınma planları ile toplumsal aktörler arası iĢbirliği geliĢmekte ve daha rekabetçi 

bir ortam yaratılabilmektedir (Lyons, 2001: 13).  

Toplumlar farklı kalkınma potansiyeline sahiptir. Toplumların kalkınma 

potansiyelini sahip oldukları kendi özgü koĢullar belirlemektedir. Bu koĢullar, o 

yörenin yatırım çekme, sürdürme ve gerçekleĢtirme yeteneğini ilgili göreceli 

avantajlardır. Yerel ekonomik kalkınma stratejileri toplumun ekonomik, sosyal ve 

fiziki özellikleri dikkate alınarak oluĢturulur. Güçlü yerel ekonomi için yerel 

ekonomik yapı iyi bilinmeli ve fırsatlar, tehditler, zayıflıklar, güçlü yönler iyi analiz 

edilmelidir. Bu sayade yerel ekonomik stratejiler doğru bir Ģekilde oluĢturulabilir 

(Swinburn ve diğer., 2004: 11). 

2.2. YEREL EKONOMĠK KALKINMA AMAÇLARI 

2.2.1. Ġstihdam 

Ekonomik kalkınma programlarının ulaĢmak istedikleri en önemli 

hedeflerden biri istihdam yaratmaktır. Çoğu zaman yerel ekonomik kalkınma 

programlarının baĢarısı toplam istihdamda meydana gelen artıĢla ölçülmektedir. 

Ġstihdamı teĢvik etmek için Amerika BirleĢik Devletleri‘nde Ģirketlere yaratılan her 

bir istihdam için 15.000 $‘lık kredi desteği sağlanmaktadır (Lyons, 2001: 2).  

Ġstihdam yaratma, bütün dünyada yerel kalkınma programlarının temel 

amaçlarından biridir. Ancak istihdam kavramını tek boyutlu değerlendirmek yerine 

farklı boyutları ile ele almak daha anlamlı olacaktır. Bazı temel sorularla istihdamın 

gerçek değeri ortaya konulabilir. Yeni istihdam olanaklarından kimler 

faydalanmaktadır? Bunlar daha önce herhangi bir iĢte çalıĢmakta mıdırlar? Yeni 

istihdam edilenlerin toplumun kalanına ne gibi katkıları olmaktadır? Çoğu zaman bu 

sorular ya cevapsız bırakılmakta ya da genel ifadelerle geçiĢtirilmektedir (Persky, 

2004: 1). Bazen yaratılan istihdam yerel iĢgücü yerine baĢka bölgelerden gelen 

iĢgücü tarafından doldurulmaktadır. Bu yüzden iĢletmeler teĢvik edilirken toplumun 
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mevcut iĢgücü niteliklerine uygun iĢletmeler seçilerek yerel iĢgücünün 

değerlendirilmesi sağlanmalıdır(Lyons, 2001: 2). 

Ancak sadece yerel iĢgücü niteliklerine uygun iĢletmeler hedeflenerek iĢsizlik 

sorununa çözüm bulmak mümkün değildir. Meydana gelen yapısal değiĢimlerin 

ortaya çıkardığı fırsatlardan faydalanmak için insan kaynaklarına yapılacak 

yatırımlar büyük önem arz etmektedir. Meydana gelen değiĢimler, ihtiyaç duyulan 

iĢgücü niteliklerini de değiĢtirmiĢtir. Günümüzde iĢgücü piyasasında bilgi, iletiĢim ve 

sosyal yetenekler daha fazla önem kazanan niteliklerdir. MakineleĢmenin ve 

otomasyonun sonucu olarak üretim sektöründe iĢgücü ihtiyacı azalırken istihdam 

açısından hizmet sektörü öne çıkmaktadır. Amerika BirleĢik Devletleri‘nde sektörel 

ve genel iĢsizlik oranları bu gerçeği doğrulamaktadır. 1982 yılında Amerika BirleĢik 

Devletleri‘nde genel iĢsizlik oranı % 10.1 iken çelik sanayinde % 20, otomobil 

sanayinde % 15, iletiĢim, finans, sigortacılık ve emlak hizmetlerinde bu oran % 5‘in 

altında gerçekleĢmiĢtir (Committee on National Urban Policy, 1983: 97−98).  

KüreselleĢme ile birlikte artan rekabet, iĢletmeleri verimlilik artıĢı sağlayacak 

stratejiler geliĢtirmeye zorlamıĢtır. Bu amaçla iĢletmeler, bir taraftan maliyet 

azaltmayı ve kaliteyi artırmayı hedeflerken diğer taraftan iĢ güvencesini ortadan 

kaldırmayı ya da azaltmayı hedeflemektedirler. Küresel rekabet baskısı altında 

iĢletmeler yaĢam boyu iĢgücü yerine, belirli süre ve iĢe dayalı sözleĢmelerle geçici 

iĢgücünden faydalanma yolunu seçmektedirler. Bu yüzden günden güne daha fazla 

çalıĢan; belirsiz, süreli ve standart dıĢı çalıĢma koĢullarında çalıĢmaktadırlar (Debrah, 

2001: 9).  

Ekonomik kalkınma projelerinin yarattığı istihdamlar, ek istihdam yaratır. 

Yatay çarpan etkisi adı verilen bu yaklaĢımda direk yaratılan istihdamın dolaylı ve 

teĢvik edici istihdam yaratma etkisi söz konusudur.  

Şekil 11. Yatay Çarpan Etkisi 

 

Kaynak: Persky, 2004: 4 

 

Tedarikçiler 

30 dolaylı istihdam 

 

Kurulan Fabrika 

100 doğrudan istihdam 

 

Süper Marketler 

20 teĢvik edilmiĢ 

istihdam 
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ġekil 11‘de görüldüğü gibi 100 doğrudan istihdam, toplam 50 ilave istihdam 

yaratmaktadır. Bunlardan 30‘u fabrikanın tedarikçilerinde meydana gelen istihdam, 

20‘si ise yeni iĢçilerin taleplerini karĢılamak üzere hizmet ve perakende sektöründe 

görülen istihdam artıĢıdır (Persky, 2004: 4). Yerel ekonomik kalkınma stratejilerinde 

doğrudan istihdam yanında çarpan etkisinin de göz önünde bulundurulması 

gerekmektedir.  

Sadece istihdam yaratmaya odaklanan yerel ekonomik kalkınma 

programlarında, mevcut iĢletmelerin istihdama katkısının çoğu zaman göz ardı 

edildiği görülmektedir. Yeni bir istihdamın topluma katkısı kadar mevcut 

istihdamların korunması da önemlidir (Lyons, 2001: 3). Uygulanacak teĢvik 

programlarından mevcut iĢletmelerin mahrum bırakılması, bu iĢletmeleri yeni yatırım 

yapmama veya yatırımlarını baĢka yörelere kaydırma kararı almalarına neden 

olabilmektedir. Ayrıca çalıĢanlara, yeni iĢ koĢullarına uygun eğitim verilerek 

istihdamın devamı sağlanmalıdır.  

2.2.2. Vergi Geliri 

Dünya giderek artan oranda siyasi, mali ve idari yerinden yönetim anlayıĢını 

benimsemektedir. Bu bağlamda yerel yönetimlere daha fazla hizmet, harcama 

sorumluluğu ve kaynak devredilmiĢtir. Siyasi yerinden yönetim, vatandaĢlara ve 

yerel yöneticilere karar sürecine daha fazla katılım hakkı tanımaktadır. Ġdari yerinden 

yönetim, kamu hizmetlerinin sunumunda bazı yetkilerin merkezi yönetimden alınıp 

yerel yöneticilere aktarılmasını ifade etmektedir. Mali yerinden yönetim ise hem 

kaynakların ve sorumlulukların paylaĢımını hem de yerel yönetimlerin harcamalarını 

ve gelirlerini belirleme serbestîsini tanımlamaktadır (Güner, 2005: 1).  

Vergi gelirlerinin artırılması konusunda yerel yöneticiler sürekli baskı 

altındadırlar. Yapılan bir çalıĢmada yerel ekonomik kalkınmanın en önemli amacının 

ne olduğu sorusunu, katılanların % 18 vergi gelirlerinin artıĢı olarak cevaplamıĢlardır 

(Bartik, 2003: 2). Kaldı ki; yerel yöneticiler de yeni proje ve programları kendi 

kaynakları ile finanse etmek istedikleri için vergi gelirlerini artırmak isterler. 

Özellikle yerleĢimcilerinin büyük bölümü baĢka bölgelerde çalıĢan küçük belediyeler 

için vergi geliri artıĢı sağlamak ekonomik kalkınma programlarının en önemli 

amaçlarından biri haline gelmektedir. Ancak ekonomik kalkınmanın istihdam 
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yaratma ve vergi geliri artıĢı sağlama amaçları, sonuçları ve uygulanıĢı açısından 

birbirinden farlılık gösterir. Çoğu zaman vergiler sermaye yoğun firmalar üzerinde 

olumsuz etkiye sahiptir. Ekonomik kalkınma programlarında vergi geliri artıĢı ile 

ilgili en önemli nokta hangi vergi kaynağının toplum için daha önemli olduğudur. 

Örneğin Kaliforniya‘da çok sayıda fast-food bölgeye çekilerek emlak vergisi dıĢında 

gelirlere ağırlık verilmesi konusunda baskılar vardır (Lyons, 2001: 3).  

Yerel ekonomik kalkınmada vergi uygulamalarının farklı boyutları söz 

konusudur. Yerel yönetimler yatırımcıları, iĢletmeleri, çalıĢanları ve turistleri kendi 

bölgelerine çekebilmek için alt yapı, eğlence, sosyal ve kültürel imkânların 

artırılmasına dönük önemli yatırımlar yapmak durumundadır. Bu yatırımlar 

gerçekleĢebilmesi yerel yönetimlerin finansman güçlerine bağlıdır. Pek çok Ģehir için 

en önemli finansman kaynağı çeĢitli vergiler ve harçlardan elde edilen gelirlerdir. 

Ancak verginin yerel ekonomik kalkınma ile ilgili diğer boyutunda, iĢletmelerin 

yatırım yeri kararlarından vergi oranları ve vergi teĢviklerinin önemli yer tuttuğu 

görülmektedir. KüreselleĢme ve artan rekabet iĢletmeleri maliyet azaltıcı stratejiler 

izlemeye zorlamaktadır (Murray, 2002: 14).  

Vergi politikalarının ekonomik davranıĢları etkilediği açık bir gerçektir. 

Dünya bankası, ekonomik performans ile vergi düzeyleri arasında iliĢki düzeyinin 

yüksek olduğunu ve düĢük vergi oranlarının yüksek ekonomik kalkınmaya neden 

olduğu ortaya koymuĢtur. Yapılan araĢtırmalarda vergi politikalarının istihdam ve 

yatırım oran ve dağılımını önemli ölçüde etkilediğini tespit edilmiĢtir. Ekonomik 

aktivitelerin bölgeler arası vergi esnekliğinin – 0,1 ile -0,6 arasından değiĢtiği ifade 

edilmektedir. Farklı bir ifade ile vergi oranlarında yapılacak % 10‘luk bir indirimin 

istihdam, yatırım ve Ģirket kuruluĢu üzerinde % 1-6 arasında olumlu etki yapması 

beklenmektedir (Bartik, 1994: 852).  

Ancak vergi oranları kuruluĢ yeri arayan iĢletmeler tarafından tek değiĢken 

olarak değerlendirilmez. Günümüzde düĢük vergi oranlarına rağmen iĢsizlik ve 

yoksullukla mücadele etmek zorunda kalan pek çok Ģehrin varlığı bunu açıkça 

kanıtlamaktadır. Aynı Ģekilde yüksek vergi oranlarına rağmen baĢarılı olan pek çok 

Ģehir vardır. Dolayısıyla diğer değiĢkenler iĢletmeler için uygun değilse vergi 
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oranlarının düĢük olması tek baĢına bir anlam ifade etmemektedir (Murray, 2002: 

13).  

2.2.3. Yoksulluğun Azaltılması 

Yoksulluğun azaltılması önemli yerel ekonomik kalkınma amaçlarından 

biridir. Ancak bazı koĢullar nedeniyle kolay gerçekleĢtirilecek bir amaç değildir. 

Özellikle insan hareketliliğinin çok yüksek oluĢu nedeniyle yoksulluğu azaltmaya 

dönük baĢarılı bir proje, dıĢarıdan pek çok yoksulun bölgeye akıĢına neden 

olabilmekte ve bölgedeki yoksullar gene yoksul olarak kalabilmektedirler (Lyons, 

2001: 4-5).  

Yoksulluğun azaltılması ile ilgili tek zorluk diğer bölgelerden gelen insanlar 

değildir. Bir diğer sorun, ekonomik büyümenin yoksulluğu ne kadar azalttığıdır. Alt 

yapı iyileĢtirmeleri ve mali teĢvikler yoluyla sağlanacak ekonomik büyüme ile 

yoksulluğu azaltmaya dönük stratejiler her zaman beklenen sonuçları vermemektedir 

(Siwar ve Kasim, 1997: 1528). Çünkü yüksek ekonomik büyümeye rağmen aynı 

oranda yoksullukta azalma olmadığı sık karĢılaĢılan bir olgudur. Bu olguyu 

kalkınmanın yoksulluk esnekliği Ģeklinde tanımlamak mümkündür. Güney Batı Asya 

ülkelerinde bu oranın % 3 civarında olduğu tahmin edilmektedir. Bu rakam, 

ekonomik kalkınmada her % 1 artıĢın yoksul sayısında % 3‘lük bir azalmaya neden 

olduğu anlamına gelmektedir. Bu oran çoğu Afrika ülkesinde % 2‘nin altındadır. 

Hatta Brezilya‘da % 1‘in altında olduğu tahmin edilmektedir. Bu farklılıkların en 

önemli nedeni gelir dağılımı dengesizliğidir. Aslında gelir dağılımı dengesizliği, 

yoksulların yoksul kalmasına neden olan kısır bir döngüye neden olmaktadır. Çünkü 

Ekonomik büyümeden en büyük payı yine varlık sahibi olanlar almaktadır. Bu 

problem sadece yoksullara yapılacak sosyal yardımlarla çözülebilecek bir problem 

değildir. Yoksulların nitelikleri ve verimlilikleri artırılarak ekonomiye katılımları 

artırılmalıdır (Amis, 1999: 9).  

Dünya Bankası 1991 yılında yoksulluğu azaltmaya yönelik iki maddelik bir 

strateji ortaya koymuĢtur (Gerrard, 2005: 4):  

1. ĠĢgücünün verimli kullanımını teĢvik edecek etkin ve emek yoğun 

kalkınmayı sağlamak üzere uygun pazar teĢvikleri, fiziki alt yapı ve 

teknolojik yenilikçilik. 
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2. Eğitim, sağlık, beslenme ve diğer sosyal servisler. Yoksullara yönelik 

hem doğrudan sosyal destekler hem de ekonomik büyümeden doğan 

fırsatlardan faydalanma yeteneği kazandırma.  

Siwar ve Kasim (1997: 1527), kentlerdeki yoksulluğun temel nedenleri olarak 

eğitim yetersizliği, iĢ fırsatlarının olmaması, sosyal yardımlara ulaĢamama, iĢ 

imkânlarına ulaĢım yetersizliği ve kalabalık aileyi belirtmiĢtir. Dolayısıyla, 

yoksulluğun azaltılmasında temel ve mesleki eğitimin önemi büyüktür. Çünkü 

yoksul insanları pek çoğu günümüz ekonomik yapısının ihtiyaç duyduğu temel 

iĢgücü niteliklere sahip olmadıkları için iĢ imkânından ve yeterli gelirden yoksun 

kalmaktadırlar. Temel yeteneklerin kazandırılması ile ilgili yük büyük oranda 

kamunun sırtındadır. Özel sektör çoğu zaman spesifik iĢ eğitimleri sağlamanın 

dıĢında sürece çok katılmamaktadır. Temel ve mesleki eğitimde kamu ve özel sektör 

birlikteliğinin olumlu sonuçlarının görüldüğü örneklere rastlamak mümkündür. 

ĠĢletmeler, eğitim programı içerisinde doğrudan yer alabileceği gibi, belirli aralıklarla 

öğrenci ziyaretlerinde bulunabilirler veya iĢ bulma konusunda nasihatlerde 

bulunabilirler. Yoksulluğun azaltılmasında eğitim ve öğretim tek baĢına yeterli 

değildir. Eğitim ve öğretim sağlanan yoksul insanların iĢgücü pazarına dahil edilmesi 

ve orda kalmalarının sağlanması önemlidir. Çünkü bu insanlar iĢ arama konusunda 

yeterli tecrübeye sahip değillerdir (Committee on National Urban Policy, 1983: 138).  

2.3. YEREL YALKINMADA BÖLGESEL KALKINMA AJANSLARI 

Bölgesel kalkınmayı sağlamaya dönük merkezi yönetimler tarafından 

hazırlanan plan, program ve politikalar uzun süre uygulana gelmiĢtir. Ancak 

bunlardan bazı istisnalar dıĢında beklenen amaç elde edilememiĢtir. Bunun nedenleri 

olarak merkezi plan ve programlarda yerel ihtiyaç ve potansiyellerin yeterince 

dikkate alınmaması, tek tip destek ve teĢvik programlarının uygulanmıĢ olması, yerel 

dinamiklerden yararlanılamaması, yerel aktörler arası koordinasyon ve iĢbirliğinin 

tesis edilememesi sayılabilir. Tüm bölgelerin sürdürülebilir ve global rekabete dayalı 

bir kalkınma hedefine ulaĢtıracak, yerel aktörleri sürece dahil edecek programların 

uygulanması zorunluluğu Bölgesel Kalkınma Ajanslarını gündeme taĢımıĢtır (Akın, 

2006: 295).  
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Yönetimde Ģeffaflık, etkinlik, katılım ve kaliteyi artırmak isteyen merkezi 

yönetimler, yerel yönetimlerin yetki ve sorumluluklarını artırmaktadırlar. Yetki devri 

ile birlikte yerel veya bölgesel ölçekte yeni kurumların oluĢturulması gerekliliği 

ortaya çıkmıĢtır. Bölgesel kalkınma ajansları bu gerekliliğin sonucudur.  

KüreselleĢme ile birlikte ülkeler arası rekabetin yerini, Ģehirler veya bölgeler 

arası rekabete bıraktığı varsayılmaktadır. Dolayısıyla rekabet politikalarının ulusal 

ölçek yerine yerel veya bölgesel ölçekte oluĢturulması gerekliliği ifade edilmektedir. 

Bölgesel kalkınma ve rekabet gücünün artırılmasında, küresel piyasaların hızlı 

değiĢim gösteren koĢullarına yüksek uyum yetenekleri ile KOBĠ‘ler önemli rol 

oynamaktadır. Yerel giriĢimciliğe ve KOBĠ‘lere dayalı kalkınma modeli ile yerel 

potansiyel harekete geçirilerek elde edilecek rekabet üstünlüğü yerel kalkınma için 

zorunludur. Bu amaçla yerel aktörler arasında koordinasyonu sağlayacak, çabuk 

karar alabilen, esnek ve dinamik kurumsal yapılara duyulan ihtiyaç bölgesel 

kalkınma ajanslarını gündeme getirmiĢtir (Turan, 2005: 27).  

Halkier (2006: 17), Bölgesel Kalkınma Ajanslarını ―Merkezi hükümet ve 

yerel yönetim ana yapısının dıĢında, çoğunlukla ‗yumuĢak‘ politika araçlarını entegre 

biçimde kullanarak yerel iktisadi kalkınmayı destekleyen, bölgesel bazda yerleĢik, 

kamu tarafından finanse edilen kurumlardır‖ Ģeklinde tanımlamaktadır.  

Bölgesel Kalkınma Ajanslarını yerel kalkınmanın en önemli araçlarından biri 

olarak gören Akın (2006: 297), Bölgesel Kalkınma Ajanslarını ―Tüm diğer araçları 

yönlendirebilecek, temel strateji ve politikaları, plan ve programları hazırlayacak 

veya hazırlatacak, kaynakların etkin kullanımını ve adil dağılımını sağlayacak, yerel 

potansiyel ve ihtiyaçları belirleyecek, diğer araçlarla iĢbirliği ve uyumu 

gerçekleĢtirecek bir koordinasyon merkezi niteliği taĢımaktadır‖ Ģeklinde 

nitelendirmektedir. 

Bölgesel ölçekte ekonomiyi canlandırmak, örgütlemek ve geliĢtirmek üzere 

faaliyet gösteren (Kayasü, Pınarcıoğlu, YaĢar ve Dere, 2003: 7) Bölgesel Kalkınma 

Ajanslarının Ġngiltere‘de temel amaçları Ģu Ģekilde verilmiĢtir (Allen, 2002: 23) : 

 Bölgesel ekonomik kalkınma ve yeniden yapılanmayı desteklemek.  

 ĠĢ alanında yatırımı, verimli ve rekabet gücünü artırmak 

 ĠĢ imkânlarını arttırmak 
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 Ġstihdama yönelik iĢgücünün becerilerini artırmak  

 Sürdürebilir kalkınmayı desteklemek  

Bu amaçlara ulaĢmada Bölgesel Kalkınma Ajansları farklı politika, strateji ve 

araçlar kullanırlar. Bölgesel Kalkınma Ajanslarının yürüttükleri temel faaliyetler: 

Ġçsel kalkınma, yabancı yatırım çekmek, giriĢimlere verilen hizmetler, yerel ve 

bölgesel yetkililere verilen hizmetler, eğitim hizmetleri ve uluslararası faaliyetlerdir. 

Bölgesel Kalkınma Ajanslarının içsel kalkınma faaliyetleri kapsamında bölgenin 

potansiyeli ile ilgili veriler toplamak, teknokentler, araĢtırma merkezleri gibi alt yapı 

yönetim faaliyetleri sayılabilir. Yabancı yatırım çekmek isteyen Bölgesel Kalkınma 

Ajansları bunu bilgilendirme kampanyaları, fuarlara katılım, yurt dıĢında bir ofis 

kurmak yada uzman ulusal kuruluĢlarla iĢbirliğine girmek yoluyla gerçekleĢtirirler 

(Kayasü ve YaĢar, 2003: 352).  

Halkier (2006: 20) ise, Bölgesel Kalkınma Ajansları üzerinde yaptığı 

araĢtırmada Ģekilde 12‘de görüldüğü gibi en yaygın faaliyetler olarak danıĢmanlık 

faaliyetlerini tespit etmiĢtir. Bunlardan ilk ikisinde özellikle KOBĠ‘lere yönelik 

olarak piyasa fırsatları ile ilgili bilgilendirme hizmetlerinin sunulduğu genel yönetim 

desteğini içermektedir. Üçüncü en yaygın faaliyet ise yabancı yatırım 

danıĢmanlığıdır.  

Şekil 12. Bölgesel Kalkınma Ajansları Stratejileri ve Politikaları 

 
Kaynak: Halkier, 2006: 20 
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2.4. YEREL EKONOMĠK KALKINMADA KÜMELER 

2.4.1. Küme Tanımı 

KüreselleĢme ile birlikte artan rekabet, firmaların ve Ģehirlerin rekabet 

stratejilerinde bazı yaklaĢımların ön plana çıkmasına neden olmuĢtur. Bu bağlamda, 

yeni olmasa da değiĢen ve önemi artan bir olgu olarak kümeler, pek çok Ģehrin ve 

ülkenin yerel kalkınma stratejilerinde üst sıralarda yerini almaktadır. Kümelenme 

sayesinde firmalar, rekabetçi avantajlarını artırmakta ve küresel rakiplerle daha etkin 

bir Ģekilde rekabet edebilmektedirler.  

KüreselleĢen dünyada önemi giderek artan KOBĠ‘ler, istihdam ve yurt içi 

hasıla katkısı dıĢında kolektif refaha da önemli katkıda bulunmaktadırlar. Ekonomik 

ve sosyal katkısı büyük olan KOBĠ‘lerin en önemli sorunlarından biri, ölçek 

sorunudur. Çünkü bu iĢletmelerin büyük çoğunluğu küçük ölçekleri nedeniyle üretim 

girdilerine, teknolojiye, sermayeye, insan ve sosyal sermayeye ve politik desteğe 

ulaĢmada problemlerle karĢı karĢıya kalabilmektedirler. Bu bağlamda kümeler, 

KOBĠ‘lerin ölçek sorunlarını aĢmada önemli bir araç olarak görülmektedir. 

Kümelenme sayesinde oluĢturulan sinerji ile KOBĠ‘ler, verimlilik, yenilikçilik ve 

bunların sonucu olarak rekabet gücü artıĢı elde etmektedirler (Parrilli, 2007: 2-3; 

Karaev, Koh, ve Szamosi, 2007: 820).  

Porter küme kavramının mucidi olarak ün kazansa da ondan çok önce Alfred 

Marshall, Principles of Economics (1890) adlı eserinde endüstriyel bölgeler 

kavramıyla, konuyu ilk olarak gündeme getiren kiĢi olmuĢtur. Son dönemde özellikle 

Krugman, Marshall‘ın fikirlerini bölgesel kümeler bağlamında yeniden ele almıĢtır 

(Hospers ve Beugelsdijk, 2002: 385). 

―Aynı veya yakın coğrafik birimde faaliyet gösteren ilgili ve iliĢkili firmaların 

ve ekonomik aktörlerin bir araya getirdiği bütün‖ (Cortright, 2006: 1) olarak 

tanımlanan kümeler, gerek kümede yer alan firmalara gerekse kümenin bulunduğu 

coğrafik birime önemli katkılar sağlamaktadır. Kümede yer alan firmalar sosyal ve 

ekonomik bir ağ oluĢtururlar. Firmaların bilgi paylaĢımlarını destekleyen bu ağ 

sayesinde inovasyon yetenekleri önemli oranda artmaktadır (Isaksen, 1998: 16).  
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Porter (1990: 131-135) ise, kümeleri, ―coğrafik olarak yoğunlaĢmıĢ, yatay ve 

dikey olarak iliĢkili ve ilgili firmalar ve endüstriler ile birlikte kurumların meydana 

getirdiği sistem‖ olarak tanımlamaktadır.  

Steinle ve Schiele (2002: 850), kümelenmeyi, yerel değer yaratma sisteminin 

geliĢme süreci olarak tanımladıktan sonra, bir değer zincirinin her bir aĢamasında 

ilgili ve destekleyici kurumların yanında çok sayıda iĢletmenin, daha geniĢ pazarlara 

hitap etmesine rağmen belli ülke veya bölgelerde toplanmakta olduğunu ifade 

etmiĢtir.  

Rosenfeld‘a (1997: 10) ise, kümeleri ― ticaret, diyalog ve iletiĢim için aktif 

kanallara sahip ve aynı tehdit ve fırsatları paylaĢan karĢılıklı bağımlı iĢletmelerin 

coğrafik yoğunlaĢması‖ olarak tanımlamaktadır. Yazara göre aktif kanallar, en az 

coğrafik yoğunlaĢma kadar önemlidir. Çünkü iletiĢimi ve ticareti sağlayacak aktif 

kanallar olmaksızın kümelerin, yerel üretim ve sosyal bir sistem olarak görev ifa 

etmesi mümkün değildir. Böyle bir durumda sinerji oluĢturulamayacağı için 

kümelenmeden beklenen faydaların gerçekleĢmesi de mümkün olmayacaktır. 

Tablo 6. 1953-2004 Yılları Arasında Küme Kavramının Karşılığı Olarak Sosyal Bilimler 

Literatüründe Eş ve Yakın Anlamlı Olarak Kullanılan İngilizce Kavramlar ve Kullanım Sıklıkları 

Kaynak: Maskell ve Kebir, 2006: 32 

Tablo 6‘da görüldüğü üzere küme kavramının karĢılığı olarak zaman içinde 

çok farklı kavramlarının kullanıldığı görülmektedir. Son dönemlere kadar 

Kavram 1950‘ler 1960‘ler 1970‘ler 1980‘ler 1990‘ler 2000‘ler 

Cluster 0 0 0 0 9 15 

Agglomeration 2 4 23 45 305 380 

Geographic concentration 0 0 3 0 32 51 

Spatial concentration 0 0 5 2 32 30 

Localized industries or firms 0 0 0 0 5 7 

Growth pole 1 1 3 4 12 5 

Innovative milieu 0 0 0 0 26 8 

Industrial district 1 2 2 5 126 95 
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―Agglomeration‖ ve ―Industrial district‖ kavramlarının daha yaygın olarak 

kullanılmıĢ olsa da ―cluster‖ kavramının giderek yaygınlaĢtığı görülmektedir. Martin 

ve Sunley (2003: 6) göre ―cluster‖ kavramının öne çıkıĢında ve hatta standart kavram 

haline geliĢinde bu alanda en önemli isimlerden biri olan belki de en önemlisi olarak 

görülen Porter‘in eserlerinde ―business cluster‖ veya ―Industrial cluster‖ 

kavramlarını kullanmıĢ olmasının rolü büyüktür.  

2.4.2. Kümelerin Özellikleri 

Kümeler her ne kadar ilgili ve iliĢkili iĢletme ve kurumlardan oluĢsa da tek tip 

standart bir küme modelinden bahsetmek mümkün değildir.  

Carbonara (2005: 217), küme tanımlarından yola çıkarak, kümelerin temel 

karakteristik özelliklerini Ģu Ģekilde vermektedir:  

 Küçük ve orta ölçekli firmaların coğrafik yakınlaĢması 

 Firmaların aynı zamanda hem iĢbirliği hem de rekabet içinde olduğu yoğun 

bir iliĢki ağı 

 Çoğunlukla yüz yüze iliĢkiye dayalı ve ekonomik iliĢki ile bağlantılı yoğun 

sosyal iliĢki ağı 

 Tamamlayıcı yetenek ve özelliklerin varlığı 

 Firma ve iĢgücü düzeyinde yüksek uzmanlaĢma 

 Kümelenme sayesinde küçük ve orta ölçekli firmalar, bir taraftan ölçek 

ekonomisinin avantajlarından yararlanırken diğer taraftan küçük ve orta 

ölçekli olmanın getirdiği esnek olma ve çabuk uyum sağlama gibi 

avantajlardan yararlanma.  

Kümelerin 4 farklı kritere göre değerlendirilebilir (Mcdonald, Huang, Tsagdis 

ve Tüselmann, 2007: 41):  

GeliĢim aĢaması: BaĢlangıç, yerleĢik ve olgun. BaĢlangıç kümeleri, düĢük 

fakat artan hizmet ve ürün akıĢına sahiptir. YerleĢik kümeler, yerel tedarik ağı 

içerisinde yüksek ve geniĢleyen mal ve hizmet akıĢına sahiptirler. Olgun kümelerde 

ise yüksek ürün ve hizmet akıĢına karĢın yeni veya yenilenmiĢ yerel tedarik ağlar 

açısından geniĢlememektedir.  
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Derinlik özelliğine göre derin, sığ ve belirsiz kümeler: Derin kümelerde, 

iĢletmeler ve destekleyici kurumlar arasında yoğun bir bağ mevcuttur. Bu bağ 

sayesinde küme içinde yer alan iĢletmeler, kendilerine rekabet avantajı sağlayacak 

bilgi ve değerleri daha kolay elde edebilmektedirler.  

Ġstihdam özellikleri göre büyüyen, azalan ve sabit kümeler: Ġstihdam 

oranı artıĢı %10 civarında olan kümeler sabit, %10 daha fazla düĢenler azalan ve 

%10‘dan fazla artanlar büyüyen kümeler olarak adlandırılırlar.  

Önem derecesi göre bölgesel, ulusal ve uluslar arası rekabetçi kümeler: 

Kümenin içinde bulunduğu sektör için bölgesel ve ulusal katma değerdeki payı ve 

ulusal ihracattaki payı önemini belirlemede kullanılan kriterlerdir.  

Kümelerin coğrafi sınırlarını; çalıĢanların seyahat etmek, iĢverenlerin de 

toplanmak ve ağ oluĢturmak için göze alacakları mesafe ve zaman belirlemektedir. 

Bu durum ulaĢım sistemi ve trafik gibi faktörlerin yanında kültürel kimlik, kiĢisel 

tercihler ve sosyal hiyerarĢi tarafından da etkilenmektedir. Trafik yoğunluğunun 

fazla olduğu bölgelerde bu küme sınırları çok daha dar olabilmektedir. Sınırları çok 

geniĢ, farklı teknoloji ve iĢgücü niteliklerine ihtiyaç duyan sektörlerin kümeleri, 

uzman iĢ gücü ve resmi olmayan bilgi paylaĢımı gibi avantajlardan yoksundurlar 

(Rosenfeld, 2003: 361). 

Aslında kümelerin sınırlarını belirlemek çok da kolay değildir. Endüstriyel 

toplanma hangi seviyede olursa küme olarak nitelendirilmektedir? Hangi ilgili ve 

iliĢkili sektör ve aktiviteler küme içinde yer almalıdır? Firmalar arası iliĢki ne kadar 

güçlü olmalıdır? Bir küme oluĢumu için firmaların uzmanlığı ne düzeyde olmalıdır? 

Küme tanımlarından hareketle bu soruların net cevaplarını bulmak her zaman için 

çok da kolay olmamaktadır. Nitekim kümelerin coğrafi sınırları bazen bir kasaba, 

Ģehir iken bazen bir bölge, ülke ve hatta birkaç komĢu ülke olarak ifade 

edilebilmektedir (Martin ve Sunley, 2003: 11).  

Carbonara‘ya göre (2004: 20-21) 3 farklı yapıda küme söz konusudur: 

Birinci Tür Küme: Bir büyük iĢletmenin taĢeronluğunu yapan ve daha çok 

üretim sürecinin emek yoğun aĢamasında yer alan küçük iĢletmelerin oluĢturduğu 

küme örneğidir. Bu küme türünün bir diğer örneği de birbirinden tamamen kopuk ve 

iĢletmeler arası iliĢkinin ya çok az ya da hiç olmadığı kümelerdir.  
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Ġkinci Tür küme: Bunlar, üretim sürecinin belirli bölümlerinde ileri derecede 

uzmanlaĢan, çok sayıda küçük ve orta ölçek iĢletmenin oluĢturduğu kümelerdir. Bu 

küme türünde iĢletmeler bir taraftan iĢbirliği yaparken diğer taraftan rekabet 

etmektedirler. ĠĢletmeler arası yoğun bir iliĢki söz konusudur.  

Üçüncü Tür Küme: Bir veya birden fazla merkez aktörün etrafında oluĢan 

küme örneğidir. Bu aktörler, bir küme içinde hem koordinasyonu sağlamakta hem de 

inovasyon sürecini desteklemektedirler. Bu aktörler bazen pazarda ve kümede lider 

iĢletmeler olabilirken bazen de meslek örgütleri ve diğer kurumlar olabilmektedir. 

Ġkinci grup aktörler, koordinasyon görevinin yanında bazı maddi ve maddi olmayan 

akıĢları da yönetmektedirler. 

ġekil 13‘te bir kümede yer alan aktörler ve bunlar arası bilgi, öğrenme ve mal 

ve hizmet akıĢı görülmektedir.  
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Şekil 13. Endüstriyel Küme Haritası 

 

Kaynak: Belussi, 2006: 82 
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2.4.3. ĠĢletmelerin Kümelenme Nedenleri 

Kümelerle ilgili literatürde büyük oranda, kümelenmenin hemen hemen bütün 

iĢletme veya sektörler için geçerli, genel bir kavram olduğu varsayımı dikkati 

çekmektedir. Ancak kümelenme sürecinin bütün iĢletme ve sektörleri aynı oranda ve 

Ģekilde etkilemediği bir gerçektir. Bölünebilir üretim sürecine sahip olan ve nihai 

ürünleri taĢınabilir olan sektörler, kümelenme için gerekli Ģartları büyük oranda 

yerine getirmiĢ olmaktadırlar. Bu özellikleri taĢımayan sektörlerin teknik olarak 

kümelenmeleri mümkün değildir. Bu kriterlerden sürecinin bölünebilirliği, bir taratan 

uzmanlaĢmayı sağlarken diğer taraftan alternatif iĢbirliği formlarının oluĢmasına 

destek olabilmektedir. Bunun yanında farklı yeterliliklere sahip birimlerin 

oluĢturduğu uzun değer zinciri, inovasyon yoğunluğu ve pazar değiĢkenliği de 

kümelenme potansiyelini artırmaktadır (Steinle ve Schiele, 2002: 849).  

Temel kümelenme nedenleri; doğal avantajlar, pazara yakın olma isteği ve 

üretim dıĢsallarından yararlanma isteği olarak ifade edilebilir. Bazı sektörlerin temel 

girdi maddesi olan doğal kaynakların bulunduğu bölgelerde ilgili firmaların 

kümelenme ihtimali artmaktadır. Özellikle söz konusu doğal kaynak taĢınamaz 

nitelikte veya taĢıma maliyeti yüksek ise bu durum o yörede bulunan firmalara düĢük 

girdi maliyetleri nedeniyle rakiplerine karĢı avantaj sağlamaktadır. Sektörlerin 

ihtiyaç duyduğu niteliklere sahip iĢgücü de o yörede önemli bir kümelenme nedeni 

olarak ortaya çıkmaktadır. Firmaların üretim imkânları, diğer benzer firmalara olan 

mekânsal yakınlıktan doğrudan etkilenmektedir. Firmalar arası gerçekleĢen iĢgücü 

yer değiĢimleri bilginin yayılmasını artırmaktadır. Bir firmadan diğer firmaya geçen 

çalıĢan daha önce elde ettiği bilgi ve tecrübelerini de beraberinde götürmektedir. 

Aslında bilgi değiĢimi sadece iĢgücü dolaĢımlarında gerçekleĢmemektedir. ÇalıĢanlar 

arası sosyal iliĢkiler de bilginin yayılımına katkı sağlamaktadır. Son olarak taĢıma 

maliyetlerinin yüksek olduğu durumlarda müĢteriler ve üreticiler birbirlerine yakın 

olmak isterler. Böylelikle pazar fırsatlarından daha fazla yararlanabilmektedir 

(Fountain: 2005).  

Karaev ve diğer. (2007: 823) göre kümeler, ona dâhil olanlara fayda 

sağlayacak özel altyapının bulunduğu yerlerde oluĢmaktadır. Bunlar eğitim 

enstitüleri, toplumsal altyapı ve iletiĢim altyapısı Ģeklinde sayılabilmektedir. 
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GeliĢmiĢ altyapı bir taraftan kümeye yeni üyelerinin geliĢini teĢvik ederken diğer 

taraftan kümede yer alan iĢletmelerin spesifik ihtiyaçlarını karĢılayacak kurumları da 

teĢvik etmektedir.  

Yerel talep, önemli kümelenme nedenlerinden biri olarak görülmektedir. 

Herhangi bir ürüne olan aĢırı yerel talep o faktöre dönük sosyal ve özel sektör 

yatırımlarını teĢvik edecektir. Örneğin, Ġsveç ve Norveç gibi deniz taĢımacılığına 

bağlı ülkeler, deniz bilimleri ve gemicilik konularında geliĢmiĢ eğitim ve bilimsel 

kurumlara sahiptirler (Porter, 1990: 135).  

Dahl ve Pedersen (2004: 1674, Marshall, 1990 ve Krugman, 1991‘den alıntı), 

firmaların kümelenmelerinde 3 farklı faktörün ön plana çıktığını belirtmektedir. 

Bunlardan ilki, firmaların kümelenmelerinin neden olduğu sektöre özel tedarikçilerin 

kümeye çekilmesi ile oluĢan sektörel uzmanlaĢma olarak ifade edilmektedir. Ġkinci 

olarak, belirli niteliklere sahip iĢgücü firmaları çekmekte, firmalar da nitelikli 

iĢgücünü çekmektedir. Çünkü iĢgücü için sektörün ihtiyaç duyduğu niteliklere 

yatırım yapmak sektörün varlığından dolayı daha düĢük riskli ve daha değerli hale 

gelmektedir. Son olarak teknolojik dıĢsallık veya bilgi yayılımı önemli kümelenme 

nedeni olarak ortaya konmaktadır. Aynı kümede yer alan firmalar arasında bilgi akıĢı 

diğer firmalara göre daha hızlı ve kolay gerçekleĢmektedir.  

ġekil 14‘de kümelerin oluĢum koĢulları ve rekabete sağladığı katkılar 

görülmektedir.  

Şekil 14. Küme Kavramsal Modeli 

 Kaynak: Karaev ve diğer., 2007: 831 
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Kıymalıoğlu (2004), ekonomik birimlerin mekânsal yakın olma isteklerinin 

nedenlerini Ģu Ģekilde vermiĢtir:  

 Üretim faktörlerinde çeĢitlilik sağlanır.  

 Üretim aĢamalarında uzmanlaĢma sağlanır.  

 Kamu kaynakları ve hizmetleri ortak kullanılarak ölçek 

ekonomilerinden yararlanılır.  

 Firmaların iĢgücü arama maliyetleri azalır, kalifiye eleman bulma 

olanakları artar.  

 ĠĢgücü için iĢ arama ve iĢ değiĢtirme maliyetleri azalır.  

 Firmalar, üretim aĢamalarında gerekli uzmanlaĢmıĢ girdi hizmetlerine 

daha kolay ve daha az maliyetle ulaĢabilir.  

 Firmaların ürettikleri ürünlere yeni pazar bulma olanağı artar.  

 Bilgi yayılımı kolaylaĢır.  

 Tüketim yönünden daha fazla sayı ve çeĢitte ürüne ulaĢmak mümkün 

olur.  

 Bireylerin sosyal, kültürel ve boĢ vakit değerlendirme beklentileri 

karĢılanır. 

2.4.4. Kümelerin Firmalara Avantaj ve Dezavantajları 

Uluslar arası baĢarılı olmuĢ iĢletmenin pek çoğu belirli bir bölge veya Ģehirde 

benzer iĢletmelerle birlikte yerleĢmiĢ durumdadır. Örneğin yün tekstil ürünleri 

üreticilerinin büyük çoğunluğu iki kasabada bulunmaktadır. Aynı Ģekilde önemli 

Ġsviçre ilaç firmaları Basel‘de, Danimarka yel değirmeni üreticileri Herning‘de ve 

pek çok Amerikan reklâm ajansının Madison‘da yerleĢik oluĢu diğer önemli 

örneklerdir. Ortak altyapı, girdi ve iĢgücü niteliği kullanan iĢletmelerin oluĢturduğu 

kümeler kamunun, eğitim kurumlarının, firmaların ve bireylerin sektörle ilgili 

faktörlere yatırım yapmasını teĢvik eder. Bu durum sektörün ihtiyaç duyduğu altyapı 

ve bilgi yayılımını teĢvik etmenin yanında kümeye girdi ve altyapı sağlayacak 

tamamen yeni sektörlerin ortaya çıkıĢına da neden olmaktadır. Rakiplerin, 

müĢterilerin ve tedarikçilerin birbirine yakınlığı etkinlik ve uzmanlığı artırmaktadır. 

(Porter, 1990: 135, 154-157).  

Freire ve Polèse (2003: 7), firmaların kümelenmeden elde edeceği faydaları 

Ģu Ģekilde sıralamıĢtır: 

 Pazar büyüklüğü nedeniyle ölçek ekonomisi 
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 Yüz yüze iletiĢim nedeniyle düĢük bilgi ve ticaret maliyeti 

 Daha esnek ve hızlı girdi iliĢkileri 

 Daha fazla sayıda tedarikçi  

 Nitelikli iĢgücü havuzu nedeniyle istenilen özelliklerde iĢgücünü bulma 

kolaylığı. 

Ayrıca kümeler geliĢtikçe Ģemsiye marka haline gelerek küme içinde yer alan 

firmalar açısından pazarlama avantajı sağlamaktadırlar. MarkalaĢan kümeler, 

müĢteriler açısından araĢtırma maliyetlerini düĢürdüğü için dünyanın her bölgesinden 

müĢteriler için cazip hale gelmektedirler.  

Günümüzde iĢletmelerin temel rekabet araçlarından biri olan yenilikçilik 

sürecinde bilgi değiĢimi ve öğrenmenin yeri büyüktür. Nitekim yenilikçilik ile ilgili 

pek çok araĢtırmada sürecin çevre ile karĢılıklı etkileĢim özelliğine vurgu 

yapılmaktadır. Çünkü yenilikçilik, izole olmuĢ belirli bir iĢletme veya kurumdan çok 

iç ve dıĢ kaynakların kullanıldığı ve pek çok aktörün yer aldığı bir sistemde 

gerçekleĢmektedir. Yenilikçilik; müĢterilerin, tedarikçilerin, rakiplerin, 

üniversitelerin, araĢtırma merkezlerinin, eğitim kurumlarının yer aldığı etkileĢimli bir 

süreçtir. Yenilikçilik bu yönüyle ilgi duyan herkesin katkıda bulunduğu açık kodlu 

yazılımlara benzemektedir. Böylece sistem içerisinde yer alan aktörler var olan 

bilgileri tekrar keĢfetmek yerine onları kullanarak yeni bilgiler elde etmektedirler. 

Yenilikçilik sürecinin bu özelliği kümelerin önemini daha da artırmaktadır. Benzer 

özelliklere sahip iĢletmelerin ve ilgili kurumların yer aldığı kümeler yenilikçilik 

açısından önemli avantajlar sağlamaktadır. Çünkü kümeler sayesinde inovasyon 

sürecinde yer alan aktörler bir araya gelmektedirler. MüĢteriler ve üreticilerin bir 

arada oluĢu bilgi değiĢimi ve iletiĢim maliyetleri yanında yeni bir ürünün pazara 

sunulmasında karĢılaĢılan riskleri de azaltmaktadır (Doloreux, 2004: 173-174).  

Kümelenmenin bilgi yayıcı etkisi, içeri bilgi akıĢı ve dıĢarı bilgi akıĢı olmak 

üzere iki farklı yaklaĢımla ele alınabilir. Ġçeri bilgi akıĢı tamamen pozitif olarak 

değerlendirilirken dıĢarı bilgi akıĢı firmalar üzerinde hem olumlu hem de olumsuz 

etkiye sahip olabilir. DıĢarıya istem dıĢı bilgi akıĢı entelektüel sermayenin ve soyut 

değerlerin dıĢarı sızması olarak değerlendirildiğinden olumsuz olarak kabul 

edilmektedir. Diğer taraftan dıĢarı bilgi akıĢının firmanın yer aldığı bölgenin bilgi 

altyapısını güçlendirdiği de bir gerçektir. Bu durum yenilikçi firmaların bölgeye 
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gelmesine ve uzun vadede firmaya daha fazla bilgi akıĢına neden olmaktadır. 

Özellikle küçük pazar payına sahip olan firmalar için dıĢarı bilgi akıĢının olumsuz 

etkileri düĢük iken firmaya bilgi akıĢının faydaları yüksektir (Iammarino ve McCann, 

2006: 1023).  

Kümede yer alan iĢletmeler bir yönüyle bir ortak ağının parçası iken diğer 

yönüyle de birbirlerinin rakibidirler. Ancak firma düzeyinde çoğu zaman olumsuz 

algılanan rekabet, hem firma düzeyinde hem de yerel ve ulusal düzeyde pek çok 

fayda sağlamaktadır. Yerel rakipler sayesinde nitelikli insan kaynağı, ilgili teknoloji, 

pazar bilgisi ve ilgili altyapıda hızlı bir geliĢme görülür. Rekabette geri kalmak 

istemeyen iĢletmeler faktörlere yatırımlarını artırmaktadır. Aynı zamanda araĢtırma 

enstitüsü ve üniversiteler gibi kurumlarda sektörel araĢtırmaların baĢlamasına neden 

olmaktadır. Çünkü yerel rakipler arasındaki rekabet eğitim ve araĢtırma enstitüsü gibi 

kurumlarla olan iliĢkilerin artmasına neden olmaktadır. Yerel rakiplerin varlığı özel 

faktörlere politik desteğin ve yatırımın yapılması sonucunu da doğurmaktadır. 

Kümede yer alan rakip iĢletmelerin benzer koĢullara sahip olması baĢarısızlıklarını 

veya rakiplerinin gerisinde kalmasını rakiplerle eĢit koĢullarda olmamaya 

bağlamasının önüne geçmektedir. Ancak yukarıda ifade edilen faydalar 

kendiliğinden gerçekleĢmemektedir. Yerel iĢletmelerin ilgili faktörlerin 

iyileĢtirilmesi ile ilgili ihtiyacın farkında olmaları ve bunlara yatırımı teĢvik etmek 

için aktif olarak çalıĢmaları gerekmektedir (Porter, 1990: 134-135).  

Farklı bölümleri arasında yoğun bir iliĢkinin olduğu büyük bir Ģirket olarak 

tanımlanabilen kümelerin beklenen faydaları sağlayabilmesi büyük ölçüde kümede 

yer alan aktörler arasındaki koordinasyon ve bütünleĢmeye bağlıdır. Koordinasyon 

ve bütünleĢme ancak bilgi akıĢının etkinlik ve verimliliği ile sağlanabilir. Bu 

bağlamda biliĢim altyapısı kümelerin bilgi akıĢında büyük öneme sahiptir. Ancak 

sadece altyapının bulunması yeterli olduğunu söylemek mümkün değildir. Küme 

içinde yer alan aktörlerin biliĢim teknolojilerini benimseme ve kullanma oranları 

düĢükse altyapının varlığı herhangi bir anlam ifade etmeyecektir (Carbonara, 2005: 

218).  

Kümelenmenin firmalar ve Ģehirler için katkısı tartıĢılmazdır. Ancak, firmalar 

ve Ģehirlerin hedeflerine ulaĢmalarında kümelenmenin tek baĢına yeterli olduğunu 
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iddia etmek de mümkün değildir. Çünkü bazı Ģehirler kümelenme ile yüksek 

kalkınma düzeyi yakalarken bu noktada istediği hedefi yakalayamayan pek çok Ģehir 

görmek mümkündür. Kümelenmeden elde edilecek faydalar ancak bazı belli koĢullar 

altında gerçekleĢmektedir. Doğru kurumsal yapı ve yerel ihtiyaçlara cevap veren 

kamu hizmetleri, bu koĢulların önemli olanlarıdır. Bu koĢullar açısından yetersiz olan 

Ģehirlerin gerek kümelenmeyi baĢlatma gerekse kümelenmenin firma ve Ģehir 

düzeyindeki faydalarını artırma konusunda sorunlar yaĢayacağı açıktır. Örneğin, 

Ģehirler yüksek suç oranı ve trafik problemleri gibi problemler nedeniyle firma ve 

bireylere etkileĢim ve ticaret için uygun ortam sağlayamazsa kümelenme faydaları 

düĢük düzeyde kalacaktır (Freire ve Polèse, 2003: 11,20).  

Küme boyutunun, firma düzeyinde performansa etkisinin olup olmadığı 

konusu önemine rağmen yeterince araĢtırılmamıĢtır. Yapılan çalıĢmaların bazılarında 

küme boyutunun firma performansını olumlu yönde etkilediği ifade edilirken 

bazılarında da tersi görüĢ ileri sürülmektedir. Olumlu görüĢ bildirenler küme 

boyutunun artması ile birlikte yenilikçi kapasitenin, iĢletme birleĢmelerinin ve özel 

ortaklıkların artarak firma performansının olumlu yönde etkileneceğini ve 

uzmanlaĢmanın ve nitelikli iĢgücünü çekme gücünün artıracağını belirtmiĢlerdir. 

Bunun yanında kümelerde firma yoğunluğunun artması bir takım maliyet artıĢlarını 

da beraberinde getirebilmektedir. Örneğin, kümelerin büyümesiyle iĢgücü, yer ve bir 

takım hizmetler için rekabetin artması bunların maliyetini artırmakta ve tedarikini 

zorlaĢtırmaktadır (Folta, Cooper ve Baik, 2006; Porter, 1990: 151). 

Bu Ģekilde boyut artıĢı nedeniyle avantajını yitiren kümelere yeni giriĢler 

giderek azalmakta ve bire süre sonra tamamen durmaktadır. Bu noktada hem kümeye 

yeni katılacak firmalar hem de küme yer alan firmalar açısından pozitif dıĢsallık sona 

ermiĢ hatta negatife dönmüĢ olmaktadır. Kümeler bu noktaya ulaĢmadan bazı 

sınırlamaların getirilmesi konusunda tartıĢmalar yapılsa da pek çok ülkede hala 

kümeye giriĢ konusunda bir sınırlama söz konusu değildir (Swann, 2006: 260-262).  

Kümelerin olası dezavantajları sadece boyut kaynaklı değildir. Bunun 

yanında kümelerin yerel yapıda oluĢu ve çoğu zaman küçük ve orta ölçekli 

iĢletmelerden oluĢması dıĢ çevreye kapalılığa neden olabilmektedir. Kümede yer alan 

küçük iĢletmeler için bildiği yerel tedarikçilerle ve müĢterilerle çalıĢmak daha kolay 
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ve daha düĢük maliyetli görülmektedir. Ancak bu dıĢa kapalılık kümede yer alan 

iĢletmelerin; pazar paylarını artırma, dıĢ dağıtım kanallarını kontrol etme, yeni 

müĢteri ihtiyaçlarını karĢılama ve küresel pazarlarda rekabet etme yeteneklerini 

azaltabilmektedir. Bunların yanında küme iĢletmeleri, eğer satın alma grupları gibi 

yatay iĢbirliklerine girmezlerse dıĢ girdi pazarlarında pazarlık güçleri düĢük 

olmaktadır. ġekil 15‘de kümelerin değer yaratma sürecindeki avantaj ve 

dezavantajları ortaya konmaktadır (Carbonara, 2005: 217-218).  

Şekil 15. Kümelerin Değer Yaratma Sürecinde Avantaj ve Dezavantajları 

 

Kaynak: Carbonara, 2005: 218 

Kümede yer alan firmalar için diğer bir tehlike de fazlaca yerele odaklanma 

ve bulunduğu durumdan memnun olma halidir. Özellikle uluslar arası faaliyetleri 

olmayan ve sadece küme içi aktörlerle iliĢki içinde olan iĢletmeler için problem daha 

da büyümektedir. Herhangi bir baskı ve tehdit algılamayan iĢletmeler yeni müĢteri 

ihtiyaçları, yeni teknolojiler ve yeni süreçler için çok istekli olmamaktadırlar. Bu tür 

iĢletmeler yapısal değiĢiklikler ve değiĢimler karĢısında oldukça kırılgandırlar. 

Kümede yer alan önemli sektörlerden birinin rekabet avantajını kaybetmesi domino 

etkisiyle diğer sektörleri de etkimektedir. Örneğin, Ġsveç‘in gemi yapımında 
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pazardaki konumunu kaybetmesi çelik ve gemi motorları satıcılarını da etkilemiĢtir 

(Porter, 1990: 172). 

Isaksen (1998: 15-21), baĢarılı kümelerin özelliklerini 7 baĢlık altında 

sıralamıĢtır:  

UzmanlaĢma: Yerel üretim sistemleri, firma bazında uzmanlaĢmaya imkan 

tanımaktadır. Bunun sonucu olarak daha yüksek seviyede yeterlilikler elde 

edilebilmektedir.  

Yerel ağ: Küme içindeki firmalar yerel ağlar oluĢtururlar. Bu ağlar genelde 

üretim sistemi Ģeklinde olur. Kümede yer alan firmaların birbirleriyle bilgi paylaĢımı, 

öğrenen ağ kavramı ile ifade edilmektedir.  

Ar-Ge ve Eğitim kurumlar: kümede yer alan firmaların faaliyet alanları ile 

ilgili ar-ge ve eğitim kurumlarının varlığı ve kalitesi kümelerin baĢarısında önemli 

yer tutmaktadır. Bu bağlamda yerel teknoloji merkezleri, özel hizmet merkezleri ve 

üniversiteler sayılabilir.  

Nitelikli iĢ gücü: Nitelikli iĢgücü, sadece teknolojik yeterliliği ifade 

etmemektedir. Yönetim ve pazarlama alanlarındaki yeterlilik de en az teknolojik 

yeterlilik kadar önemlidir.  

Finansal kurumlara ulaĢım: Kümede yer alan firmaların Ģartlarına uygun 

sermaye sağlayacak finansal kurumlar kümelerin baĢarısında oldukça önemli yer 

tutar.  

Diğer firmalar ve Kurumlarla iĢbirliği: ideal bir kümede firmaların kendi 

aralarında ve diğer kurumlarla olan yakın iĢbirliği önemlidir. Bu iĢbirliği, sosyal ve 

kültürel koĢullarla doğrudan iliĢkilidir. Çünkü iĢbirliği derecesi karĢılıklı güvenin 

derecesine bağlıdır. Güven ortamında bilgi akıĢı daha kolay gerçekleĢmektedir. 

Bunun dıĢında uygun buluĢma ortamları sağlamak da iĢbirliğinin tesisi açısından 

önemlidir.  

BaĢka çevrelerle iliĢki: BaĢka çevrelerle kurulan diyaloglar, kümeleri 

tamamlayıcı görev üstlenmektedir. Bu gerçekleĢtirilmez ise firmalar mevcut 

teknoloji ve ürünler ile sınırlı kalarak rekabet güçlerini yitirmektedirler.  
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Yenilikçilik: baĢarılı kümelerin en önemli özelliği yenilikçilikleridir. Aslında 

yukarıda ifade edilen özellikler, yenilikçiliği doğrudan etkileyen özelliklerdir.  

3. YEREL REKABET 

Son yıllarda Ģehirler önemli değiĢimlere sahne olmaktadır. Tüm dünyada 

yetki ve sorumlulukların merkezden yerele devredildiği bir süreç yaĢanmaktadır. Bu 

süreçle bağlantılı olarak merkezi hükümetler tarafından Ģehirlere aktarılan kaynaklar 

da azalmaktadır. KüreselleĢmenin etkisi ile ticari, siyasi ve mekânsal engellerin 

azalması sahip olunan rekabet avantajlarının sürdürülebilirliğini zorlaĢtırmaktadır. 

Bu süreç, etkileĢimli olarak sosyal ve ekonomik pek çok problemi de ortaya 

çıkarmıĢtır. Bütün bu değiĢimler, Ģehirleri yeni kaynaklar konusunda yoğun bir 

rekabetin içine itmiĢtir. Bu rekabet sadece finansal kaynak boyutunda değil, bilgi 

ekonomisinin temel unsurlarından olan nitelikli insan kaynağı boyutunda da 

yaĢanmaktadır. YaĢanan rekabet, bölgesel ölçeğin ötesinde küresel ölçekte 

yaĢanmaktadır (Bastoni, 2004: 4; Duffy, 1995: 4).  

Rekabeti, firma ölçeğinde tanımlamak kolaydır. Firmalar, düĢük maliyet, 

ürün ve süreçte yenilik ile rekabet avantajı sağlayabilirler (Camagni ve Capello, 

2005: 423). Bu ölçekte rekabet, firmaların pazarın ihtiyaçlarını fiyat ve kalite gibi 

bazı kriterler açısından sürekli ve karlı bir Ģekilde karĢılayabilme yeteneğidir. 

Firmalar bu ihtiyaçları karĢılayabildikleri sürece ayakta kalabilirler. Rakiplerine göre 

bu ihtiyaçlara daha iyi cevap veren firmaların pazardan aldıkları pay da fazla 

olacaktır. Ancak yerel rekabeti tanımlamak bu kadar kolay değildir. Belki de bu 

yüzden yerel rekabetin yaygın kabul gören bir tanımından bahsetmek zordur. Yerel 

rekabeti iyileĢtirmek, yerel ekonomik politikaların temel amaçlarından biri olarak 

sunulmasına karĢın ortak bir tanımın olmaması farklı anlamalara ve yorumlamalara 

neden olabilmektedir (Martin, 2003: 1-2).  

Cheshire ve Gordon (1998: 322), yerel rekabeti, ―yörenin iĢ yapma, yeni 

iĢletmeler kurma, yatırım ve nitelikli iĢgücünü çekme yeteneği‖ olarak ifade 

etmektedir.  

Camagni ve Capello (2005: 423) ise, çekim yeteneğinin hangi faktörlere bağlı 

olduğunu verdiği tanımında yerel rekabeti, ―yerel ulaĢılabilirlik ve çekicilik olarak 

ifade etmektedir‖. UlaĢılabilirlik; iĢgücü, sermaye ve bilgi gibi üretim kaynaklarının 
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bulunabilirliği ile açıklanırken, çekicilik kavramı; doğal ve sosyal çevre ile sağlanan 

hizmet ve alt yapının çekiciliği ve geliĢmiĢ ekonomik yapı ile ifade edilmektedir.  

Rondinelli ve diğer. (1995: 73), yatırımların; esnek ve sorumlu özel ve kamu 

kurumları, daha iyi eğitim, nitelikli iĢgücü ve alt yapı hizmetlerinin olduğu Ģehirlere 

gideceğini vurgulamaktadır.  

Simmie, Carpenter, Chadwick, Martin ve Wood (2006: 18), daha kapsamlı bir 

yerel rekabet tanımı yapmaktadırlar: ―Ģehirlerin; yüksek büyüme, yenilik ve karlılık 

potansiyeline sahip firmaları ve eğitimli, yaratıcı ve giriĢimci iĢgücünü yörede tutma 

ve yenilerini çekmek amacıyla iĢ ortamlarını, yeteneklerini ve fiziksel, sosyal ve 

kültürel altyapılarını sürekli güncelleme yeteneğidir. Böylece yüksek ücret, yüksek 

gelir, düĢük gelir dağılımı eĢitsizliği ve sosyal dıĢlanma gerçekleĢir.‖ 

Az da olsa yerel rekabet kavramına karĢı çıkan yazarlar da vardır. Genellikle 

performans, verimlilik ve rekabet kavramlarının birbirine sık sık karıĢtırıldığı ve 

yanlıĢ olarak birbiri yerine kullanıldığı ifade edilmektedir. Yerel rekabet kavramına 

karĢı çıkanlar, Ģehirlerin ekonomik performansı nasıl ifade edeceğini bilmeyen yerel 

yöneticilerin, rekabet kavramına sığındıklarını ifade etmektedirler. ġirketler için öne 

geçme çabası olarak tanımlanan rekabetin Ģehirlere uygulanabilirliği zordur. Firma 

düzeyinde rakiplerden birinin baĢarısı diğerinin baĢarısızlığı pahasına 

gerçekleĢmektedir. ġehirler için; iflasın söz konusu olmaması, pazara yeni giriĢlerin 

olmaması, olsa da çok yavaĢ gerçekleĢmesi, kamu finans sisteminin Ģehirleri 

değiĢimin etkilerinden koruması, Ģehirlerin firmalar gibi tek bir amaca sahip 

olmaması gibi noktalar yerel rekabet kavramının doğru olmadığı tezine dayanak 

olarak ileri sürülmektedir. Ayrıca yerel rekabet kavramının ekonomik performansın 

pek çok özelliğini kapsayacak kadar geniĢ tutulduğu, ama rekabetin unsurlarından 

bazılarında baĢarılı bazılarında baĢarısız olan Ģehirlerin rekabet gücünün nasıl 

tanımlanacağının belli olmadığı ifade edilmektedir. Örneğin, yüksek verimliliğe ama 

düĢük istihdama sahip bir Ģehir rekabetçi bir Ģehir olarak mı değerlendirilmelidir? 

(Urwin, 2006: 2-3).  

Yukarıda ifade edilen itirazlara rağmen yerel rekabet giderek önemini 

artırmaktadır. Pek çok Ģehir yaĢanan değiĢimlere ayak uyduramadığı için önemli 

mali, ekonomik ve sosyal sorunlar yaĢabilmektedirler. Örneğin 1988 yılında Rio de 
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Janeiro Belediye BaĢkanı Ģehrin iflasını ilan etmiĢtir. Yerel ekonomide yaĢanan 

olumsuzluklar beraberinde yüksek iĢsizlik, gelirde, nüfusta ve yatırımlarda azalmayı 

getirmektedir. Ekonomik problemlerin yaĢandığı Ģehirlerde suç oranlarının arttığı ve 

belediyelerin sağlayabildiği hizmetlerin azaldığı görülmektedir (Kotler ve diğer., 

1993: 1). ġehirlerde yaĢanan problemlerin yanında küreselleĢme süreciyle birlikte 

yatırımların Ģehirlerarasında daha kolay, hızlı ve ucuz Ģekilde hareketi, 

Ģehirlerarasında yatırımcılara yönelik rekabeti daha da artırmıĢtır. ġehirlerin temel 

amacı iĢletmeler gibi kar elde etmek olmasa da, gerçekleĢtirmek zorunda oldukları 

sosyal ve ekonomik pek çok amaçları vardır. Vergi gelirlerinin artırılması, 

yoksulluğun ve iĢsizliğin azaltılması birbiriyle ilgili amaçlardır. Bu amaçların 

gerçekleĢtirilebilmesi yatırımcıları ve nitelikli iĢgücünü çekecek daha iyi ortam ve 

imkanlar sunmaya bağlıdır.  

Küresel ölçekte artan rekabet, iĢletmeleri kuruluĢ yeri seçiminde kendilerine 

daha fazla rekabet avantajı sağlayacak bölgeleri tercih etmelerine neden olmaktadır. 

Bundan dolayı Ģehirlerin rekabet gücü belli ölçüde firmaların rekabet gücüne 

sağlayacağı katkı ile doğru orantılı olmaktadır. Nitekim Begg (1999: 4), Ģehirlerin 

rekabet kapasitesinin Ģehirlerin yerleĢim yeri özellikleri ile Ģehirde faaliyet gösteren 

firmaların ve diğer ekonomik kurumların güçlülük ve zayıflıklarının etkileĢimi ile 

belirlendiğini ifade etmektedir.  

Aynı bölgede yüksek rekabet gücüne sahip iĢletmelerin yanında düĢük 

rekabet gücüne sahip iĢletmeleri görmek mümkündür. Çünkü Ģehirlerin özellikleri, 

önemli bir faktör olsa da firma rekabet gücünün tek belirleyici faktörü değildir. 

ġehirler, iĢletmelerin daha yüksek rekabet gücü elde etmeleri için gerekli koĢulları ve 

destekleri sağlarlar. Bu koĢullar ana baĢlıklar halinde; fiziksel ve sosyal yapı, nitelikli 

iĢgücü ve kamu kurumlarının etkinlik ve verimliliği olarak sayılabilir. Aslında bölge 

ve firma rekabet güçleri arasında yüksek iliĢki söz konusudur. Nitekim bölgede yer 

alan firmaların baĢarısının sağladığı dıĢsallar nedeniyle bölgeye çekilen yatırımlar, 

bölgenin rekabet gücünü artırmaktadır. Yüksek rekabet gücüne sahip bölgeler de 

firma rekabet gücünü olumlu etkilemektedir (Mouqué, 1999: ) 

Firmaların genelde maliyet, farklılaĢma ve odaklanma olmak üzere üç temel 

rekabet stratejisi izledikleri görülmektedir. Firmanın tasarım, üretim ve pazarlama 
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faaliyetlerini rakiplerine göre daha verimli yapmasını ifade eden düĢük maliyet, 

iĢletmeler için önemli bir rekabet silahıdır. Örneğin Koreli çelik üreticileri yabancı 

rakiplere karĢı bu stratejiyi kullanmıĢlardır. Koreli çelik üreticileri bunu, düĢük 

ücretli fakat yüksek verimliliğe sahip iĢgücü, yabancı tedarikçilerden satın alınan 

modern üretim teknolojileri ile sağlamıĢlardır. FarklılaĢma ise ürün kalitesi, 

özellikleri, satıĢ sonrası hizmetleri ve pazarlama teknikleri ile müĢteriye eĢsiz ve 

üstün değer sunma anlamına gelmektedir. Alman makine üreticileri yüksek ürün 

performansı, dayanıklılık ve servis hizmetlerini kapsayan faklılaĢma stratejisi ile 

rekabet etmektedirler. Her iki rekabet avantajı rakiplerden daha üstün verimlilik 

anlamına gelmektedir. DüĢük maliyette, iĢletme rakiplerine göre daha az girdi ile 

istenilen çıktıyı elde etmektedir. FarklılaĢmada ise iĢletme her birim üründen 

rakiplere göre daha fazla gelir elde etmektedir (Porter, 1990: 37-38).  

ġehirler sadece dıĢarıdan yeni iĢletmeleri çekmek için değil mevcut 

iĢletmelerin verimliliğini artırmak, büyümelerini sağlamak ve yerel giriĢimcilerin 

yeni yatırımlar yapması için de çaba göstermelidirler. Verimlilik artıĢı sağlamak 

Ģehirlerin rekabet gücü açısından hayati öneme sahiptir. Ancak verimlilik 

kendiliğinden var olan bir olgu değil bir çabanın sonucudur. Sahip olunan doğal 

kaynaklar ve iĢgücü gibi avantajlar ancak katma değere ve entelektüel sermayeye 

dönüĢtürülebilirse rekabet açısından anlam ifade etmektedir. Verimlilik, sürekli 

yeniliğe bağlıdır. Yenilik, üretilen bilginin ticari ürünlere dönüĢmesiyle sağlanabilir 

(Dabson, 2005: 3).  

ġehirlerin, gerek yeni yatırımcıları çekecek, gerekse mevcut iĢletmelerde 

verimlilik ve rekabet gücü artıĢı sağlayacak özellikleri, araĢtırmacılar tarafından 

farklı Ģekillerde ortaya konulmuĢtur. Porter (1990), ―elmas modeli‖ ile yerel 

rekabetin unsurlarını ġekil 16‘te belirtmiĢtir:  
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Şekil 16. Yerel Rekabetin Unsurları 

 

Kaynak: Porter, 1990 

Martin (2003: 32), yerel rekabet faktörlerini altyapı ve ulaĢılabilirlik, insan 

kaynakları ve üretken çevre olmak üzere Tablo 7‘de görüldüğü gibi üç baĢlık altında 

değerlendirmektedir: 

Firma stratejisi, 

yapısı ve rekabet 

Faktör KoĢulları Talep KoĢulları 

Ġlgili ve destekleyici 

endüstriler 

  Milli 

      *Entellektüel varlık mevzuatı 

       *Antitröst politikalar 

Yerel 

      *Vergi Politikaları 

Yerel Kümeler 

       *Yerel rakip sayısı 

Milli 

      *Sermaya Pazarı 

KoĢulları 

Yerel 

  *Eğitim Sistemi 

  *Üniversiteler 

   *ĠletiĢim Altyapısı 

Yerel Kümeler 

   *Kümelere Dönük 

AraĢtırma Enstitüleri 

 

 Yerel 

      *Ekonominin geniĢliği 

       *ĠĢbirliğine Yönelik kurumlar 

Yerel Kümeler 

      *Tedarikçi Endüstrilerin varlığı 

Milli 

    * Çevre Koruma 

    *Tüketici Hakları 

Yerel 

    * Tüketici Koruma 

 Yerel Kümeler 

      *Yerel MüĢterilerin 

bilgi düzeyi 

YEREL REKABETĠN UNSURLARI 



 

104 

Tablo 7. Yerel Rekabet Faktörleri 

Kaynak: Martin, 2003: 32 
 

 

 

 

YEREL REKABET FAKTÖRLERĠ 

ALTYAPI  

VE  

ULAġILABĠLĠRLĠK 

ĠNSAN KAYNAKLARI ÜRETKEN ÇEVRE 

Temel Altyapı Demografik Trend GiriĢimci Kültür 

 

Karayolu  Vasıflı iĢgücü göçü  DüĢük giriĢ engelleri 

Demiryolu  Farklılık  Risk alma kültürü 

Havayolu Yüksek vasıflı iĢgücü  Sektörel yoğunluk 

Emlak  Bilgi yoğun vasıflar  Denge/Bağımlılık 

Teknik altyapı   Ġstihdam yoğunluğu 

 Bilgi ĠĢlem   
Yüksek katma değer 

aktiviteleri 

 Telekomünikasyon  UluslararasılaĢma 

 Ġnternet   Küresel satıĢlar 

Bilgi Altyapısı   Yatırım 

 Eğitim Ġmkânları   ĠĢ kültürü 

Yer Kalitesi   
Doğrudan yabancı 

yatırımın yapısı 

 Konut  Yenilikçilik 

 Doğal güzellikler   Patent 

 Güvenlik   Ar-Ge 

 Kültürel    
AraĢtırma Enstitüleri ve 

Üniversiteler 

    Üniversite-Sanayi ĠĢbirliği 

   
YönetiĢim ve Kurumsal 

kapasite 

   Sermaye 

   Rekabetin yapısı 

   Spesifikasyon 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

 

ġEHĠR PAZARLAMA FAKTÖRLERĠ 

  

Günümüzde ekonomik kalkınmayı hedefleyen ülke ve Ģehirler, yaĢanan 

yoğun rekabet nedeniyle geleneksel kamu politikalarının dıĢında pazar odaklı 

davranmak zorundadırlar. Artan rekabet ortamında ekonomik kalkınmayı sağlamak 

için fabrikaları, iĢletmeleri, nitelikli insanları ve turistleri çekmek ve ürünlerini iç ve 

dıĢ pazarlarda satmak isteyen ülke ve Ģehirlerin, stratejik pazarlama yönetimini ve 

markalamayı benimsemeleri gerekmektedir (Kotler ve Gertner, 2002: 253).  

Teknolojik geliĢmeler ve onun tetiklediği küreselleĢme, pek çok Ģehirde 

köklü değiĢimlere sebep olmuĢtur. BiliĢim teknolojisinde yaĢanan geliĢmeler, 

bilginin çok hızlı ve kolay bir biçimde akıĢını sağlarken ulaĢım sektöründe sağlanan 

geliĢmeler de ürünlerin daha düĢük maliyetlerle daha hızlı akıĢına imkân tanımıĢtır. 

Bu faktörlere ülkeler arası politik, ekonomik ve sosyal sınırların, tamamen ortadan 

kalkmasa da, azalması eklenince üretim faktörlerinin mobilitesi artmıĢtır. Bu yeni 

koĢullar, pek çok Ģehrin sahip olduğu avantajların önemini yitirmesine ve Ģehirlerin 

hayat kaynağı olan pek çok iĢletmenin daha avantajlı gördükleri baĢka Ģehirlere 

göçüne yol açmıĢtır. Bramwell (1998: 204), bu durumu yer değiĢtirilebilirliğin (place 

substitutability) artması olarak tanımlamaktadır.  

ġehirlerde değiĢme neden olan faktörlerden bazıları, Ģehirlerin belli oranda 

kendi kontrollerinde iken bazıları tamamen kontrolleri dıĢındadır. Bu faktörleri; iç 

büyüme ve gerileme eğrisi ile dıĢ Ģok ve güçler olarak ifade etmek mümkündür. 

Ürünler için geçerli olan ürün yaĢam eğrisi, Ģehirler için de söz konusu 

olabilmektedir. Çünkü her büyüme, gerileme potansiyelini de bünyesinde 

taĢımaktadır. Örneğin yerleĢimciler, yatırımcılar, turistler ve çalıĢanlar için pek çok 

açıdan cazip olan bir Ģehir, bir süre sonra bu cazibesini kaybedebilmektedir. Çünkü 

Ģehre farklı kesimlerden gösterilen aĢırı ilgi, bir taraftan barınma ve emlak fiyatlarını 

yükseltirken diğer taraftan altyapı ve kamu hizmetlerinin yetersizliğine yol 

açmaktadır. Bu yetersizlikleri gidermek için iĢletmelerden ve yerleĢimcilerden alınan 
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iletiĢim, ulaĢım, enerji ve sosyal hizmet vergileri artırılmaktadır. Böyle bir durumda 

iĢletmeler ve yerleĢimciler, daha düĢük maliyete yaĢamlarını ve ekonomik 

faaliyetlerini sürdürebilecekleri Ģehirler aramaktadırlar. Böyle bir göçün yaĢanması 

vergi gelirlerinin azalmasına, iĢsizliğin artmasına ve altyapının bozulmasına neden 

olacaktır. Sonuç olarak Ģehrin imajı tamamen bozulmaktadır. Pek çok Ģehrin yaĢadığı 

bu süreci, sakin ve huzurlu bir Ģehir olan Orlando, Disney‘in geliĢi ile birlikte 

yaĢamaya baĢlamıĢtır. ġehir, kontrolü dıĢında bir büyüme ile karĢı karĢıya kalmıĢ ve 

doğal güzellikleri, açılan alıĢveriĢ merkezleri ile bozulmuĢ, trafik yoğunluğu artmıĢ 

ve eğitim daha kalabalık sınıflarda verilmek zorunda kalmıĢlardır. (Kotler ve diğer., 

1993: 5-9).  

Şekil 17. Şehir Gelişim Dinamikleri 

 

Kaynak: Kotler ve diğer., 1993: 7 

ġekil 17‘de bir cazip bir Ģehrin, plansız büyüme ile yaĢaması muhtemel 

sorunlar görülmetedir. Cazip koĢullara sahip Ģehre akın eden yatırımcı ve 

yerleĢimcilerin yoğunluğu, Ģehrin koĢullarını tersine çevirmektedir. Bunun sonucu 

olarak gerek yerleĢimcilerin gerekse yatırımcıların Ģehirden ayrılmaya baĢlaması ile 

bir taraftan vergi gelirleri, sosyal ve altyapı hizmetleri azalırken diğer taraftan suç 

oranları artmaktadır.  

Cazip Bir Şehir 
1. Yeni sektörler faaliyette 

2. ĠĢ fırsatları yüksek 

3. YaĢam kalitesi yüksek 

ġehre ziyaretçilerin ve 

yerleĢimcilerin akını 
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yatırımların akını 

Emlak fiyat artıĢı 
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Sosyal ihtiyaçların artıĢı 

Vergilerde artıĢ 
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Nitekim 1970‘li yılların Ġngiltere‘sinde, artan rekabet ile baĢlayan ve küçülen 

yerel pazarla devam eden süreç, yerel firmaların dıĢ pazarlara açılma yeterliliğinin de 

düĢük olması ile pek çok geleneksel üretim sektörünün gerilemesine neden olmuĢtur. 

Örneğin, bu dönemde 13 yıllık bir süreçte yaĢanan iĢ kaybı 200 binleri bulmuĢtur. 

10- 15 sene önce ülkenin üretim merkezi olarak görülen bölge, yaĢanan sıkıntıların 

sonunda terk edilmiĢ fabrikalarla dolu bir bölge haline gelmiĢtir. YaĢanan sıkıntılı 

sürece, yerel ve merkezi yönetimlerin verdileri ilk tepki ve alınan tedbirler, çözüm 

noktasında yetersiz olmanın yanında yavaĢ olmuĢtur. Ancak ilerleyen süreçte Ģehir 

satıĢı kavramı pek çok yerel yönetici tarafından kabul gören bir kavram haline 

gelmiĢtir. Yerli yatırımcıları ve turistleri çekmek için bölgenin özellikleri videolar, 

gösteriler ve reklâmlar gibi temel tanıtım araçları ile tanıtılmaya çalıĢılmıĢtır. Ancak 

bu süreç içerisinde satıĢ kavramı yavaĢ yavaĢ yerini pazarlama kavramına bırakmaya 

baĢlamıĢtır. Bu değiĢim daha organize, pazar odaklı ve stratejik olma ihtiyacının bir 

sonucu olarak ortaya çıkmıĢtır. Bu yaklaĢımın gereği olarak Ģehrin özellik ve 

imkânlarının, mümkün olduğu kadar müĢterilerinin istek ve ihtiyaçlarına uygun 

olarak tasarlanması önemlidir. Gelinen nokta Ģehir pazarlamasını, Ģehir kalkınma 

planının temel parçalarından biri olarak ortaya koymaktadır (Fretter, 1993: 163-165).  

Nitekim Paddison (1993: 340), Ģehir pazarlamasının temel amacını; kamu 

özel sektör iĢbirliği sağlanarak ve Ģehrin tanıtımı yapılarak yerel ekonomik 

kalkınmanın sağlanması olarak ifade etmektedir.  

ġehir pazarlamasının Ģehir kalkınmasına ve rekabetine katkısı, pek çok 

faktörün doğru Ģekilde bir araya getirilmesi ile mümkün olabilmektedir. Sahip olunan 

bazı doğal veya kazanılmıĢ avantajlar, diğer faktörlerle desteklenmediği sürece 

beklenen amaçların gerçekleĢmesi için yeterli olmamaktadır. EĢsiz doğal güzelliklere 

sahip bir tatil yöresi, alt yapı hizmetleri açısından yeterli seviyede değilse beklenen 

hedeflerin gerçekleĢmesi çok mümkün değildir. Bu açıdan yatırımcıları ve insanları 

kendilerine çekmek isteyen Ģehirler, temel alt yapı hizmetlerini mutlaka sağlamak 

zorundadırlar(Kotler, 1993: 106).  

ġekil 18‘de görüldüğü üzere temel Ģehir pazarlama faktörleri; yerel yönetim, 

ĠĢ çevreleri ve vatandaĢların iĢbirliği ile oluĢturulacak kurumsal yapı, stratejik 

planlama, Ģehrin nitelikleri, stratejik imaj yönetimi olarak ortaya konulabilir. 
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Şekil 18. Şehir Pazarlama Faktörleri 

 

Kaynak: Kotler ve diğer, 1993: 19 

ġehirlerin yerel kalkınma ve rekabet hedeflerine ulaĢmalarında Ģehir 

pazarlama faktörlerinin amaca dönük olarak ele alınması ve uygulanması önemli rol 

oynamaktadır. Bu bağlamda çok sayıda aktörün yer aldığı Ģehir pazarlamasında 

doğru organizasyonal yapı ve iĢbirliği önemlidir.  

1. ORGANĠZASYON YAPISI VE ĠġBĠRLĠĞĠ 

ġehirler için iyi fikirlerin ve pazarlama yaklaĢımının benimsenmesi kadar 

organizasyon da önemlidir. Hatta Ģehirlerin yönetilebilirliğinde organizasyon 

kapasitesi vazgeçilemez bir yer tutmaktadır. Organizasyon kapasitesi; ilgili bütün 

aktörlerin katılımını sağlamak, yeni fikirler geliĢtirmek, kalkınma sağlayacak 

politikaların ve sürdürülebilir kalkınma için uygun koĢullarının oluĢturulması olarak 

tanımlanmaktadır. Organizasyon kapasitesini oluĢturan faktörleri; resmi kurumsal 

VatandaĢlar 
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çerçeve, stratejik ağlar, liderlik, vizyon ve strateji, ekonomik koĢullar, politik destek 

ve sosyal destek olarak sıralamak mümkündür. Resmi kurumsal yapının ne olacağı 

ve aktörlerin hangi rolleri üstelenecekleri organizasyon kapasitesinin ilk ve en 

önemli faktörüdür (Berg ve Braun, 1999: 995).  

Organizasyonel yapı, etkinlik ve verimliliğin elde edilmesi için anahtar görev 

ve sorumlulukların nasıl dağıtılacağını ve bunların nasıl koordine edileceğini 

tanımlar. Uygun yönetimsel yapının oluĢturulması, ilgili aktörlerin uyum için içinde 

çalıĢmalarında büyük rol oynamaktadır. Organizasyonel yapının değerlendirilmesi 

uygunluk, etkinlik ve verimlilik, yeterlilik, bütünlük, demokratik içerik olmak üzere 

5 farklı kritere göre yapılabilir. Ancak yeterlilik değerlendirilirken sadece resmi 

yeterlilikler değil birlikte çalıĢma isteğinin derecesi de değerlendirmeye alınmalıdır 

(Berg ve Braun, 1999: 995; Pearce ve Robinson, 1991: 327).  

ġehirler söz konusu olduğunda pazarlaması faaliyetlerinde temel sorumluluk 

çoğu zaman yerel yöneticilerinindir. Nitekim yerel ekonomide yaĢanan problemlerin 

çözümü için vatandaĢlar ve özel sektör, yerel yöneticilere baskı yaparlar. Sorunlara 

çözüm bulma amacıyla pazarlama stratejileri geliĢtirmek ve uygulamak üzere 

planlama bölümleri ve ekonomik kalkınma ajansları kurulmaktadır. Yerel 

yöneticilerin giriĢimleri ile elde edilen pek çok baĢarı örneği Ģehir vardır (Kotler ve 

diğer.,1993: 41). Yerel yöneticilerin doğrudan sorumluluk üstlenmesi dıĢında kamu 

Ģirketleri, resmi ajanslar, yatırım Ģirketleri, yerel yöneticilerin Ģehir pazarlaması ile 

ilgili kurdukları Ģirketler, yerel yöneticilerin hizmet aldığı Ģehir pazarlaması 

Ģirketleri, meslek birlikleri ve bu amaçla bir araya gelen iĢletmeler bu sorumluluğu 

üstlenebilmektedirler (Berg ve Braun, 1999: 994).  

Kotler ve diğer. göre (1993: 18-19) stratejik pazarlama planının ilk aĢaması; 

vatandaĢ, özel ve kamu sektörü temsilcilerinden oluĢacak bir planlama grubunun 

oluĢturulmasıdır. OluĢturulan planlama grubu, özel ve kamu sektörü arasındaki 

koordinasyonu ve Ģehrin geleceğinin belirlenmesinde bütün paydaĢların katılımını 

sağlamalıdır.  

ġehir pazarlama sürecinde yer alan aktörlerin üstlendikleri farklı görevler 

temel olarak aĢağıdaki gibidir (Bastoni, 2004: 5): 
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a) Yerel yöneticiler, çok önemli koordinasyon rolünü üstlenmektedir. Aynı 

zamanda Ģehri sermaye, yatırım ve insanlara cazip gelecek Ģekilde tasarlamak ve 

mikro ekonomik çevreyi belirleme rolleri vardır.  

b) Merkezi yönetimlerin Ģehir pazarlama sürecindeki doğrudan rolleri 

oldukça kısıtlıdır. Bu rol daha çok politik çerçeveyi belirleme ve finansal teĢvikler 

yoluyla gerçekleĢmektedir.  

c) Özel sektör gerek finansal kapasitesi gerekse uzmanlığı ile kimi zaman 

bağımsız kimi zaman da resmi kurumlarla iĢbirliği Ģeklinde katkı sağlamaktadır.  

d) VatandaĢlar, yerleĢimci ve çalıĢanlar olarak yaptıkları ile katkıda 

bulunmaktadırlar. VatandaĢların sürece katılımı Ģehirde var olan demokratik 

olgunlukla doğrudan bağlantılıdır.  

ġehir pazarlaması, yerel yöneticiler veya diğer aktörler tarafından tek baĢına 

üstlenilmesine imkân vermeyecek kadar kapsamlı ve karmaĢık bir yapı 

göstermektedir. Bu süreçte kamu ve özel sektör arasındaki tek yönlü yönetim tarzı 

Ģehir pazarlamasından beklenenlerin gerçekleĢme ihtimalini azaltmaktadır. Bu 

yüzden hedeflerin gerçekleĢmesi yerel yöneticiler dıĢında özel sektör ve 

vatandaĢların da sürece katılım ve katkısı ile mümkün olabilmektedir (Zellmer, 2001: 

10; Berg ve Braun, 1999: 995). ġehrin kalkınmasıyla ilgili olan yerel veya küresel 

her aktörün sürece katılımının ve koordinasyonunun önemli olduğunu vurgulayan 

Dinis (2004: 14-15), daha rekabetçi, etkin ve verimli olmanın buna bağlı olduğunu 

belirtmiĢtir.  

Swinburn ve diğer. (2004: 24), iĢbirliğinin Ģehir pazarlama planının 

oluĢturulma ve uygulanmasında 3 temel faydasından bahsetmektedir: 

a) Planlama süreci kamuya açılarak Ģeffaflığı, güvenirliği ve eĢitliği 

artırılmıĢ olur.  

b) Süreçten faydalanacak olanların katılımı ile gerçek ihtiyaçları 

belirlemek, onların desteğini almak, muhtemel kuĢku ve dirençleri azaltmak mümkün 

olmaktadır. Böylelikle sürecin etkinliği artırılmıĢ olmaktadır.  

c) Katılımcıların sürece finansal, beĢeri, bilgi ve tecrübe katkıları 

verimliliği artırmaktadır.  
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Warnaby ve diğer. (2004), Ģehir pazarlamasında iĢbirliğinin önemini 

araĢtırmak üzere kamu ve özel sektör temsilcilerine uyguladıkları anket çalıĢmasının 

sonuçlarına göre her iki kesimde Ģehir pazarlamasında iĢbirliğinin önemini 

onaylayanların oranı % 83-84 çıkmıĢtır. Bu sonuç, çalıĢmaya katılan kesimlerin 

büyük oranda farklı organizasyonların yaptığı Ģehir pazarlama aktivitelerinin 

birbiriyle bağlantılı olduğu ve daha iyi sonuç alınması için bu faaliyetlerin koordine 

edilmesi gerektiğini düĢündüğünü göstermektedir. Ancak her iki kesimden bazı 

gerekçelerle farklı görüĢler de ortaya çıkmaktadır. Bu görüĢ sahiplerine göre diğer 

organizasyonlarla iĢbirliği, kendi hedef kitlelerini tatmin etmeye dönük dikkatlerinin 

dağılmasına neden olmaktadır. Bazı yanlıĢ uygulamalar bu kaygıların çok da yersiz 

olmadığını göstermektedir. Nitekim koordinasyonu sağlamak amacıyla yapılan aĢırı 

merkeziyetçi düzenlemeler, özel ve kamu birimlerinin hareket alanını 

kısıtlayabilmektedir. Bu nedenle aĢırı bürokratik ve resmi organizasyon yapılarının 

uygulamada motivasyon azaltıcı etkisi dikkate alınarak daha esnek yapılar 

oluĢturulmaya çalıĢılmalıdır.  

Kotler ve diğer. (1993: 334-336), Ģehir pazarlama sürecinde özel sektörün 

aktif katılımıyla sağlanacak iĢbirliğinin önemini aĢağıdaki nedenlerle açıklamıĢtır:  

Kaynaklar: Çoğu zaman birbiriyle rekabet eden farklı aktörler bir üst çatıda 

bir araya getirilerek kaynaklar bir havuzda toplanıp daha verimli kullanılabilir.  

ParçalanmıĢlık: Tek bir merkezden yapılacak pazarlama faaliyetlerinin 

baĢarı ihtimali farklı aktörler tarafından ayrı ayrı yapılanlara göre daha yüksek 

olacaktır.  

Süreklilik: Sadece yerel yöneticiler tarafından üstlenilen Ģehir pazarlama 

faaliyetleri yöneticilerin ayrılıĢı ile birlikte ya durdurulmakta ya da stratejiler 

değiĢtirilmektedir. Özel sektör – Kamu sektör iĢbirliği ile oluĢturulan 

organizasyonların üstlendiği süreçlerde kesintilere daha az rastlanmaktadır.  

Özel sektör tecrübesi: Özel sektör; pazarlama, stratejik planlama ve müĢteri 

odaklılık gibi konularda kamu sektörüne göre daha fazla bilgi ve tecrübeye sahiptir. 

Yatırım yeri karar süreci ile ilgili daha fazla bilgi ve öngörüye sahip olan özel 

sektörden üst düzey yöneticiler Ģehir pazarlama sürecinin baĢarı Ģansını 

artırmaktadırlar.  
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ĠĢbirliği, Ģehir pazarlamasında önemli baĢarı faktörlerinden biri olmasına 

karĢın zor bir hedeftir. Çünkü çoğu zaman kamu içindeki farklı birimler arasında bile 

yetki ve sorumluluk çakıĢmalarının neden olduğu zıt yönlü eylemlere 

rastlanılmaktadır. Aynı Ģekilde bazı özel sektör aktörleri de belirlenen vizyonu tam 

olarak benimsemedikleri için gerekli gayreti gösterme konusunda yeterince istekli 

olmayabilmektedirler. Bundan dolayı bütün özel ve kamu grupları arasındaki 

koordinasyonu sağlamak en temel sorunlardan biridir. ĠĢbirliği sonucu oluĢan 

organizasyonların resmi hiyerarĢik bir yapıya sahip olmamaları, sorununun 

çözümünü daha da zorlaĢtırmaktadır. Bundan dolayı sorunun çözümünde gerekli 

olan ortak anlayıĢı sağlayabilecek güçlü bir lider çok önemli rol oynamaktadır. 

Ancak bu görev herhangi bir iĢletmeyi veya kamu kurumunu yönetmek kadar kolay 

değildir (Kotler ve diğer., 1993: 42; Berg ve Braun, 1999: 996).  

Bazen kiĢiler bazen de organizasyonlar tarafından üstlenilen liderlik 

sayesinde birimler hedefler doğrultusunda yönlendirilirler ve motive edilirler. 

Liderliğin kaynağı bazen hiyerarĢik yapıdaki konuma, bazen de finansal yeterlilik 

veya herhangi bir alandaki uzmanlığa dayanmaktadır (Berg ve Braun, 1999: 996).  

Liderlik, Ģehirler arası rekabette kazananları veya kaybedenleri belirleyen en 

önemli etkenlerden biridir. Nitekim imkân ve yeterlilik açısından vasat olan Ģehirler, 

iyi liderlikle yüksek refaha ulaĢabilmektedirler. Aynı Ģekilde pek çok Ģehir de kötü 

liderlik veya liderden yoksunluk nedeniyle sıkıntılı dönemler yaĢayabilmektedirler 

(Rainisto, 2003: 85). 

Stratejik planlama ve uygulamada liderlerin özellikleri ve yetenekleri kritik 

öneme sahiptir. Lider, organizasyonda yer alan diğer kiĢilerin tutum ve görüĢlerini 

değiĢtirebilen kiĢidir. Bu yönüyle kiĢilerin sadece eylem ve kararlarını değiĢtirebilen 

yöneticilerden ayrılırlar. Bundan dolayı liderlik, yöneticiliğe göre daha kapsamlı bir 

yeteneği ifade etmektedir. Farklı çalıĢan gruplarının tutum ve davranıĢları üzerinde 

etkili olarak onlar arasında koordinasyonu sağlamak oldukça zor bir görevdir. 

Bununla birlikte, bu görevin baĢarısı, çalıĢanların motivasyonları üzerinde doğrudan 

etkilidir (Byars, 1987: 159-160).  

Kotler ve diğer. (1993: 328-329), ABD‘de en iyi yönetilen 10 Ģehrin ortak 

özellikleri olarak üstün hizmet sağlama ve uygun vergilendirmenin dıĢında liderliğin 
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önemli rol oynadığını belirtilmiĢtir. Ayrıca bu Ģehirlerin liderlerinin risk alan ve 

giriĢimci ruha sahip oldukları vurgulanmıĢtır. 

2. ġEHĠR PAZARLAMA PLANI 

Stratejik pazarlama planlarının baĢlangıç noktası, geleceğin büyük oranda 

belirsiz olduğu varsayımıdır. ġehirler kendilerini, tehditlerden zarar görmeden 

çıkacak ve yeni fırsatları en hızlı ve etkili Ģekilde değerlendirecek Ģekilde tasarlamak 

zorundadırlar. Bunun içinde değiĢen çevre koĢullarını izleyecek ve ortaya çıkacak 

fırsat ve tehditlere en uygun karĢılığın verilmesini sağlayacak bilgi, planlama ve 

kontrol sisteminin kurulması Ģarttır. Stratejik planlama sürece ile Ģehirler; hangi 

sektör, hizmet ve pazarlar teĢvik edilecek, hangileri devam ettirilecek veya 

hangilerinin terk etmeleri sağlanacağına karar verirler. Bu sayede Ģehirlerin amaç ve 

kaynakları ile değiĢen fırsatlar arasında bir uyum sağlanabilir. Ancak Ģehirlerin 

planlama sürecini yönetmek, iĢletmelerin ki kadar kolay ve basit değildir. 

ĠĢletmelerde gerek hiyerarĢik düzenin gerekse amaçların net olarak belli olmasına 

karĢılık Ģehirlerde farklı çıkar gruplarının bulunmasından dolayı hiyerarĢi ve amaçlar 

o kadar net değildir. Bundan dolayı farklı çıkar grupları arasında amaçlar ve 

öncelikleri konusunda yeterli uzlaĢmanın sağlanamadığı durumlarda stratejik 

pazarlama planlarının baĢarılı olma Ģansı düĢmektedir (Kotler ve diğer.,1993: 80-81).  

ġehirler tarih boyunca, planlama konusunda farklı yaklaĢımlara konu 

olmuĢlardır. Kimi yaklaĢımlar, planlamayı tamamen devre dıĢı bırakıp yaĢanacak 

problemlerin piyasa koĢullarında çözüm bulmasını savunurken diğer bazı 

yaklaĢımlar ise kamu müdahalesinin gerekli olduğunu ileri sürmüĢlerdir (Martı´nez 

ve diğer., 2007: 337).  

Nitekim planlamanın olmadığı veya baĢarısız olduğu durumlarda Ģehrin bir 

bütün olarak bundan etkilenmemesi mümkün değildir. Örneğin barınma, eğitim ve 

sağlık hizmetlerindeki yetersizlikler, Ģehrin üretim sistemini olumsuz olarak 

etkileyecektir. Bu hizmetlerdeki yetersizliğin, mevcut iĢletmeler ve çalıĢanlar 

üzerindeki olumsuz etkisinin yanında dıĢ yatırımcı ve nitelikli iĢgücü üzerinde de 

caydırıcı bir faktör olabilmektedir. Ancak tersi bir durumda, yani bu hizmetlerin 

ihtiyaç duyulanın çok üzerinde sağlanması da kıt olan kamu kaynaklarının heba 

edilmesi anlamına gelmektedir (Ashworth ve Voogd 1990: 11-12). ġehrin iç ve dıĢ 
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çevre koĢulları dikkate alınarak yapılacak bir planlama ile yukarıda ifade edilen 

olumsuzluklarla karĢılaĢılma ihtimali azalacaktır.  

Kotler ve diğer. (1993: 80-81), Ģehir pazarlama planının 5 aĢamalı bir süreç 

olduğunu belirtmiĢtir:  

1. ġehir durum analizi: ġehrin ekonomik ve sosyal yapısı nasıldır? ġehrin temel 

zayıflık ve üstünlükleri ile fırsat ve tehditleri nelerdir?  

2. Vizyon ve misyon: ġehirde yaĢayanlar, nasıl bir toplum olmayı 

istemektedirler? 

3. Strateji oluĢturma: Topluma, belirlediği amaçlara ulaĢmada hangi stratejiler 

yardımcı olabilir? 

4. Aksiyon planı: Bu stratejilerin yerine getirilmesinde hangi spesifik eylemler 

gereklidir? 

5. Uygulama ve kontrol: BaĢarılı bir Ģekilde uygulanmadığı sürece yapılan 

planların herhangi bir değeri yoktur. Ayrıca planlar uygulama sürecinde 

sürekli kontrol edilerek varsa yapılan hatalar düzeltilmelidir. 

Ashworth ve Voogd (1990: 28-31) ise, Ģehir pazarlama planının 4 temel 

bileĢeni olduğunu ifade etmektedir: 

1. Pazar veya pazarların analizi 

2. Amaç ve stratejilerin oluĢturulması 

3. ġehir pazarlama karmasının belirlenmesi 

4. Değerlendirme ve düzeltme 

Yukarıda verilen iki farklı yazara ait Ģehir pazarlama planı süreçleri çok 

büyük farklılıklar içermemektedir. Her iki yazara göre planlama, Ģehrin içinde 

bulunduğu iç ve dıĢ koĢulların incelenmesiyle baĢlamalıdır. Aynı Ģekilde her iki 

yazar da planlamanın son aĢamasının kontrol, değerlendirme ve gerekiyorsa 

düzeltme olduğu noktasında birleĢmektedirler.  
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Metaxas (2002: 15-18), pazarlama planının baĢarılı olması için gerekli olan 

koĢulları Tablo 8‘deki gibi sıralamıĢtır: 

Tablo 8. Şehir Pazarlama Planı Başarı Faktörleri 

 KRĠTERLER ÖNEM NEDENĠ 

1  
ġehir pazarlamasının toplum 

tarafından benimsenmesi 

ġehir pazarlaması, Ģehirlerin kalkınma amaçlarına ulaĢmasına 

yardıma eden stratejik bir yoldur.  

2  ġehir vizyonunun belirlenmesi 
ġehir vizyonu, Ģehrin geleceği ile ilgilidir ve Ģehrin ne olmak 

istediği ile ilgilidir.  

3  

Yerel yöneticiler, giriĢimciler 

ve vatandaĢlar arasındaki 

iĢbirliği 

 

ġehrin kalkınması, farklı düzeylerde olsa da Ģehrin bütün 

taraflarını etkilemektedir. ġehir kalkınmasında özel sektörün 

rolü önemli olsa da pek çok baĢarılı kamu –özel sektör iĢbirliği 

örneğinde görüldüğü gibi kamu sektörünün rolü de oldukça 

önemlidir.  

4  

ġehir pazarlaması ile ilgili 

bilgi ve tecrübeye sahip 

personelin görevlendirildiği 

özel Ģehir pazarlama biriminin 

olması 

OluĢturulacak olan birimin resmi mi özel sektör mü olması 

gerektiği tartıĢılmaktadır. ġehir pazarlaması ile ilgili 

faaliyetlerin iĢletmeler, teknoloji ve tanıtım faaliyetleri ile 

ilgili olması, oluĢturulacak birimin özel sektör tarafından 

oluĢturulması gerekliliğin delili olarak ortaya konmaktadır. 

Ancak Ģehir bağlamında ürün Ģehrin imajıdır ve bu imajın 

etkili bir biçimde geliĢtirilebilmesi için resmi bir birim 

gereklidir.  

5  
ġehir pazarlama faaliyetleri 

için sahip olunan bütçe 

Sahip olunan bütçe hangi Ģehir pazarlama faaliyetlerin ne 

oranda yürütüleceğinin belirleyicisi olmaktadır.  

6  

 

Özel sektörden sağlanan 

finansal destek  

Bu destek bazen Ģehir tanıtım faaliyetleri ile ilgili 

sponsorluklar Ģeklinde gerçekleĢirken bazen de fuarlara ve 

sergilere katılım Ģeklinde olabilmektedir.  

7  Temel Amaçları belirlemek 

ĠĢletmelerde olduğu gibi Ģehirlerde de temel amaçları 

belirlemek stratejik bir aĢamadır. ġehir amaçları ile Ģehir 

vizyonu uyumlu bir Ģekilde belirlenmelidir.  

8  
SWOT ve Pest analizlerinin 

yapılması 

SWOT analizinde, ġehrin üstünlükleri, zayıflıkları, fırsatları 

ve tehditleri belirlenmektedir. 

Bu amaçla a) ġehrin kapasitesi ve stratejik planı uygulama 

yeterliliği b) Kurumların yapısı c) ġehrin karar mercileri d) 

ġehrin ekonomik ve üretim güçleri e) ġehrin temel problemleri 

f) ġehrin yaĢam kalitesi g) Ģehirde yaĢayanların durumu 

Pest analizinde ise, ekonomik, sosyal, teknolojik ve politik 

faktörlerin etkileri incelenmektedir. Bu iki analiz ile Ģu 

sorulara cevap aranmaktadır: ġu an Ģehir hangi durumdadır? 

Gelecekte nerde olmak istiyor? Buna ulaĢmak için hangi 

metotları kullanmalıdır.  

9  
ġehrin ayırt edici 

özelliklerinin belirlenmesi 

Her Ģehir, kendini diğerlerinden farklı kılan bazı özelliklere 

sahiptir. ġehir pazarlaması, rekabet avantajı sağlayacak Ģekilde 

bu özellikleri tanıtmak ve desteklemeyi amaçlamaktadır.  

10  
ġehir imajı oluĢturmak ve 

yönetmek 

ġehrin imajı, yatırımcıların ve diğer insanların Ģehre olan 

yaklaĢımını belirleyen önemli faktörlerden biridir.  

BaĢarılı bir Ģehir imajı oluĢturmada aĢağıdaki faktörler 

önemlidir:  

a) ġehrin imajını belirleyen özellikler nelerdir? 

b) ġehir imajı nasıl ölçülebilir? 

c) ġehir imajı tasarlanırken hangi kriterler dikkate 

alınacak? 

d) Ġmaj, hangi iletiĢim araçlarıyla iletilecek? 

e) Negatif imaja sahip bir Ģehir bunu nasıl düzeltebilir.  



 

116 

11  

Temel eylemlerin önem 

derecesine göre sıralanması 

 

Eylemlerin kategorize edilmesi ve önem derecesine göre 

sıralanması, onların değerlendirme, kontrol etmek, ayırma ve 

vazgeçme imkânı sağlar. Ancak derecelendirmenin çok 

dikkatli bir Ģekilde yapılması gerekir.  

12  

Her eylem için ayrı ayrı 

yapılabilirlik çalıĢmasının 

yapılması  

Bu konuda Ģu soruların cevapları aranmalıdır: 

a) Eylemi gerçekleĢtirmenin nedeni nedir? 

b) Belirli bir eylem gerçekleĢtirilirken diğerlerinin 

gerçekleĢtirilmeme nedenleri 

c) ġehir eylemi gerçekleĢtirebilecek finansal, bilgi ve 

organizasyon yeterliliğine sahip midir? 

Eylem Ģehrin uzun dönemli amaçlarına katkı sağlamakta 

mıdır?  

13  
Pazar araĢtırması (ġehrin DıĢ 

Çevresi) 

AĢağıdaki nedenlerden dolayı gerekli ve önemlidir:  

a) Kalkınma eğilimlerinin belirlenmesi 

b) Potansiyel hedef pazarların ihtiyaç ve beklentilerinin 

belirlenmesi 

c) Sahip olunan bilgi ve tecrübelerin diğer Ģehirlerle 

paylaĢımı 

d) Yabancı pazarlardaki kalkınma fırsatlarının 

değerlendirilmesi 

e) Yabancı organizasyonlarla verimli iĢbirliğinin kurulması 

f) Rakiplerin analizi 

14  
Pazar araĢtırması (ġehrin Ġç 

Çevresi) 

AĢağıdaki nedenlerden dolayı gerekli ve önemlidir:  

a) VatandaĢların, ziyaretçilerin, giriĢimcilerin ve yerel 

yöneticilerin görüĢleri dikkate alınarak Ģehir vizyonunun 

oluĢturulması 

b) Hedef pazarların belirlenmesi 

c) VatandaĢlar ve yerel yöneticiler arasındaki iliĢkinin 

araĢtırılması 

d) Kamu ve özel sektör arasındaki iĢbirliğinin 

değerlendirilmesi  

15  
Ġç hedef pazarların 

bölümlendirilmesi 

Bu süreç spesifik bölümlendirme kriterlerinin kullanımı ile 

ilgilidir. ġehirlerin ürün ve hizmetlerinden farklı hedef 

pazarlar yararlanmaktadır (farklı gelir seviyesi, yaĢam kalitesi, 

hobiler, tutumlar ve satın alma davranıĢı).  

16  
DıĢ hedef pazarların 

bölümlendirilmesi 

Ġç hedef pazarların bölümlendirilmesinde kullanılan kriterler 

kullanılır. Ancak Ģehrin gelecekte iĢbirliği yapabileceği bütün 

yabancı kurumlar, enstitüler, kalkınma ajansları ve yabancı 

yerel yöneticiler dahil edilerek yapılacak bölümlendirme Ģehir 

pazarlama planlamacıları için daha yararlı olacaktır. 

17  

Her eylem için yöntem 

belirleme (fayda-maliyet 

analizi, beyin fırtınası, delphi 

yöntemi)  

Kalkınma planının her eylemi kendine has stratejik özelliğe 

sahiptir. Fayda – maliyet analizi delphi yöntemi stratejik 

planlama sürecinin temel araçlarıdır. ġehir pazarlama planları 

baĢarılı olması için uygun niteliksel ve niceliksel teknik ve 

yöntemlerin kullanılması gerekir.  

18  

ġehir tanıtım faaliyetlerin 

gerçekleĢtirilmesi (Ana 

stratejiler, tanıtım 

tekniklerinin belirlenmesi, 

internet, medya, halkla 

iliĢkiler, fuarlar ve sergiler)  

ġehrin imajının ve ayırt edici özelliklerinin doğru Ģekilde 

tanıtımının yapılmasını sağlayacak tanıtım metot, teknik ve 

araçlarının belirlenmesi gerekir. Rekabetçi ve çekici bir Ģehir 

imajı oluĢturabilmek için özel bilgi ve yenilikçi bir anlayıĢ 

gerekmektedir.  

19  

Her eylem için stratejik 

planlama( tanıtım stratejileri, 

taktikler, alternatif senaryolar, 

kontrol, geri bildirimler) 

Genel stratejilerin dıĢında her kalkınma eylemi için alternatif 

senaryoların, taktiklerin ve spesifik stratejilerin olması gerekir. 

ġehir pazarlama planlamacıları, üstünlükler ve zayıflıkları 

dikkate alarak esnek ve yenilikçi planlar oluĢturmalıdırlar.  

Kaynak: Metaxas, 2002: 15-18 
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2.1. ġEHĠR DURUM ANALĠZĠ 

BaĢarılı bir Ģehir pazarlama planının oluĢturulmasında ve uygulanmasında iç 

ve dıĢ çevre faktörlerinin analizi anahtar rol oynamaktadır. OluĢturulacak strateji, 

özelikle mevcut ve gelecek fırsatların değerlendirmesine ve dıĢ tehditlerin etkisinin 

azaltmasına katkı sağlamalıdır. Bunun için strateji, rekabetçi dıĢ çevre koĢulları ile 

uyumlu olmak zorundadır. Ancak stratejinin baĢarısı sadece dıĢ çevre faktörlerine 

bağlı değildir. Stratejinin baĢarısındaki diğer önemli bir etken de, iç koĢul ve 

yeterliliklerin doğru tespit edilmesidir (Pearce ve Robinson, 1991: 179). Çünkü her 

Ģehir kendine has sosyal, ekonomik ve fiziksel özelliklere sahiptirler. Bu özellikler, 

Ģehirlerin yeni yatırımcıları çekme ve mevcutları tutma konusundaki göreceli 

avantajlarını belirlemektedir (Swinburn ve diğer., 2004: 11). Dolayısıyla stratejiler, 

sadece dıĢ çevrede yer alan fırsatlara ve tehditlere odaklanarak değil aynı zamanda 

rekabet üstünlüğü sağlayacak temel üstünlükler ve zayıflıklar da dikkate alınarak 

oluĢturulmalıdır.  

BaĢarılı stratejik planlamanın oluĢturulmasında bir diğer önemli faktör de 

hedef kitlenin tanımlanmasıdır. Hedef kitle belirlendikten sonra nerede oldukları, 

kararların kimler tarafından ve nasıl alındığı, ihtiyaç ve isteklerinin neler olduğu ve 

Ģehir seçiminde hangi kriterleri kullandıkları belirlenerek Ģehrin hedef kitlenin 

ihtiyaçlarına göre en iyi Ģekilde tasarlanması ve sunulması mümkün olabilmektedir. 

Ancak hedef kitle tanımlaması yapılırken sadece yeni yatırımların dikkate alınması 

eksik bir değerlendirme olacaktır. Çünkü Ģehirde faaliyet gösteren yatırımcıların 

Ģehirle ilgili algıları, en az yeni yatırımcılar kadar önemlidir. Faaliyet gösterdiği 

Ģehirden memnun olan yatırımcılar, Ģehrin gönüllü tanıtım elçileri olacaktır. Ancak 

Ģehirle ilgili sorunlar yaĢayan yatırımcıların ve insanların, Ģehir imajına olumsuz 

etkileri de en az diğeri kadar olacaktır (Fretter, 1993: 167-168).  

2.1.1. ĠĢletmelerin Yatırım Yeri Karar Süreci 

Ekonomik kalkınma, çoğu zaman baĢka ülke veya Ģehirlerde bulunan 

yatırımcıları, Ģehre yeni yatırım yapmaya, yatırımlarını geniĢletmeye veya taĢınmaya 

ikna etme süreciyle eĢdeğer görülmüĢtür (Dabson, 2005: 1). Dolayısıyla yerel 

kalkınma ve rekabet için iĢletmelerin yatırım yeri kararlarının hangi kriterlere göre 

kimler tarafından alındığının bilinmesi oldukça önemlidir.  
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ĠĢletmelerin yatırım yeri karar süreçleri zaman içinde değiĢim göstermiĢtir. 

Bunda; teknolojik değiĢim, iĢletmelerin örgütsel değiĢimi ve politik değiĢim olmak 

üzere üç alanda yaĢanan değiĢimler etkili olmuĢtur. BiliĢim ve ulaĢım 

teknolojilerinde yaĢanan geliĢmeler, iĢletmelere farklı bölgelerde bulunan iĢletme 

fonksiyonlarını baĢarılı bir Ģekilde koordine etme imkânı sağlamıĢtır. Bundan dolayı 

iĢletmeler üretimlerini, enerji ve iĢgücü maliyetlerinin düĢük olduğu bölgelere 

kaydırırken Ģirket merkezleri için uluslar arası havayolunun bulunduğu, yaĢam 

kalitesinin yüksek olduğu bölgeleri tercih etmektedirler. Son dönemlerde artan Ģirket 

birleĢmeleri ve satın almaları nedeniyle Ģirket sahipliklerinin el değiĢtirmesi de 

iĢletmenin yeni bir bölgeye taĢınma ihtimalini artırmaktadır. Bunda bir taraftan yeni 

iĢletme sahiplerinin iĢletmenin bulunduğu bölgeye olan bağının çoğu zaman zayıf 

oluĢu diğer taraftan bölgenin, iĢletmenin büyümesi nedeniyle ortaya çıkan ihtiyaçları 

tam anlamıyla karĢılayamaması etkili olmaktadır. Son olarak, bazı üretim faktörleri 

üzerindeki devlet kontrolünün kalkması da iĢletmelerin yerleĢim veya yer değiĢtirme 

kararlarında etkili olmaktadır. Doğal gaz, havayolu ulaĢımı ve iletiĢim gibi alanlarda 

devlet kontrolünün kalkması bazı Ģehirler için avantaj sağlarken bazıları için de 

dezavantaj anlamına gelebilmektedir (Cohen, 2000: 3-4).  

Yatırım yeri karar süreci, endüstriyel satın alma karar sürecine pek çok açıdan 

benzeĢmektedir. Nitekim Ģehir pazarlaması yaklaĢımına göre Ģehirler, içinde 

yatırımcıların da olduğu farklı hedef pazarlara satılacak bir ürün olarak kabul 

edilmektedir. Ürün ve hizmet pazarlamasında olduğu gibi Ģehir pazarlamasında da 

satın alma karar sürecinin analizi önemlidir. Sürece kimler katılmaktadır? 

Katılanların süreçteki rolleri nelerdir? Satın alma kararını hangi kriterlere göre 

vermektedirler? Bu kriterlerin karara etkisi açısından ağırlıkları nelerdir? Hangi bilgi 

kaynaklarını kullanmaktadırlar? Bu bilgi kaynaklarının karar üzerindeki ağırlığı 

nedir? Bu soruları cevapları Ģehir yöneticileri ve pazarlamacıları için yol gösterici 

olmaktadır. 

Nitekim Kotler ve diğer. (2002: 117), Ģehir pazarlamacıların yatırımcılara 

yönelik etkin mesaj, medya ve danıĢman seçimi için dikkate alınması gereken 

faktörleri Ģu Ģekilde sıralamıĢlardır: 

 Yatırım yeri karar sürecine kimler, hangi rolle katılmaktadırlar? 
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Küçük 

ĠĢletme Yerel Dağıtıcılar 

Karar Süreci 

1.Ġnformal 

2.Bireysel 

Karar Alma 

ĠĢletme YerleĢimi 

ġEHĠR PAZARLAMACILARI 

 Yatırım yeri karar sürecine katılanlar değerlendirmelerini hangi 

faktörlere yapmaktadırlar? 

 Yatırım yeri karar sürecinde farklı hedef pazarların karar modelleri 

nelerdir? 

Yatırım yeri karar modelleri, ġekil 19 ve ġekil 20‘de görüldüğü üzere firma 

ölçeğine göre farklılaĢabilmektedir. Sürekli geliĢen ve yatırım yapan firmalar, kendi 

bünyelerinde yatırım ile ilgili bölüm oluĢturup kararlarını daha formal ve sürece 

katılımın yüksek olduğu bir ekip çalıĢması Ģeklinde verirlerken küçük iĢletmeler 

kararlarını daha informal ve bireysel tecrübelere dayalı olarak vermektedirler 

(Scherrer, 2002: 8).  

Şekil 19. Büyük Firma Yatırım Yeri Karar Modeli 

 
Kaynak: Ulaga ve diğer.,2002: 398 

 
Şekil 20. Küçük Firma Yatırım Yeri Karar Modeli 

Kaynak: Ulaga ve diğer.,2002: 398 
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Yatırımcılar, yatırım yeri kararlarını Ģehir yöneticilerinin tanımladığından çok 

kendi algı ve değerlendirmelerine göre yapmaktadırlar. Yatırımcı davranıĢ ve 

algılarını istenen yönde etkileyebilmek, yatırımcının hangi koĢullar altında, hangi 

kriterlerle yatırım yeri kararı aldıklarını ve bu kriterlere hangi ağırlıkları verdiklerini 

bilmekle mümkün olacaktır. Aynı zamanda yatırımcının elde ettiği bilgiyi nasıl bir 

değerlendirme sürecine tabi tuttuğu bilmek de önemlidir (Ashworth ve Voogd 1990).  

ĠĢletmelerin yatırım yeri karar süreçleri bazı özel durumlarda farklılık 

gösterse de çoğu zaman ortak aĢamalara ve sıralamaya sahiptir. ĠĢletmeler, yatırım 

yeri kararı alırken genellikle Ģu aĢamalardan geçmektedirler: Ġhtiyaç, problem veya 

fırsatların farkına varılması, bilgi toplanması, alternatiflerin değerlendirilmesi, satın 

alma kararı ve satın alma sonrası değerlendirme. Yatırım yeri karar süreci son 

yatırım yeri kararından çok önce baĢlamakta ve daha sonra da devam etmektedir. 

Dolayısıyla Ģehir pazarlamacıları sadece son yatırım yeri kararına odaklanmak yerine 

bütün süreci değerlendirmeye almaktadırlar (Kotler ve diğer.,1999: 253-254).  

Şekil 21. Satın Alma Karar Süreci 

 

Kaynak: Kotler ve diğer.,1999: 254 

2.1.1.1 Problem, Ġhtiyaç veya Fırsatların Farkına Varılması 

Yatırım yeri karar süreci; herhangi bir problem, ihtiyaç veya fırsatın farkına 

varılması ile baĢlar. Bu problem, ihtiyaç veya fırsatın ortaya çıkması bazen iç bazen 

de dıĢ faktörler nedeniyle olabilmektedir. Yeni yapılan yasal düzenlemeler, Ģehre 

olan aĢırı ilginin yol açtığı kalabalık ve maliyet artıĢı, teĢvikler veya baĢka illerde 

ortaya çıkan kümeler sürecin baĢlamasına yol açabilmektedir.  

Ġhtiyaç, problem veya fırsatın farkına varan kiĢi veya kiĢiler sürecin diğer 

aĢamalarına da katılabilirlerse de bu bir gereklilik değildir. Sürece katılanlar 

birbirinden farklı 5 rol üstlenebilmektedirler (Kotler, 2000a: 96).  
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BaĢlatıcı: ĠĢletmeler, farklı yatırım yerlerindeki iĢ iklimini araĢtırmak üzere 

personel görevlendirebilmektedirler (Kotler ve diğer., 2002: 116). Çünkü 

küreselleĢme ile birlikte artan tehdit ve fırsatlar, farklı pazar ve yatırım yerlerinin 

araĢtırılmasını zorunlu kılmaktadır. Bu kiĢiler sürecin baĢlatıcısı rolünü 

üstelenebilmektedirler. Herhangi bir fuara katılım, Ģehirleri belli kriterlere göre 

sıralayan yayınlar, meslektaĢ tavsiyeleri sonucunda kiĢiler baĢlatıcı rolünü 

üstlenebilirler.  

Etkileyici: GörüĢ ve önerileri, son yerleĢim yeri kararını etkileme gücüne 

sahip olan kiĢilerdir. Bu kiĢiler, seçim kriterlerinin belirlenmesinde ve alternatiflerin 

değerlendirilmesinde yardımcı olurlar (Kotler ve diğer.,1999: 1003). Farklı 

bölümlerin yöneticileri yatırım yerini seçimini, sorumlu oldukları bölüm açısından 

değerlendirerek karar üzerinde etkili olmaya çalıĢırlar.  

Karar verici: Son kararı verecek formal veya informal güce sahip olan 

kiĢilerdir. Kotler ve diğer. (2002: 117), Asya pazarına girmek isteyen bir biliĢim 

firmasının CEO‘sunun, pazarlama müdürü tarafından kendine sunulan alternatif 

Ģehirlere seyahatini karar verici rol olarak tanımlamaktadır. Karar verici rol, küçük 

ve orta ölçekli iĢletmelerde çoğu zaman iĢletme sahipleri tarafından üstlenilmektedir.  

Satın alıcı: Son kararı uygulayan kiĢidir. Bu rolü üstlenen kiĢi veya grup 

uygulama ile ilgili tecrübelerini baĢkalarıyla paylaĢacağı için Ģehir yöneticileri ve 

pazarlamacıları açısından oldukça önemlidir. Çünkü meslektaĢların görüĢleri yatırım 

yeri kararlarında önemli bilgi kaynaklarındandır. Bu rolü üstlenenler, süreç içinde 

yaĢadıklarını meslektaĢları ile paylaĢacakları için Ģehrin imajını olumlu veya 

olumsuz yönde etkileme gücüne sahiptirler (Kotler ve diğer., 2002: 116).  

Kullanıcı: Satın alınan ürün veya hizmetin kullanıcılarıdır. Çoğu zaman 

baĢlatıcı rolünü de üstlenmektedirler (Morris, 1992: 126). ġehirler için kullanıcılar; 

çalıĢanlar, yatırımcılar, ziyaretçiler, uzmanlar ve yeni bir yere taĢınan aileler 

olabilirler. Kullanıcılar, Ģehirlerin en önemli temsilcileri konumundadır (Kotler ve 

diğer., 2002: 116).  
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2.1.1.2 Bilgi Toplama 

Herhangi bir problem, ihtiyaç veya fırsatın farkına varan yatırımcı yatırım 

yeri konusunda daha fazla bilgi toplamaya yönelir. Ancak bazen bu aĢama göz ardı 

edilebilir. Özellikle yatırımcı, yatırım yapılacak yerler konusunda yeterli bilgiye 

sahip olduğunu düĢünüyorsa veya daha önce yaptığı yatırımlar nedeniyle herhangi 

bir bölge ile ilgili olumlu bir tutuma sahipse bilgi toplama süreci göz ardı 

edilebilmektedir.  

Bilgi toplama sürecinde yatırımcı iki farklı yaklaĢım gösterebilir. Birinci 

yaklaĢımda yatırımcı, aktif bir bilgi toplama eylemi olmaksızın yatırım yeri ile ilgili 

bilgilere ilgilisini artırabilir. Ġkinci yaklaĢımda ise farklı bilgi kaynakları kullanılarak 

daha aktif bir bilgi toplama süreci söz konusudur. Ġhtiyaç duyulan bilgi miktarı; 

baĢlangıçta sahip olunan bilgi düzeyine, bilgiye ulaĢma kolaylığına, ilave bilgiye 

verilen değere göre farklılaĢmaktadır. Aynı zamanda verilecek kararla ilgili risk 

algısı ihtiyaç duyulan bilgi düzeyini artırmaktadır (Kotler ve diğer.,1999: 255).  

Bilgi toplama, belirsizliği ve riski azaltmak amacıyla yapılan bir eylemdir. 

Dolayısıyla riskin ve belirsizliğin yüksek olduğu durumlarda daha kapsamlı bir bilgi 

toplama çabası söz konusu olmaktadır. Riski azaltma isteyen yatırımcılar bilgi 

toplama dıĢında nicel analizler yapmak, marka sadakati göstermek, ekip halinde 

karar vererek riski dağıtmak gibi stratejiler izleyebilirler. Bilgi toplama süreci aynı 

zamanda iĢletmenin yatırım yeri kararı ile ilgili amacını netleĢtirmesine de katkı 

sağlar. UlaĢılan bilginin kalitesi ile verilen kararın doğruluğu arasında pozitif bir 

iliĢki söz konusudur (Bienstock ve Royne, 2007: 393; Mitchell, 1998: 462). Bu 

nedenle, yatırımcılar açısından yatırım yerini belirleme sürecinde kaliteli bilgiye 

ulaĢabileceği bilgi kaynaklarına sahip olmak önemlidir. 

Yatırımcılar, ihtiyaç duydukları bilgileri Ģu kaynaklardan elde edebilirler 

(Kotler ve diğer.,1999: 255):  

 KiĢisel kaynaklar: Aile, arkadaĢ, komĢu ve tanıdıklar 

 Ticari kaynaklar: Reklâm, satıĢ elemanları,  

 Genel kaynaklar: Genel medya, derecelendirme kuruluĢları, internet 

 Tecrübe ile ilgili kaynaklar: KiĢinin yatırım yapılacak yer ile ilgili tecrübeleri 
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Her bir bilgi kaynağın, farklı yerleĢim yeri seçim aĢamalarında farklı etkileri 

söz konusudur. Farkına varma aĢamasında en etkili bilgi kaynakları reklâm ve 

derecelendirme kuruluĢları gibi kiĢisel olmayan kaynaklardır. Ancak daha sonraki 

aĢamalarda kiĢisel kaynakların karar sürecinde daha etkili olduğu görülmektedir 

(Wells ve Wint, 2000: 28-29). Yatırımcılar, en fazla bilgiyi ticari kaynaklardan elde 

etseler de en güvenilir bilgi kaynağı olarak kiĢisel kaynakları görmektedirler. Ticari 

kaynaklar, daha çok bilgilendirme iĢlevi görürler. Genel ve kiĢisel kaynaklar 

onaylama iĢlevine, tecrübe ile ilgili kaynaklar ise değerlendirme iĢlevine sahiptirler 

(Kotler ve diğer.,1993: 49).  

Gerek bilgi arama maliyetinden kaçınmak gerekse iĢletme ölçeğinin getirdiği 

kısıtlar nedeniyle küçük iĢletmeler, yerleĢim yeri kararlarında kiĢisel ve hazır bilgi 

kaynaklarını daha fazla kullanmaktadırlar. KiĢisel bilgi kaynağını ifade eden ağızdan 

ağza iletiĢim küçük iĢletmelerin yatırım yeri kararlarında daha büyük öneme sahiptir. 

ĠĢletme büyüklüğü artıkça bölgesel kalkınma ajansları, ticaret odaları ve yatırım 

ajanslarına bilgi kaynağı olarak atfedilen değer artmaktadır (Sullivan, ty: 2).  

Tablo 9. İşletmelerin, Büyüklüklerine Göre Yerleşim Yeri Kararı Alırken Kullandıkları Bilgi 

Kaynakları 

Kaynak: Sullivan, ty: 2 

Bilgi Kaynağı 

0: önemsiz……..4: çok önemli) 

ÇalıĢan Sayısı 

1-4 5-9 10-19 20 ve > 

Radyo ve Televizyon Reklâmları 0,569 0,478 0,938 0,603 

Yerel Gazeteler 1,810 1,565 1,500 1,500 

Ulusal Gazeteler 0.570 0.913 0.125 0.667 

Bölgesel Ticari Yayınlar 1.722 1.478 1.375 1.833 

Ulusal Ticari Yayınlar 1.228 0.826 0.813 1.556 

Ticaret Odası 1.367 1.348 1.500 1.667 

Bölgesel Kalkınma Ajansları 1.127 1.739 1.250 2.000 

Yatırım Ajansları 1.671 1.826 2.125 2.444 

Ġnternet 1.025 0.783 1.250 1.500 

Ağızdan Ağza ĠletiĢim 3.025 2.261 3.000 2.667 

Toplam 11.737,379 11.176,043 11.440,438 14.336,103 
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Yatırımcılar, yatırım yeri konusunda pek çok alternatife sahiptirler. Elde 

edilen bilgiler ve değerlendirmeler sonucu aĢama aĢama elemeler yapılarak yatırım 

yapılacak yer ile ilgili bir karara varılır. Bazen yatırımcı, herhangi bir bölge ile ilgili 

kuvvetli bir kanaate sahip olabilir. Bundan dolayı, yatırım yeri ile ilgili herhangi bir 

bilgi toplama ve değerlendirme sürecine girmeden yatırım yeri kararını verebilir. 

Ama çoğu zaman yatırım yeri seçimi danıĢmanların katkısı ve katılımı ile 

gerçekleĢtirilmektedir. Çünkü yatırımcının beklentilerini karĢılayacak baĢka 

alternatifler çoğu zaman vardır. Bunların bilinmesi yatırımcının pazarlık gücünü de 

artırmaktadır (Cohen, 2000: 13).  

Yatırımcılar çoğunlukla, Ģehir değerlendirme yayınlarını tarayarak iĢe 

baĢlarlar. Bu yayınlar Ģehirleri farklı açılardan değerlendirebilmektedirler. Kimi 

turizm açısından değerlendirirken kimi yatırım yapılacak yer olarak Ģehirleri 

derecelendirmektedir. Bu yayınlarda kullanılan değerlendirme kriterleri, yatırımcının 

Ģehirleri değerlendirirken kullandığı kriterlerle her zaman örtüĢmediği için çoğu 

zaman sadece baĢlangıç noktası olarak iĢlev görmektedir. ġekil 22‘te bir yatırımcının 

yerleĢim yeri seçim seti görülmektedir. Buna göre sektörle ilgili bütün Ģehirler 

toplam seti oluĢturmaktadır. Ancak yatırımcı bunlardan belli bir bölümünün 

farkındadır. Farkında olunanlardan ancak bir kısmı yatırımcının genel yatırım yeri 

kriterlerine sahiptir. Bu Ģehirler dikkate alınan alternatifler olarak kabul edilir. 

ġehirle ile ilgi bilgi toplama ve değerlendirme süreçleri ilerledikçe dikkate 

alınanlardan bir kısmı daha elenerek birkaç Ģehirden oluĢan seçim setine 

ulaĢılmaktadır. Son aĢamada yatırımcı değerlendirmeleri sonucunda seçim setinden 

bir Ģehri yatırım yapmak üzere seçmektedir (Kotler ve diğer., 1993: 49). 
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Şekil 22. Ardışık Yerleşim Yeri Seçim Seti 

Kaynak: Kotler ve diğer., 1993: 51‘den uyarlanmıĢtır 

2.1.1.3 Alternatiflerin Değerlendirilmesi 

Yatırım yeri kararı verilirken ihtiyaç duyulan bilgileri toplamak kadar, 

toplanan bilgilerin nasıl değerlendirileceği de önemlidir. Potansiyel yatırım yerlerinin 

değerlendirilmesi belirlenmiĢ olan bazı kriterlere göre yapılmaktadır. Ancak standart 

bir değerlendirme sürecinden ve değerlendirme kriterlerinden bahsetmek zordur.  

Yatırım yeri kararlarında amaç kar maksimizasyonu sağlamaktır. Bu, iki 

temel parametre dikkate alınarak gerçekleĢtirilmektedir. Maliyet odaklı kriterler ve 

pazar odaklı kriterler. Maliyet odaklı kriterlere örnek olarak; arazi, iĢgücü, ulaĢım ve 

vergiler gibi kriter verilebilirken pazar odaklı kriterlere; pazar yakınlık, rakiplerin 

varlığı ve iĢgücü pazarı gibi faktörler verilebilir (Ulaga ve diğer.,2002: 399).  

Badri (2007), yaptığı çalıĢmada temel yatırım yeri kriterlerini, Tablo 10‘daki 

gibi ortaya koymuĢtur: 
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Tablo 10. Temel Yatırım Yeri Kriterleri 

Kaynak: Badri, 2007: 3-4 

GENEL KRĠTERLER ALT BAġLIKLAR 

1. ULAġIM 
Hava, deniz, kara ve demiryolu ulaĢım imkânları 

Hammadde ve bitmiĢ ürünlerin taĢıma maliyetleri 

2. ĠġGÜCÜ 

Nitelikli iĢgücü 

Niteliksiz iĢgücü 

Sendikanın varlığı 

ĠĢgücü Maliyetleri 

ĠĢgücü güvenilirliği  

YaĢam maliyeti 

3. HAMMADDE 

Hammadde ve üretim parçaları bulunurluğu  

Tedarikçilerin durumu 

Hammadde ve parçalar için depolama imkânları 

4. PAZARLAR 

Son tüketiciye yakınlık 

Endüstriyel tüketiciye yakınlık 

Pazarın büyüme potansiyeli 

Pazarlama hizmetlerinin bulunurluğu 

Gelir trendi 

Nüfus trendi 

Tüketici özellikleri 

Rakiplerin durumu 

Pazar büyüklüğü 

5. ENDÜSTRĠYEL ALAN 

Endüstriyel alan maliyeti 

GeniĢleme için gerekli boĢ alan 

Sigorta oranları 

Kredi veren kuruluĢları bulunurluğu 

Diğer sektörlere yakınlık 

6. KAMUSAL HĠZMETLER 

Su imkânı, kalitesi ve maliyeti 

Endüstriyel atık imkânları 

Enerji imkân ve maliyetleri 

7. KAMUSAL TUTUM 
Sigorta, tazminat, güvenlik ve atıklarla ilgili kanunlar 

Ticaret kanunları 

8. VERGĠ YAPISI 
Genel vergi yapısı 

Vergi muafiyetleri 

9. ĠKLĠM 

YaĢam koĢulları 

Nem 

Ortalama sıcaklık 

Hava kirliliği 

10. TOPLUM 

Eğitim imkânları 

Eğlence ve dinlenme imkânları 

Toplum liderlerinin tutumları 

Sağlık imkânları 

AlıĢveriĢ imkânları 

Konaklama imkânları 

11. EKONOMĠK FAKTÖRLER 

YaĢam standartları 

KiĢi baĢı gelir 

Kur değerleri 

Kamusal yardımlar 
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Yatırım yeri kararlarında kullanılan kriterler ve ağırlıkları zaman içinde 

değiĢime uğramıĢtır. On dokuzuncu yüzyıl ve yirminci yüzyılın baĢlarında ekonomik 

analizler daha çok üretim sürecinin yapısı ve özellikleri üzerinde yoğunlaĢmıĢtı. Bu 

dönemde yapılan yatırım yeri çalıĢmaları daha çok üretim süreci ile yatırım yeri 

arasındaki bağlantıyı ortaya koyma amaçlayan çalıĢmalardır. Bu yaklaĢımlarda 

yatırım yeri, mesafeye bağlı taĢıma maliyeti ile yerel iĢgücü ve arazi maliyeti gibi 

yatırım yeri ile ilgili diğer maliyet unsurları bağlamında değerlendirilmektedir 

(McCann ve Sheppard, 2003: 652). Ekonomik yapının zaman içinde değiĢimi, 

yatırım yeri kararlarında kullanılan kriterler ve bunların önem derecesini de 

değiĢtirmiĢtir. Özellikle ulaĢım ve iletiĢim teknolojilerinde görülen geliĢmeler ulaĢım 

ve iletiĢim maliyetlerini azaltarak mesafe kavramının öneminin belli ölçüde 

azalmasına yol açmıĢtır. Maliyet odaklı kriterler önemini göreceli olarak yitirirken 

yaĢam kalitesi, nitelikli iĢgücü, politik ve mali istikrar, modern iletiĢim altyapısı gibi 

maliyet dıĢı faktörler önemini artırmaktadır (Kotler ve diğer., 1993: 232). Bazen 

Ģirketler büyük Ģehirlerin Ģehir merkezlerinde bulunmayı prestij unsuru olarak da 

görebilmektedirler. Bu nedenle özellikle iĢletme merkezleri için buraları tercih 

edebilmektedirler (Salvesen ve Renksi, 2002: 11). Ayrıca ürünlerin ülke veya Ģehir 

orijinlerinin ürün kalite algısına olan etkisinden dolayı Ģehir veya ülkelerin belirli 

ürünlerle ilgili Ģöhretleri bazı yatırımcılar tarafından önemli bir yatırım yeri kriteri 

olarak değerlendirilebilmektedir.  

Yatırım yeri seçiminde kullanılan kriterler ve ağılıkları sektörlere göre hatta 

çoğu zaman aynı sektör içindeki firmalara göre de farklılık göstermektedir. Bu 

durum, her firmanın farklı koĢul, özellik ve stratejiye sahip olmasının doğal bir 

sonucudur. Ancak benzer ihtiyaçlara ve koĢullara sahip firmaların yatırım yeri 

stratejilerinin benzerlik gösterdiği de bir gerçektir. Gerek firma gerekse sektör 

düzeyinde yaĢam eğrisi, yatırım yeri stratejilerinin farklılaĢmasına yol açmaktadır. 

Olgunluk aĢamasında olan sektör ve firmalar, yatırım yeri kararlarında iĢletme 

maliyetlerini ve yeni pazarlara açılmayı önceliklerken, yeni sektör ve iĢletmeler 

risksiz ve mevcut pozisyonlarını korumaya yönelik stratejileri benimsemektedirler. 

Olgunluk aĢamasında bulunan sektör ve firmalar, artan rekabet ve yapısal maliyet 

artıĢları nedeniyle yer seçiminde maliyet unsurunu yeni sektör ve iĢletmelere göre 

daha ön planda tutarlar. Ancak aynı yaĢam evresinde olsalar bile farklı maliyet 
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türlerinin toplam maliyet içinde oranları farklı olduğundan sektörler bu oranlara göre 

önceliklerini belirlemektedirler (Schneider ve Vohra, 2008). 

Moore, Tyler ve Eliott (1991: 1010), yaptıkları çalıĢmada firmaların yatırım 

yeri seçiminde kullandıkları kriterler ve ağırlıklarının firma büyüklüğüne ve firmanın 

yatırım türüne göre farklılaĢtığını ortaya koymuĢtur.  

Tablo 11. İşletmelerin Büyüklüklerine Göre Yatırım Yeri Kararlarını Etkileyen Faktörler (%) 

Kaynak: Moore ve diğer.,1991: 1010 

Tablo 11‘de görüldüğü üzere yatırım yeri kararını etkileyen faktörlerin 

önemi, iĢletme büyüklüğüne göre değiĢmektedir. Özellikle müĢterilere ulaĢımın 

küçük iĢletmeler için en önemli yatırım yeri karar faktörü olduğu görülmektedir. 

Bunun dıĢında iĢgücü maliyeti ve iĢgücü kalitesinin önemi, iĢletme büyüklüğü ile 

doğru orantılı olarak artmaktadır.  

FAKTÖR KÜCÜK ORTA BÜYÜK 

Bölgesel Kalkınma yardımının varlığı 22 26 25 

ĠĢgücü maliyeti 4 8 9 

ĠĢgücü kalite ve bulunurluğu 10 13 18 

MüĢteriler UlaĢım 25 15 9 

Tedarikçilere UlaĢım 4 5 3 

Muhtemel büyüme için uygun koĢullar 9 12 9 

Cazip çevre koĢulları 7 3 4 

Kiraların düzeyi 3 1 - 

UlaĢım Kalitesi 1 1 - 

Altyapı Kalitesi 3 1 7 
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Tablo 12. İşletmelerin Yatırım Kararı Türüne Göre Yatırım Yeri Kararlarını Etkileyen 

Faktörler(%)  

Kaynak: Moore ve diğer.,1991: 1010 

Tablo 12‘de yatırım yeri kararının türüne göre yatırım yeri karar faktörlerinin 

önem derecelerinin farklılaĢtığı görülmektedir. Özellikle yurtdıĢından yatırım 

kararlarında iĢgücü maliyeti ve kalitesinin önemli yer tuttuğu görülmektedir.  

Klasik yatırım yeri kriterlerinin çoğu üzerinde doğrudan veya dolaylı etkiye 

sahip olan kümeler, yatırım yeri kriterleri içinde giderek önemini artırmaktadır. 

Kümelerin temel özellikleri olan sektöre özgü iĢgücü, destekleyici alt yapı, sektöre 

özgü uzman tedarikçiler, bilgi paylaĢımı gibi maliyet ve fayda temelli kriterler 

yatırımcıların yatırım yeri kararları üzerinde etkili olmaktadır. Nitekim Devereux, 

Griffith ve Simpson (2007: 414), yaptıkları çalıĢmada firmaların, kümelenmenin 

olmadığı bölgelerde teĢvik ve muafiyetlere daha ilgisiz olduklarını ortaya koymuĢtur.  

Bilgi ve iletiĢim teknolojilerinde yaĢanan geliĢmeler, iĢletme fonksiyon 

birimlerinin farklı bölgelerde yerleĢim ve koordinasyonuna olanak sağlamıĢtır. 

Nitekim üretim, araĢtırma geliĢtirme, geri hizmetler ve Ģirket merkezleri farklı 

FAKTÖR 

1= Yeni ĠĢletme 

2= Mevcut ĠĢletmenin GeniĢlemesi 

3= Bölge Ġçinde baĢka bir yerden taĢınma 

4= Ülke içinde baĢka bir yerden taĢınma 

5= Yurt dıĢından taĢınma 

1 2 3 4 5 

Bölgesel Kalkınma yardımının varlığı 24 19 24 45 30 

ĠĢgücü maliyeti 6 4 2 9 30 

ĠĢgücü kalite ve bulunurluğu 12 11 10 8 30 

MüĢteriler UlaĢım 21 18 15 12 10 

Tedarikçilere UlaĢım 4 6 1 4 - 

Muhtemel büyüme için uygun koĢullar 9 16 14 6 - 

Cazip çevre koĢulları 5 3 3 2 - 

Kiraların düzeyi 2 1 7 1 - 

UlaĢım Kalitesi 1 1 - 1 - 

Altyapı Kalitesi 3 4 2 1 - 
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bölgelerde bulunabilmektedir. Bu durum, iĢletme fonksiyonlarına göre yatırım yeri 

kriterlerinin önem ağırlıklarının farklılığından kaynaklanmaktadır (Cohen, 2000: 2).  

Tablo 13. İşletme Fonksiyonlarına Göre Yatırım Yeri Kriterleri 

Kaynak: Cohen, 2000: 8 

ĠĢletmelerin yatırım yeri kararlarında dikkate aldıkları faktörler, iĢletmenin 

fonksiyonel bölümlerine göre de değiĢmektedir. ġirket mezkezlerinin yerleĢim yeri 

kararlarında uluslararası ulaĢım, profesyonel destek hizmetleri ve yüksek yaĢam 

kalitesi önemli iken, üretim bölümü için nitelikli iĢgücü ve altyapı imkanları ve 

bunların maliyetleri önemli yer tutmaktadır.  

Yatırım yeri kararları, tek bir kritere veya her kritere aynı ağırlık verilerek 

yapılmamaktadır. Firmaların içinde bulunduğu sektör, firmaların stratejileri, sektör 

veya firmanın yaĢam eğrisinde bulunduğu aĢama, firma büyüklüğü gibi pek çok 

faktör, kullanılan kriterleri ve ağırlıklarını değiĢtirmektedir. Yatırım yeri seçiminde 

kullanacağı kriterleri belirleyen firma, daha sonra bunları önem derecesine göre 

FONKSĠYON YERLEġĠM KRĠTERLERĠ 

MALĠYET 

DUYARLILIĞI 

ġirket Merkezi 

Uluslar arası Havayolu ulaĢım imkânı 

Yüksek kalite Otel, restoran, eğlence ve kültürel aktiviteler 

Profesyonel destek hizmetleri, Uygun ofis alanları 

Cazip Barınma imkânları 

ÇalıĢanların çocukları için güçlü eğitim imkânları 

DüĢük 

Ar-Ge 

Üniversitelere yakınlık 

Yüksek eğitimli iĢgücü 

DüĢük 

Geri hizmetler 

ĠletiĢim Kapasitesi 

Barınma maliyetleri 

Teknik personelin kalitesi 

Eğitim imkânları 

YetiĢkin eğitimi imkânları 

Emlak, iletiĢim ve 

vergiler için yüksek 

Üretim ve dağıtımı 

Uygun ulaĢım sistemi 

Elektrik, su, atık su ve doğal gaz imkânları 

Nitelikli iĢgücü 

Barınma ve vergiler 

için yüksek 



 

131 

ağırlıklandırmaktadır. Muhtemel yatırım yerleri, belirlenen kriterlere göre 

değerlendirildikten sonra kriterlerin ağırlıkları ile çarpılmaktadır. Daha sonra elde 

edilen değerler toplanarak her bir yatırım yeri için toplam değere ulaĢılmaktadır. 

Toplam değeri en yüksek olan yatırım yeri en uygun yatırım yeri olarak kabul 

edilmektedir (Kotler ve diğer., 2002: 123-124).  

Kotler ve diğer. (1993: 54), bununla ilgili Tablo 14‘teki örneği vermiĢlerdir. 

Üç Ģehir içinden maliyet, iĢgücü, pazara yakınlık ve küme kriterleri dikkate alınarak 

yapılacak yatırım yeri seçiminde öncelikle Ģehirler bu kriterler açısından 1 ile 10 

arasında puanlar verilerek değerlendirilmektedir.  

Tablo 14. Şehirlerin Yatırım Yeri Faktörleri Açısından Değerlendirilmesi 

Daha sonra kriterlerin yüzde olarak önem dereceleri belirlenmektedir. 

Kriterlerin önem dağılımının yatırımcı tarafından maliyete %40, iĢgücüne %30, 

pazara yakınlığa %20 ve kümelere %10 olacak Ģekilde yapıldığı varsayılsın. Bu 

yüzdelerle Ģehirlerin notları çarpıldıktan sonra toplanırlar.  

Tablo 15. Şehirlerin, yatırım faktörlerinin önem derecelerine göre puanlandırılmaları 

Tablo 15‘teki sonuçlara göre en yüksek puana sahip olan Denver, 

yatırımcının değerlendirmesine göre yatırım yeri için en uygun Ģehirdir. Ancak 

Ģehirler arasında puan farkının düĢük olduğu durumlarda ilave kriterler 

değerlendirmeye alınarak sonuca varılmaya çalıĢılır.  

 Maliyet ĠĢgücü 
Pazara 

yakınlık 
Küme 

Denver 10 8 6 4 

Seattle 6 8 10 5 

Portland 4 3 7 8 

 Maliyet ĠĢgücü 
Pazara 

yakınlık 
Küme Toplam 

Denver 0,4x10 0,3x 8 0,2x 6 0,1x 4 8,0 

Seattle 0,4x 6 0,3x 8 0,2x10 0,1x 5 7,3 

Portland 0,4x 4 0,3x 3 0,2x7 0,1x 8 
4,7 
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2.1.1.4 Satın Alma Kararı 

Yatırım yeri karar süreci sonunda nihai yatırım yeri kararını verecek olan 

yatırımcı bazı faktörlerin devreye girmesiyle kararında değiĢiklikler yapabilir veya 

sürecinden belli aĢamalarını tekrarlayabilir.  

Karar değiĢikliğine neden olabilecek ilk faktör baĢkalarının tutumudur. Bir 

arkadaĢ veya meslektaĢının yatırım yeri olarak karar verdiği Ģehir ile ilgili olumsuz 

ifade veya tutumu yatırımcının kararını yeniden gözden geçirmesine neden 

olabilmektedir. Bir baĢkasının karar üzerindeki etkisi kiĢinin güvenilirliği ve 

olumsuz tutumun derecesine bağlı olarak değiĢmektedir. Ancak birden fazla kiĢinin 

farklı yönde tutumu söz konusu olduğunda bu etki daha karmaĢık bir özellik gösterir 

(Kotler ve diğer., 1993: 56).  

Ġkinci olarak, öngörülmeyen bazı geliĢmeler ve risk algısında artıĢ; yatırım 

kararının ertelenmesi, yeniden gözden geçirilmesi, değiĢtirilmesi ve tamamen 

vazgeçilmesine yol açabilmektedir. Yatırımcının yatırım yapılacak yer ile ilgili 

yeterli bilgiye sahip olmaması ve kendine güvenin yeterince güçlü olmaması, risk 

algısını artırmakta ve dıĢ etkilere daha açık hale gelmesine neden olmaktadır. Risk 

almak istemeyen yatırımcı; yatırımı iptal ederek, daha fazla bilgi toplayarak veya 

marka haline gelmiĢ yatırım yerlerini tercih ederek riski azaltmaya çalıĢmaktadır 

(Kotler ve diğer., 1999: 258).  

Örneğin Hindistan‘ın Bangalore Ģehrine yatırım yapmayı düĢünen bir biliĢim 

Ģirketinin üst düzey yöneticisinin, bölgede sektörün ihtiyaç duyduğu nitelikte 

iĢgücünde yetersizlik olduğu ile ilgili okuduğu yeni bir rapor ve ABD‘nin biliĢim 

sektöründe çalıĢanlara sağladığı vize kolaylığı nedeniyle bu yetersizliğin daha da 

artacak olması, yatırım kararının yeniden gözden geçirilmesine yol açabilmektedir 

(Kotler ve diğer., 2002: 127).  

2.1.1.5 Satın Alma Sonrası DavranıĢ 

Yatırım gerçekleĢtirildikten sonra yatırımcı aldığı kararla ilgili farklı 

yoğunlukta tatmin veya tatminsizlik yaĢamaktadır. YaĢanan tatmin veya tatminsizliği 

yatırım yeri ile ilgili beklentilerle algılanan performans arasındaki farklılık 

belirlemektedir. Beklentiler ile algı arasındaki farklılık ne kadar yüksek ise yaĢanan 
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tatminsizlikte o kadar yüksek olmaktadır. Yatırımcı, yaĢadığı tatmin veya 

tatminsizliğe göre yatırım yeri ile ilgili çevresine olumlu veya olumsuz yargısını 

aktarmaktadır (Kotler, 2000a: 101).  

Yapılan bir çalıĢmaya göre satın alma kararından memnun olanlar bunu üç 

kiĢiye aktarırken tatmin olmayanlar on bir kiĢiye görüĢlerini aktarmaktadır. Aynı 

zamanda olumsuz görüĢler, olumlulara göre daha hızlı ve daha geniĢ kitleye 

yayılmaktadır (Kotler ve diğer.,1999: 259). Dolayısıyla böyle bir durumda hem 

tatmin olmayan müĢteri kaybedilmekte hem de onun yaydığı olumsuz görüĢler 

nedeniyle potansiyel müĢterilerin kaybı söz konusu olmaktadır.  

2.1.2. SWOT Analizi 

Ġç ve dıĢ çevre faktörlerinin değerlendirilmesinde en çok kullanılan teknik 

SWOT analizidir. Pearce ve Robinson göre (1991: 181 ), SWOT analizi, iç üstünlük 

ve zayıflıkların ile çevresel fırsat ve tehditlerin ifadesidir. Yazara göre SWOT analizi 

temel alınarak oluĢturulacak strateji, fırsat ve üstünlükleri maksimize ederken tehdit 

ve zayıflıkları da minimize etmelidir.  

SWOT analizi yaklaĢımının sabit düĢünce ve kabullere yer vermemesi ve 

özgür düĢünceyi teĢvik etmesi en önemli avantajlarındandır. Ancak sürecin 

baĢarısının süreci yürüten kiĢinin birikim, beceri ve yaklaĢımına fazlasıyla bağlı 

olması, önemli bir dezavantaj olarak ortaya çıkabilmektedir (Webster ve Muller, 

2000: 8). 

Page ve Hardyman(1996: 158) ise, SWOT analizini, ürün ve hizmetlerin 

pazar pozisyonlarını analiz etmede kullanılan ve stratejik planlama sürecinin önemli 

bir parçası olan analiz tekniği olarak ifade etmektedir.  

Simpson (2002: 49), ġekil 23‘de görüldüğü gibi zayıflıkların ve üstünlüklerin 

Ģu anki durumu ortaya koyduğunu, fırsat ve tehditlerin ise gelecekteki durumun 

ifadesi olduğunu belirtmiĢtir.  
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Şekil 23. SWOT Analizi 

 

Kaynak: Simpson, 2002: 49 

SWOT analizinin gerçekleĢtirilmesinde Ģu yöntemler kullanılabilir (Matovu, 

2002):  

a) Mevcut rapor ve literatürün incelenmesi 

b) Yerel yöneticilerle yapılacak görüĢmeler 

c) Yerel yönetimlerin plan ve politikalarının incelenmesi 

d) Ġstatiksel verilerin toplanması ve analizi 

e) ġehirde yaĢayan vatandaĢlar ve giriĢimcilerle yapılacak görüĢmelerle 

onların bakıĢ açısıyla Ģehrin zayıflıklar, üstünlükler, fırsat ve tehditlerinin 

belirlenmesi 

f) Özel sektör, sivil toplum kuruluĢları, kamudan ve anahtar 

organizasyonlarla yapılacak mülakatlar ve grup tartıĢmaları 

g) Farklı disiplinlerden araĢtırma takımları oluĢturmak 

SWOT analizinin iç değerlendirme yönünü ifade eden üstünlük ve zayıflık 

kavramları, belirli alanlarda belirli kriterler açısından rakiplere göre pozisyonu 

gösteren göreceli kavramlardır. Bu nedenle sadece hedef pazarın ihtiyaç ve 

isteklerine odaklanmak yeterli değildir. Bunun yanında rakiplerin tanımlanması ve 

incelenmesi de önemlidir. Bir Ģehir, rakiplerine göre rekabet açısından üç pozisyonda 

olabilir: Üstün rakip, eĢdüzey rakip ve zayıf rakip. Üstün rakip Ģehirler, yeni 

rakiplerin çıkma ihtimalinin her zaman var olduğunu düĢünerek pozisyonlarını 

Gelecekteki Durum 

Zayıflıklar ve 

Üstünlükler 

Fırsatlar ve 

Tehditler 

 

Toplum 

 

Vizyon 
Toplumun 

gelecekteki 

resmi 

Mevcut Durum 

Strateji 
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korumaya çalıĢmalıdırlar. Ancak aĢırı cazibe merkezi haline gelen Ģehirler zamanla 

trafik yoğunluğu, maliyet artıĢı ve altyapı yetersizliği gibi sorunlarla 

karĢılaĢabilmektedirler. EĢdüzey rakipler arasında yaĢanan rekabet, onları daha iyi 

stratejiler geliĢtirmeye zorlamaktadır. Ancak bazen iĢbirliği baĢka bir alternatif 

olarak ortaya çıkabilmektedir. Zayıf rakiplerin kısa vadeli yaptığı giriĢimler sorunları 

gerçek anlamda çözmeye yeterli olmamaktadır. Çözüm için stratejik pazarlama 

planında olağanüstü gayret göstermeleri gerekmektedir (Kotler, Rein, Haider ve 

Hamlin, 2002: 159).  

Üstünlük, organizasyonun kendine rekabet avantajı sağlayacak herhangi bir 

yetenek, kaynak veya değere sahip olma durumudur. Bu üstünlük; daha iyi bir ürün, 

güçlü bir marka, ileri teknoloji veya ticari haklar olabilir. Zayıflık ise, 

organizasyonun diğerlerine göre daha zayıf veya eksik olduğu ve rekabet dezavantajı 

sağlayan koĢulları ve imkânları ifade etmektedir (Thompson ve Strickland, 1989: 

109) 

ġehirler, sahip oldukları farklı fonksiyonlar nedeniyle farklı hedef kitlelere 

hitap edebilmektedirler. ġehirlerin hedef pazarlarları olan ziyaretçiler, çalıĢanlar ve 

yerleĢimciler, ihracat pazarları ve yatırımcıların ihtiyaç ve isteklerinin birbirinden 

farklı oluĢu, Ģehirden beklentilerin ve Ģehir özelliklerine verilen önemin ağırlığını da 

değiĢtirmektedir. ġehrin herhangi bir özelliği, hedef pazarlardan biri için güçlülük 

anlamına gelirken diğer hedef pazarlar için zayıflık anlamına gelebilir. Örneğin bir 

yatırımcı ile bir turistin Ģehirden beklentileri farklılaĢmakta hatta çoğu zaman 

çeliĢmektedir. Bundan dolayı Ģehirler için uygulanacak SWOT analizi, hitap edilecek 

hedef pazar dikkate alınarak yapılmalıdır (Kotler ve diğer., 1993: 85). 

Ashworth ve Voogd (1990: 47), Ģehirler için zayıflıkları ve üstünlüklerin 

belirlenmesinde aĢağıdaki soruların önemli olduğunu belirtmiĢtir: 

a) Kullanıcılar, Ģehri bir ürün olarak nasıl algılamaktadır? 

b) Bu ürünün hangi yönlerine daha fazla değer verilirken hangi 

özelliklerine daha az değer verilmektedir? 

c) ġehirde hangi özellikler ya da ürünlerin eksikliği hissedilmektedir? 
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d) GeçmiĢ politikalar müĢteri ihtiyaçlarını karĢılamada ne kadar etkili ve 

verimli olmuĢtur? 

e) Mevcut organizasyonel yapı, tüketici ihtiyaçlarını karĢılamada ne kadar 

etkili ve verimlidir? 

BaĢarılı pazarlamanın ön koĢullarından biri hedef pazara ne önermek zorunda 

olduğunuzu bilmektir. Bu amaçla Ģehrin zayıflıklarının ve üstünlüklerinin kapsamlı 

ve dürüst bir Ģekilde analizi önemlidir. Ancak bazen analizi yapılacak ürüne çok 

yakın olanlar, değerlendirmelerinde tam olarak objektif olamayabilmektedirler. 

Bundan dolayı, bağımsız danıĢmanların görüĢlerini almak daha gerçekçi ve objektif 

sonuçlara ulaĢmada yararlı olabilmektedir. Zayıflık ve üstünlükler gerçekçi bir 

Ģekilde ortaya koyulduktan sonra müĢterilerin talep ettiği özelliklere sahip olup 

olunup olunmadığı daha net bir Ģekilde görülebilir. Ancak bu noktada 

değerlendirilmesi gereken sadece gerçek zayıflıklar ve üstünlükler değil, aynı 

zamanda algılanan zayıflıklar ve üstünlükler de olmalıdır. MüĢteriler kararlarında 

algılarına göre hareket edecekleri için Ģehri nasıl gördükleri büyük öneme sahiptir 

(Fretter, 1993: 167).  

Kotler ve diğer. (2002: 163), Ģehirlerin zayıflık ve üstünlüklerinin 

değerlendirilmesinde bütün Ģehir özelliklerinin hedef pazarlarca eĢit düzeyde 

ağırlıklandırılmadığı için ikinci aĢamada performans – önem matrisinin 

oluĢturulması gerektiğini ifade etmiĢtir. Tablo 16 ve Tablo 17, iki aĢamalı 

değerlendirme örneğidir: 

Tablo 16. Zayıflıklar ve Üstünlükler 

 Birincil 

üstünlük 

Ġkincil 

üstünlük 

Vasat Ġkincil 

zayıflık 

Birincil 

zayıflık 

Ekonomik istikrar  X    

Verimlilik    X  

Maliyetler X     

Yerel destek hizmetleri    X  

ĠletiĢim alt yapısı   X   

Stratejik yerleĢim  X    

TeĢvikler X     

YaĢam kalitesi     X 

ĠĢgücü X     

Kültür   X   

GiriĢimcilik    X  
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Tablo 17. Performans - Önem Matriksi 

Kaynak: Kotler ve diğer., 2002: 163 

Fırsatlar, organizasyonun dıĢ çevresinde yer alan olumlu koĢullar ve 

durumlardır. Rekabette ve teknolojide yaĢanan değiĢimler, yasal değiĢiklikler ve 

sosyal değiĢimler organizasyonlar için fırsatlar oluĢturabilir. Tehditler ise, 

organizasyonun dıĢ çevresinde yer alan ve organizasyonun mevcut veya gelinmek 

istenen pozisyonunu engelleyebilecek koĢullar ve geliĢmelerdir. Yeni rakiplerin 

giriĢi, düĢük pazar büyüme hızı, tedarikçilerin ve müĢterilerin pazarlık gücündeki 

artıĢ, teknolojik değiĢimler ve yasal düzenlemeler organizasyonlar için tehdit 

oluĢturabilecek faktörlerdir (Pearce ve Robinson, 1991: 183).  

ġehirlerin karĢılaĢabileceği fırsat ve tehditlerin ortaya konmasında aĢağıdaki 

sorulara verilecek cevaplar önemlidir (Ashworth ve Voogd 1990: 47):  

a) Farklı sektörlerdeki temel geliĢmeler nelerdir? (sanayi, ofis ve hizmet 

sektörü) 

b) Temel sosyal geliĢmeler nelerdir? (yaĢam tarzı, aile özellikleri) 

c) Diğer kamu yetkililerinin Ģehri bu yönüyle etkileyen temel politikaları 

nelerdir? 

d) Diğer komĢu ve rekabet edilen Ģehirlerdeki temel geliĢmeler nelerdir?  

ġehir fırsatı, Ģehirlere rekabet avantajı sağlama Ģansı yüksek olan eylem 

alanları olarak tanımlanmaktadır. Ancak fırsatlar, cazibe ve baĢarı Ģansı kriterleri 

dikkate alınarak değerlendirilmelidirler. En değerli fırsatlar, cazibesi ve baĢarı Ģansı 

yüksek olan fırsatlardır. Yöneticilerin, en çok bu fırsatlara odaklanmaları gerekir. En 

kötü fırsatlar, düĢük cazibeye ve baĢarı sahibine sahip olanlardır. Bu fırsatlar, 

yöneticiler tarafından göz ardı edilmelidirler. Makul fırsatlar ya yüksek cazibe ya da 
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yüksek baĢarı Ģansına sahip olan fırsatlardır. Ama her ikisi birlikte değil. Bu fırsatlar 

izlenmelidir. Tehditlerin değerlendirilmelerinde de önem ve gerçekleĢme olasılığı 

kriterleri kullanılmalıdır. Birincil tehditler gerçekleĢme olasılığı ve önemi büyük 

olduğu için gerçekleĢmeden mutlaka tedbir alınması gereken tehditlerdir (Kotler ve 

diğer., 1993: 86).  

2.2. VĠZYON VE MĠSYON 

ġehir pazarlama sürecinde Ģehirlerin gelecekte ne olmak ve ne elde etmek 

istediklerini gösteren bir yol haritası çizilmesi önemlidir. ġehirlerin vizyonunu ifade 

eden bu süreç, uzun dönemli bir bakıĢla değerlendirilmelidir. Bunun da ötesinde 

pratikte çoğu zaman yerel yönetimlerin liderliğinde yürütülen bu sürece, toplumun 

ilgili tüm paydaĢları dahil edilmelidir. Böylelikle yerel toplumsal mutabakat ile 

oluĢturulacak Ģehir vizyonu, daha geniĢ oranda kabul ve destek görecektir (Fretter, 

1993: 165-166). Bu anlayıĢla oluĢturulacak vizyon sayesinde Ģehrin sosyal, 

ekonomik ve çevresel politikalarının entegrasyonu sağlanarak olası tutarsızlıkların 

önüne geçilebilir (Berg ve Braun, 1999: 997).  

Ülgen ve Mirze (2004: 69), vizyonu ―gelecekte olmasını arzuladıkları 

durumun ifadesi‖ Ģeklinde tanımlamaktadır.  

Swinburn ve diğer. (2004: 41) ise, vizyonu ―paydaĢların, içinde yaĢadıkları 

toplumun ulaĢmasını istedikleri ekonomik gelecek veya gelecekte olmasını 

istedikleri nokta‖ Ģeklinde tanımlamaktadır. 

Vizyonu oluĢturma sürecinde farklı seçenekler hakkında paydaĢların görüĢleri 

alınarak Ģehirlerin gelecekleri hakkında daha derinliğe sahip düĢüncelerin ortaya 

çıkması teĢvik edilebilir. Bazen bu çalıĢmaların sonunda her hangi bir seçenek 

üzerinde anlaĢılamamakta ve ortak bir vizyona ulaĢılamamaktadır. Bunun altında 

yatan nedenler bazen yöneticilerin, vizyonu kendi hareket alanlarını sınırlayan bir 

unsur olarak görmesi bazen de bu konuda baĢarılı olmuĢ Ģehirlerin hangi stratejileri 

kullandıkları hakkında yeterli bilgiye sahip olunmamasıdır. Belirli vizyona sahip 

olmayan Ģehirler, doğrultu ve motivasyon eksikliği çekmektedirler (Kotler ve diğer., 

2002: 168).  



 

139 

Vushtrri Ģehri, vizyonunu Ģu Ģekilde ifade etmektedir (Swinburn ve Murphy, 

2003: 74): ―Ekolojik olarak temiz bir çevrede geleneklerini ve geçmiĢin mirasını 

koruyan ve sürdüren bir Ģehir. Yerel yetkililerin hızlı ekonomik kalkınmaya aktif 

olarak katıldıkları ve destekledikleri bir Ģehir. ĠĢletmeler için cazip iĢ ortamı ve düĢük 

iĢsizlik oranıyla anılan bir Ģehir. ĠĢletmelerin ve vatandaĢların yaĢam standartlarını 

artırmaya yatırım yaptığı bir Ģehir‖.  

ġehir pazarlama planını hazırlayanların ilgili taraflara sunduğu vizyon 

alternatifleri, fırsatların yanında bazı riskleri de taĢımaktadır. Bir Ģehir için, 20 yıllık 

bir perspektif içinde 3 farklı senaryodan bahsedilebilir. Tamamen serbest büyüme, 

kontrollü büyüme ve sıfır büyüme. Ġlk senaryoda Ģehir, herhangi bir kısıtlama 

olmadan, hatta büyüme teĢvik edilerek yoluna devam eder. Bu senaryo bir taraftan 

güç ve refah getirirken diğer taraftan trafik karmaĢası, Ģehir yerleĢim alanının 

geniĢlemesi ve altyapı yetersizliğine de neden olabilir. Kontrollü büyümede nüfus 

artıĢı ve sanayileĢme ile altyapı yatırımları arasında sağlıklı bir denge oluĢturulması 

hedeflenir. Disipline edilmiĢ bir büyüme söz konusudur. Sıfır büyümede ise mevcut 

karakter ve imkânların korunması amacıyla daha fazla geliĢme istenmemektedir. 

Özellikle istenmeyen insan ve sektörlerin geliĢini engellemek için pazarlamama 

faaliyetleri yürütülür (Kotler ve diğer.,1993: 91).  

ġehir vizyonu oluĢturma sürecinin dikkat çeken bazı belirgin özellikleri 

vardır (Swinburn ve diğer., 2004: 41; Kotler ve diğer., 2002: 170). 

a) Bunlardan ilki, sürecin temel aktörü, gerek resmi gerekse gayri resmi 

toplumdur. Bununla birlikte, toplum tarafından belirlenen veya bir Ģekilde güçlü 

bağlara sahip kiĢiler sürece liderlik edebilmektedirler.  

b) Süreç, vatandaĢların ve ilgili grupların katıldığı karmaĢık bir süreçtir. 

Özellikle yerel yönetimler, daha görünür ve kısa dönemli getirilere 

odaklandıklarından sürece yeterli ilgiyi göstermeyebilirler. Ancak yerel yöneticiler 

arasında eskiye göre sürecin gerekliliği ve ortak katılımla baĢarılabileceği fikri daha 

fazla kabul görmeye baĢlamıĢtır.  

c) DıĢ örnekler esin kaynağı olabilirse de sürecin sorumluluğunu toplumun 

içinden biri üstlenmelidir.  

d) Süreç eskiye oranla daha uzun perspektifle gerçekleĢtirilmektedir.  
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e) Vizyonların kreditesi için idari onaya sahip olması gerekir.  

f) Vizyonlar, her zaman tamamen ulaĢılabilir olmayabilirler, ancak 

toplumlara gidilecek yön konusunda yol gösterici olurlar.  

g) Vizyon oluĢtururken hem hayal gücü kullanılırken gerçekçilikten de çok 

uzaklaĢılmamalıdır. 

Misyon kavramı kimi zaman hatalı bir Ģekilde vizyon kavramı yerine aynı 

anlamda kullanılabilmektedir. Hâlbuki vizyon ve misyon oldukça farklı iki 

kavramdır. Vizyon gelecekte olmak istenen durumu ifade ederken misyon kavramı 

daha çok mevcut durumu belirten bir içeriğe sahiptir. Nitekim misyon ― var oluĢ 

nedeni ve strateji oluĢturma sürecinin baĢlangıç noktası‖ olarak tanımlanmaktadır 

(Ülgen ve Mirze, 2004: 68).  

Bir diğer tanımda misyon ―Organizasyonu, diğerlerinden ayıran temel 

amaçları ve faaliyette bulunduğu pazar ve ürün kapsamı‖ olarak ifade edilmektedir. 

Kısaca, organizasyonun ürün, pazar ve teknoloji alanı ile birlikte organizasyonun 

stratejik karar alıcılarının değer ve önceliklerini ortaya koymaktadır. Misyon, belirli 

hedeflerden çok temel amaç ve stratejileri vurgulamaktadır. Bu yüzdendir ki, misyon 

ölçülebilir hedeflerin değil, genel tutum, yaklaĢım ve bakıĢ açısının ifadesidir (Pearce 

ve Robinson, 1991: 54).  

Yapılan pek çok çalıĢma misyon beyanının, organizasyon için performans 

artıĢı da dahil olmak üzere pek çok katkısı olduğu ifade edilmiĢtir. Misyon beyanının 

sadece özel sektör iĢletmelerinde değil kamu alanında da yararlı olduğu 

düĢünülmektedir. Nitekim pek çok kamu kurumu stratejik pazarlama sürecinin bir 

parçası olarak kurumsal misyonlarını beyan etmektedirler. Misyon beyanının 

organizasyonlarda nasıl performans artıĢına neden olduğu ile ilgili farklı teorik 

yaklaĢımlar ortaya konmaktadır. Örneğin, misyon beyanının organizasyon içinde 

çalıĢanları motive ettiği öne sürülmektedir. Misyon sayesinde çalıĢanlar, 

organizasyonu ve görevlerini nasıl algılamaları ve düĢünmeleri gerektiği konusunda 

gerekli bilgi kaynağına sahip olurlar. Organizasyonun amaç ve önceliklerini net bir 

biçimde ortaya koyan misyon, çalıĢanlara ne yapmaları gerektiği konusunda yol 

gösterir(Weiss ve Piderit, 1999, 196). 
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Aslında Ģehirler açısından misyonun önemini anlamak için iĢletmelerde 

misyonun ne anlama geldiğine bakmak gerekir. ĠĢletmelerin amaçları açıktır. Bu 

amaç, genel ifade ile müĢterilerin ihtiyaçlarını karĢılayacak ürün ve hizmetleri 

üreterek iĢletme sahipleri için ekonomik değer sağlamaktır. Misyonun tanımından 

hareketle ifade etmek gerekirse iĢletmelerin en temel var olma nedeni, iĢletme 

ortaklarına ekonomik değer sağlamaktır. Her ne kadar iĢletme amacının bu Ģekilde 

ortaya konulması kimi zaman bencil bir yaklaĢım olarak nitelendirilse de iĢletmenin 

elde ettiği ekonomik değerin artmasının aynı zamanda sosyal refahı da artıracağı, 

karĢı görüĢ olarak ileri sürülmektedir (James, 2005: 22).  

ġehirler için misyonun belirlenmesi bu kadar kolay ve basit değildir. Bunun 

en önemli nedeni Ģehirler için ürün, tüketici, tüketim Ģekli, paydaĢlar ve amaçların 

iĢletmelerden pek çok yönüyle farklı olmasıdır. Öncelikle bir ürün olarak Ģehir, farklı 

ürün ve hizmetlerden oluĢan bir ürün ve hizmetler demetidir. Bu yönüyle farklı 

ihtiyaç ve isteklere sahip, farklı özellikteki müĢterilere hitap etmektedir. Ticari 

ürünlerden farklı olarak Ģehir ürününün mülkiyet hakkının devri veya tüketilmesi söz 

konusu değildir. Aynı ürün ve hizmetten aynı anda birden fazla kiĢi 

yararlanabilmektedir (Ashworth ve Voogd 1990: 17-18). Bütün bunların ötesinde 

Ģehir içinde kimi zaman amaçları ve çıkarları kesiĢen ve çatıĢan farklı çıkar 

gruplarının oluĢu ortak bir Ģehir misyonun oluĢturulması önündeki önemli 

engellerden biridir.  

Manhattan Ģehri, misyonunu Ģu Ģekilde ifade etmektedir: ―Toplumun 

güvenlik ve huzurunu sağlamak ve sürdürmek, genel toplum sağlığını, doğal ortamı 

ve yapıları korumak, ekonomik canlılığı desteklemek, insanların ve ailelerin yaĢadığı 

sosyal ortamı desteklemek‖ (http://www.ci.manhattan.ks.us/index.asp?NID=126).  

Yukarıda da ifade edildiği gibi misyon beyanının gerek iĢletmeler gerekse 

Ģehirler için önemi büyüktür. Ancak misyon, ölçülebilir hedeflere dönüĢtürülmez ve 

bunların uygulanması konusunda yöneticiler herhangi bir zorunluluk hissetmezlerse 

misyon beyanı, iyi dileklerin veya gerçekleĢmemiĢ rüyaların güzel cümlelerle 

ifadesinden öteye geçmeyecektir (Thompson ve Strickland, 1989: 30). Dolayısıyla 

organizasyonlar, misyon ve vizyonunu belirledikten sonra ölçülebilir, gerçekçi ve 

belirgin bir takım amaç ve hedefleri belirlemeleri gerekir. Bu sayede yönetsel 
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performansın değerlendirilmesi ve denetlenmesi mümkün olmaktadır. Amaçlar; kısa-

uzun dönemli, ekonomik - ekonomik olmayan ve stratejik – iĢlevsel gibi farklı 

Ģekillerde sınıflandırılabilirler (Ülgen ve Mirze, 2004: 69-70).  

Amaçlar, bazı temel ilkeler ıĢığında belirlenseler de bütün organizasyonlara 

uyacak basmakalıp ve Ģablon halinde amaçlardan bahsetmek mümkün değildir. 

Çünkü amaçlar, organizasyonun yapısı ve özellikleri dikkate alınarak belirlenmelidir. 

Bundan dolayı amaçlar, organizasyon kültürü ile uyumlu olurken güçlü yönleri 

fırsatlara dönüĢtürmeli, organizasyonun tehditlerini ve zayıflıkları azaltmalıdır. Aynı 

zamanda belirlenecek amaçlar, bir önceki senenin amaçlarının gerçekleĢtirilme 

oranından etkilenmektedir (Byars, 1987: 55).  

Amaçlar ve hedefler belirlenirken stratejik yaklaĢım göstermek temel ilke 

olmalıdır. Yani amaçlar, iĢletmenin stratejik yönüyle uyumlu olmalıdır. Sürekli 

değiĢen pazar koĢullarında amaçların zaman boyutu, elde edilebilir ve gerçekçiliğe 

uygun olmalıdır. Bununla birlikte misyonlar, değiĢen teknolojilerin, davranıĢ 

kalıplarının, global pazarların, yeni rakiplerin ve değiĢen demografik özelliklerin 

etkisini gözetecek uzunlukta zamanı kapsamalıdır (Paley, 2001: 123).  

Uzun dönemli amaçlar, organizasyonun misyonunu gerçekleĢtirmeye dönük 

ve bir mali yıldan daha uzun dönemi kapsayan sonuçlar olarak tanımlanmaktadır. 

Kısa dönemli amaçlar ise, genelde bir yıldan daha az süreli ve uzun dönemli 

amaçların gerçekleĢtirilmesi için kullanılan performans hedefler olarak 

tanımlanmaktadır (Byars, 1987: 14). Uzun dönemli amaçların kalitesini belirleyen 7 

kritere göre değerlendirilebilir: Makul olma, esneklik, ölçülebilirlik, motive edicilik, 

anlaĢılırlık, elde edilebilirlik ve uygunluk (Pearce ve Robinson, 1991: 223). ġehir 

pazarlaması planlarının hazırlanmasında ideal olan Ģehrin farklı çıkar gruplarının 

katılımıdır. Ancak yönetilmeye ihtiyaç duyan süreç, çoğu zaman belediye 

baĢkanlarının liderliğinde yürütülmektedir. Ancak seçimle belirli süre için iĢbaĢına 

gelen belediye baĢkanları tekrar seçilebilmek için kimi zaman sonuçları kendi 

dönemlerini aĢan amaçlara yönelme konusunda isteksiz kalabilirler. Bu düĢünceyle 

sınırlı olan kaynakları, sonuçları daha kısa sürede alınabilen ve daha görünür olan 

amaçlara kullanmayı kendileri açısından daha rasyonel bulabilirler.  
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Amaçlar, elde edilmek istenilenin beyanı olarak ifade edilirken, hedefler, 

amaçların zaman ve büyüklük olarak tanımlanması olarak kabul edilmektedir. 

Örneğin, San Diego Ģehri belirlediği kontrollü büyüme vizyonu doğrultusunda Ģu 

amaçları belirlemiĢtir: Ağır sanayi yerine ileri teknoloji sektörlerinin geliĢini 

sağlamak, düĢük fiyatlı barınma imkânlarını ortadan kaldırarak düĢük gelirlilerin 

Ģehre geliĢini engellemek ve iĢletme yerleĢim standartlarını düzenleyerek 

kalkınmanın olumsuz yan etkilerini azaltmak. Yön belirten taslak ifadeler olan 

amaçların, zaman ve büyüklük boyutuyla detaylandırılması gerekir. Örneğin 

yukarıda ifade edilen ileri teknoloji sektörüne dönük amaç, 2010 yılına kadar, 300 

yeni istihdam sağlaması düĢünülen en az 4 ileri teknoloji Ģirketinin bölgeye yatırım 

yapmasını sağlamak Ģeklinde ölçülebilir bir hedef haline dönüĢtürülmelidir. Bu 

sayede hem bu konuda sorumlu olanların motivasyonu sağlanmıĢ olur hem de amaç, 

zaman ve büyüklük unsurları ile ölçülebilir hale dönüĢtürüldüğü için gerçekleĢip 

gerçekleĢmediğinin kontrolü mümkün olur (Kotler ve diğer., 1993: 94).  

2.3. STRATEJĠ OLUġTURMA 

Vizyon ve misyon doğrultusunda amaç ve hedefler belirledikten sonra 

bunların gerçekleĢmesini sağlayacak doğru stratejilerin seçilmesi ve tanımlanması 

gerekir.  

Thompson ve Strickland (1989: 6), stratejiyi, ―organizasyonal amaçların elde 

edilmesi ve misyonun gerçekleĢmesine dönük önemli organizasyonal eylemlerin ve 

yönetimsel yaklaĢımların bütünü‖ olarak tanımlamaktadır.  

Strateji ile planı karĢılaĢtıran Ülgen ve Mirze (2004: 33), stratejinin daha 

dinamik bir süreç olduğunu ve iĢletmenin iç çevresel faktörlerin yanında iĢletmenin 

faaliyetleri üzerinde etkisi olabilecek rakipler ve onların olası faaliyetlerin 

değerlendirilmesinin de gerekli olduğunu belirttikten sonra stratejiyi, ―rakiplerin 

faaliyetlerini de inceleyerek, amaçlara varmak için belirlenmiĢ, nihai sonuca odaklı, 

uzun dönemli, dinamik kararlar topluluğu‖ Ģeklinde tanımlamıĢtır.  

Farklı sektörlerde faaliyet gösteren iĢletmelere sahip Ģirketler için iĢletme ve 

Ģirket olmak üzere iki farklı düzey stratejiden bahsetmek mümkündür. ġirket 

stratejisinde, hangi alanlarda faaliyet gösterileceği ve kaynakların bunlar arasında 

nasıl dağıtılacağı belirlenirken, iĢletme stratejisinde, farklı sektörlerde faaliyet 
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gösteren iĢletmelerin her birinin nasıl rekabet edeceğine odaklanılır. ĠĢletme 

stratejileri, doğal olarak daha dar ve o alanda faaliyet gösteren iĢletmelerle sınırlıdır 

(Byars, 1987: 63). Strateji oluĢturmada Ģehirleri, farklı sektörlerde faaliyet gösteren 

iĢletmelere sahip bir Ģirket gibi değerlendirmek mümkündür. ġehirler, farklı 

yoğunlukta birden çok sektörün faaliyet gösterdiği birimlerdir. Bundan dolayı 

Ģirketler gibi Ģehirler de tek bir sektörü mü yoksa sektörel çeĢitliliği mi 

hedefleyeceklerine karar vermek zorundadırlar. Daha sonraki adım, Ģehir için 

sektörlerden hangi veya hangilerinin daha uygun olduğuna karar verilmesidir.  

ġehirler için hedeflenecek sektör sayısı ve türü ile ilgili kararlar, iç ve dıĢ 

faktörleri göz önüne alınarak verilmelidir. Bu anlamda SWOT analizi ile elde edilmiĢ 

olan veriler, kararlarda yol gösterici olacaktır. Sınırlı kaynağa sahip küçük Ģehirlerin 

holding merkezlerini veya ileri teknoloji sektörlerini hedeflemesi Ģehir yeterlilikleri 

açısından gerçekçi olmayacaktır. Hatta çoğu zaman sınırlı kaynakların israfı 

anlamına gelecektir.  

Farklı sektörlerde faaliyet gösteren iĢletmelere sahip Ģirketlerin sektör 

seçiminde kullandıkları ―sektör cazibesi-iĢletme üstünlüğü matriksi‖ yaklaĢımı, 

uyarlanarak Ģehirlere de uygulanabilir. Hem sektörün cazibesinin hem de iĢletme 

üstünlüğünün birlikte dikkate alındığı yaklaĢımda, her iki faktörü tanımlayan bazı 

kriterler vardır. Simkin ve Dibb (1998: 408), Ģirketler için sektör cazibesini 

belirleyen kriterler olarak pazar büyüklüğü, potansiyel, rekabet yapısı ve düzeyi, 

müĢteri ihtiyaçlarının yapısı ve giriĢ engellerini ortaya koymuĢtur. Wright, Pringle, 

ve Kroll (1992: 84) ise, sektör cazibesi ve iĢletme üstünlüğü kriterlerini Tablo 18‘de 

belirtmiĢtir: 
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Tablo 18. Sektör Cazibesi ve İşletme Üstünlüğünü Belirleyen Kriterler 

Kaynak: Wright ve diğer., 1992: 84 

Benzer Ģekilde sektörleri belli kriterlere göre değerlendiren Ģehirler, bazı 

sektörlerin Ģehre yatırım yapmalarını önlemeye çalıĢabilirler. Bu anlamda çevre 

kirliliğine neden olan, kötü çalıĢma koĢullarına sahip, kumar ve fuhuĢ gibi 

istenmeyen ziyaretçilerin geliĢine neden olan sektörler Ģehirler açısından istenmeyen 

sektörlerdir (Kotler ve diğer.,1993: 31). Hedeflenen sektörlerin; istihdam kapasitesi, 

yoksulluğu azaltma kapasitesi, geliĢme potansiyeli, yan sektör kapasitesi, vergi 

kapasitesi önemli sektörel cazibe kriterleridir. Ancak bunların yanında Ģehirlerin o 

sektörler açısından hangi üstünlüklere sahip olduğunun ortaya konması da önemlidir. 

Farklı sektörler için yatırımcıların kullandıkları kriterler, bu kriterlerin ağırlıkları ve 

bu kriterler açısından Ģehrin bulunduğu durum araĢtırılarak uygun sektör seçilebilir 

veya sektör karması oluĢturulabilir. Örneğin, herhangi bir sektör ile ilgili yeterli 

nitelik ve oranda insan kaynağına sahip olmayan bir Ģehir, istihdam kapasitesi ve 

diğer kriterler açısından çok cazip olsa bile o sektörü hedeflemeyecek veya o 

eksikliğini gidermeye çalıĢacaktır. Bu sektörün hedeflenmesi durumunda, ya sektör 

Ģehre yatırım yapmaya ikna edilemeyecek ya da istihdam alanları iĢgücünün yüksek 

mobilitesinden dolayı baĢka Ģehirlerden gelen iĢgücü tarafından doldurulacaktır 

(Lyons, 2001: 1-2; Kotler ve diğer., 2002: 121-125). 

Hedeflenecek sektör seçimini sadece Ģu an sahip olunan yeterliliklere göre 

yapmak doğru bir yaklaĢım olmayacaktır. Kimi zaman Ģehirler yüksek cazibeye 

sahip sektörler için yeni yatırımlar ve giriĢimlerle zayıflıklarını üstünlüklere 

dönüĢtürebilirler. Bu anlamda Ģehirlerin önünde dört farklı seçeneğin olduğu 

SEKTÖR CAZĠBESĠ ĠġLETME ÜSTÜNLÜĞÜ 

Yıllık Sektör büyüme oranı Pazar payı 

Sektörün yaĢam eğrisindeki konumu ĠĢletmenin karlılığı 

Sektörün karlılığı Maliyetler 

Sektörle ilgili genel çevresel fırsat ve kısıtlar Ar-ge performansı 

Sektörün büyüklüğü Ürün kalitesi 

Rekabetin yoğunluğu Ġnsan kaynağı 

Sektörün sendikalaĢma eğilimi Teknolojik bilgi düzeyi 

Sektörün inovasyon oranı Marka bilinirliği 
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söylenebilir. Ġlk olarak, mevcut müĢteriler için mevcut ürün ve hizmetleri devam 

ettirmektir. Bu seçenek, önemli herhangi bir sosyo-ekonomik sıkıntının yaĢanmadığı 

Ģehirlerce uygun görülen bir yaklaĢımdır. Ancak bu Ģehirler için de, rakipler 

karĢısında mevcut durumun korunması sorunu vardır. Ġkinci olarak, mevcut 

müĢterilere daha iyi ürün ve hizmet sunma yaklaĢımıdır. Özellikle yetersiz veya 

modası geçmiĢ ürün ve hizmetlere sahip Ģehirler için uygun olan yaklaĢımdır. 

Üçüncü olarak, mevcut ürün ve hizmetler için yeni pazarlar aranmasıdır. Bu 

yaklaĢım, daha çok pazarlama anlamında değerlendirilmemiĢ değerlere sahip olan 

Ģehirler için geçerlidir. Son olarak, yeni ürün hizmet karması ile yeni pazarlar 

aranmasıdır. DüĢük oranda yüksek gelirli ailelerin bulunduğu bir Ģehrin, bunlar için 

yeni yerleĢim ve kültürel programlar uygulaması bu yaklaĢımı örneği olabilir. 

(Ashworth ve Voogd 1990: 34-35) 

Hedef sektör belirlendikten sonra Kotler ve diğer. (2002: 125-126), 

uygulanabilecek altı farklı stratejiden bahsetmektedir.  

a) Ġlgili niteliklerin iyileĢtirilmesi. Hedeflenen sektör için önemli olan 

Ģehir nitelikleri iyileĢtirilerek avantaj sağlanabilir.  

b) Hedef sektörün, Ģehrin niteliği ile ilgili algısının değiĢtirilmesi. Bazen 

Ģehirlerin sahip olduğu nitelikler hedef sektörler tarafından yeterince bilinmiyor 

olabilir. Bu durumda Ģehrin sahip olduğu özelliklerin daha iyi bilinmesine yönelik 

çalıĢmalar yapılması gerekir.  

c) Hedef sektörün rakiplerin niteliklerle ilgili algısının değiĢtirilmesi. 

ġehirler, nitelikleri olduğundan daha iyi algılanan rakip Ģehirlerle ilgili algının 

değiĢtirilmesine çalıĢabilirler.  

d) Hedef sektörlerin niteliklere verdikleri ağırlıkların değiĢtirilmesi. 

ġehirler sahip oldukları niteliklere hedef sektörün daha fazla önem vermesine 

çalıĢabilirler.  

e) ġehrin fark edilmeyen özelliklerine dikkat çekilmesi.  

f) Hedef sektörün idealleri yükseltilebilir. Örneğin Hong Kong, Silikon 

Vadisi Ģirketlerini büyük Çin pazarına yakın olmanın avantajları ile kendi bölgelerine 

gelmelerine ikna edebilirler.  



 

147 

Her potansiyel strateji için cevap verilmesi gereken 2 soru vardır: Ġlk olarak, 

strateji ile ilgili hangi avantajlara sahibiz? Ġkinci olarak, stratejinin baĢarılı bir Ģekilde 

uygulanabilmesi için gerekli kaynaklara sahip miyiz? Ancak bazen Rayong 

örneğinde görüldüğü gibi yeterli kaynağa sahip olmayan Ģehirler bile, yaratıcı 

stratejik çözümler bulabilmektedirler (Kotler ve diğer., 1993: 95). 

2.4. EYLEM PLANI 

Amaçlara götürecek stratejiler belirlendikten sonra bunların detaylandırılıp 

eylem planlarına dönüĢtürülmeleri gerekir. Bu, özellikle büyük ve karmaĢık 

Ģehirlerde daha da önemlidir. Küçük Ģehirlerde sorumluluklar daha kolay 

belirlenebildiği ve daha hızlı karar alınabildiği için büyük Ģehirlere göre daha kolay 

bir süreç söz konusudur (Kotler ve diğer., 2002: 175).  

Bir eylem planı hazırlanırken görevlerin hiyerarĢisi, süresi, finansal ve insan 

kaynağı ihtiyacı, paydaĢların kimler ve katkılarının ne olacağı ve tahmini maliyetin 

dikkate alınması gerektiğini vurgulayan Swinburn ve diğer. (2004: 56), bir eylem 

planının temel elemanlarını Tablo 19‘daki gibi ifade etmiĢtir:  

Tablo 19. Eylem Planının Temel Elemanları 

Kaynak: Swinburn ve diğer.,2004: 56 

Kotler ve diğer. (1993: 95), bir eylem planında yapılacak eylemlerin 

sıralanması ve her bir eylem için kim sorumlu, nasıl uygulanacak, neye mal olacak 

ve tahmini bitiĢ tarihi ne olacak sorularının yanıtlarının bulunması gerektiğini ifade 

ettikten sonra bu Ģekilde detaylandırmanın Ģu avantajlarından bahsetmektedirler: ilk 

olarak, eylem planına dahil olan herkes ne yapması gerektiğini bilir. Ġkinci olarak, 

Hedefler BelirlenmiĢ amaçlarla uyumlu net hedefler 

Girdiler 
Uygulama için ihtiyaç duyulan finans, insan kaynağı, yeterlilikler ve bina gibi 

diğer girdiler 

Eylem Listesi Yapılacak eylemlerin listesi 

Çıktılar Direkt sonuçlar. ĠĢletme açılmasını teĢvik edici bir birimin kurulması 

Sonuçlar 
Çıktılardan elde edilecek sonuçlar. Yukarıda ifade edilen birim sayesinde 4 tane 

yeni iĢletmenin açılması.  

Etkiler 
Etkiler stratejik amaçlarlar iliĢkilidir. Örneğin inovasyon merkezine dayalı 

Sektörel bir kümenin kurulması.  

Yönetim Finansal ve yönetimsel sorumluluk kim de olacak.  
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Ģehir pazarlamacıları, farklı eylemlerin tatmin edici bir Ģekilde uygulanıp 

uygulanamayacağı tahmin edebilirler. Üçüncü olarak, bütçenin aĢılma ihtimalinde 

bazı eylemler iptal edilerek maliyetler düĢürülebilir.  

2.5. UYGULAMA VE KONTROL 

Pazarlama planının baĢarısında, bundan önceki aĢamaları olan Ģehir durum 

analizi, vizyon ve misyon, strateji oluĢturma ve eylem planı önemli paya sahiptir. 

Ancak etkili bir biçimde uygulamaya taĢınamayan planlar çok iyi hazırlanmıĢ olsalar 

da fazla bir anlam taĢımayacaktır. Bu yüzden stratejik planın etkili bir Ģekilde 

uygulanması en az diğer aĢamalar kadar önemlidir.  

Nitekim Kotler ve diğer. (2002: 177) de, Ģehirlerin yeterliliklerini strateji 

oluĢturma ve uygulama açısından değerlendirmiĢlerdir. Bu yeterlilikler açısından 

Tablo 20‘de görüldüğü gibi 4 farklı grup sözkonusudur. Bunlar; hem strateji 

oluĢturma hem de uygulama yeterlilikleri düĢük olanlar, strateji oluĢturma yeterliliği 

yüksek ama uygulama yeterliliği düĢük olanlar, uygulama yeterliliği yüksek ama 

oluĢturma yeterliliği düĢük olanlar ve her iki konuda yüksek yeterliliğe sahip olanlar.  

Tablo 20. Şehirlerin Strateji Oluşturma ve Uygulama Yetenekleri 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Kotler ve diğer., 2002: 177 

Kontrol, stratejik pazarlama planının son evresi olarak belirtilse de sürecin 

her aĢamasında yer alacak faaliyetlerden oluĢmaktadır. Kontrol faaliyeti, durum 

analizinden baĢlayıp uygulamanın her aĢamasında yerine getirilmeli ve gerekli 

düzeltmeler yapılmalıdır. Ġç ve dıĢ çevre koĢullarında yaĢanan sürekli değiĢimler, 

kontrol faaliyetinin önemini daha da artırmaktadır. Bu değiĢimler, stratejik pazarlama 

sürecinin oluĢan yeni koĢullarına göre yeniden düzenlenmesini zorunlu kılmaktadır. 
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Engellenenler GeniĢleyiciler 
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 Strateji uygulama kapasitesi  
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Kontrol faaliyetleri sonucu elde edilen bilgiler sayesinde süreçteki hatalar tespit 

edilerek gerekli düzeltme iĢlemlerinin yapılması mümkün olmaktadır (Ülgen ve 

Mirze, 2004: 72-73).  

Kontrol faaliyeti, stratejik planlama sürecinde belirlenmiĢ olan hedefler ve 

standartlar dikkate alınarak yapılmalıdır. Somut hedeflerin kontrolü soyut hedeflere 

göre daha kolaydır. Somut hedeflerin daha ölçülebilir olmaları gerçekleĢme 

oranlarının belirlenmesini kolaylaĢtırmaktadır. Ancak davranıĢ değiĢikliği gibi soyut 

hedefler, ölçüm güçlüğü nedeniyle değerlendirilme zorluğu taĢırlar. Performans 

değerlendirmeleri yapılırken performans üzerinde etkili bütün faktörler dikkate 

alınmalıdır. Çünkü bazen dıĢ çevre faktörlerinde meydana gelen bir değiĢim 

organizasyon performansını olumsuz olarak etkileyebilmektedir (Hill ve Jones, 1992: 

345-350).  

3. ġEHRĠN YAPISAL ÖZELLĠKLERĠ 

3.1. ALTYAPI KALĠTESĠ 

Hızlı bir Ģekilde geniĢleyen küresel pazarlar Ģehirlere, iĢletmelere ve 

yerleĢimcilerine önemli fırsatlar sunmaktadır. Ancak bu fırsatların 

değerlendirilebilmesi, hızlı değiĢime cevap verebilme yeteneği ölçüsünde 

gerçekleĢebilmektedir. Bu nedenle bu fırsatları değerlendirmek ve rekabet avantajı 

sağlamak isteyen Ģehirler; yatırımları, uluslar arası ticareti ve yaĢamı kolaylaĢtıracak 

modern ve etkili bir fiziksel altyapıya sahip olmak zorundadırlar(Rondinelli ve 

diğer., 1995: 71, 92). Örneğin yeterli ulaĢım altyapısına sahip olmayan New York 

Ģehri dünya finans merkezi olmayı ne kadar sürdürebilir? Aynı Ģekilde Rio de Janeiro 

sahilleri, altyapı yetersizliği nedeniyle kirlenmiĢ olsa aynı değerini koruyabilir mi? 

Yeterli ve uygun maliyette enerji ve su sağlayamayan Ģehirler, iĢletmeler için ne 

kadar cazip olabilir? (Kotler ve diğer., 1993: 106) Bu örneklerden altyapı 

hizmetlerini tek baĢına rekabet avantajı sağlamak için yeterli olduğu anlamını 

çıkarmak mümkün değildir. Ancak altyapısı yetersiz Ģehirlerin de, sadece diğer 

alanlardaki üstünlükleri ile rekabet etmeleri mümkün değildir.  

ġehirlerin altyapılarını birincil altyapı ve ikincil altyapı olarak iki Ģekilde 

tanımlamak mümkündür. Birincil altyapıda; karayolu, limanlar, demiryolu ve 

havayolunu içeren ulaĢım altyapısı, su, kanalizasyon sistemi, enerji ve 
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telekomünikasyon sayılabilir. Ġkincil altyapıda ise; eğitim, park, eğlence ve 

kütüphane gibi yaĢama kalitesini artıran altyapılar, barınma, iĢletmelere dönük 

destekler, finansal hizmetler ve iĢ ağları sayılabilir (Swinburn ve diğer., 2004: 9-10).  

Hızın büyük önem kazandığı günümüz ekonomik koĢullarında Ģehirlerin mal, 

iĢgücü, bilgi, tedarikçi ve müĢterinin hızlı akıĢına imkân tanıyacak altyapı ve iletiĢim 

imkânlarına sahip olması büyük önem taĢımaktadır (Porter, 1995: 64). Altyapı 

iĢletmeler için iki açıdan önemlidir. Birincisi, altyapı orta düzey bir üretim faktörü 

olarak görülmektedir. Bu faktörün maliyetlerindeki azalma ile karlılık artırılabilir. 

Ġkincisi, altyapı iĢgücü ve sermaye gibi üretim faktörlerinin verimliliğini 

artırmaktadır. Örneğin iyi ulaĢım altyapısı ile çalıĢanların iĢyerine ulaĢmak için 

harcadıkları zaman azalmaktadır. Uygun altyapı ile ulaĢım ve iletiĢimde iyileĢme, 

pazarlara daha kolay ulaĢım, destek hizmetlerin daha iyi sağlanması ve daha nitelikli 

iĢgücünün sonucu olarak daha düĢük üretim maliyetlerine ulaĢılabilir. Karayolları, 

kendi değerinin yanında havayolu, demiryolu ve limanlara olan bağlantıların 

sağlanması açısından da öneme sahiptir. Karayolu bağlantısına sahip olmayan bu 

ulaĢım imkânlarının verimliliği ve etkinliği azalmaktadır. Ekonomik kalkınma ve 

rekabet, güvenilir enerji kaynağının makul bedelle sağlanmasına bağlıdır. Yoğun 

enerji kullanımı ve fiyat rekabetinin yaĢandığı sektörlerde düĢük bedelli enerji ile 

maliyetlerde yaĢanan düĢüĢ, önemli bir rekabet avantajı sağlamaktadır (European 

Commission: 123; Brodén, 2006, Batten and Karlsson, 1996’den alıntı). Ancak her 

sektör için altyapı türünün önem derecesi aynı değildir. Faaliyet gösteren sektöre 

göre altyapının önemi farklılaĢmaktadır. Örneğin üretim sektörlerinde ulaĢım 

altyapısı göreceli olarak daha önemli iken, hizmet sektöründe bilgi iletiĢim altyapının 

önemi daha fazladır (Webster ve Muller, 2000: 37). 

Gerek iĢletme gerekse Ģehir düzeyinde bilgi iletiĢim altyapısının rekabet 

üzerine önemli etkilileri vardır. Firma düzeyinde rekabet kaynağı olan düĢük maliyet 

ve daha fazla gelir, bilgi iĢlem altyapısının sağladığı etkinlik ve verimlilik ile 

sağlanabilmektedir. ġehir düzeyinde ise rekabet kaynağı olan ulaĢılabilirlik ve 

çekiciliğe, bilgi iĢlem altyapısının sağladığı bağlantı ve yerleĢim yeri üstünlüğü ile 

ulaĢılmaktadır. Özellikle uzak bölgelerin coğrafi dezavantajlarının ortadan 

kaldırılmasında bilgi iletiĢim altyapısı, merkezi bölgelere gerçek zamanlı bağlantıya 
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imkân tanıması nedeniyle önemli bir fırsat olarak görülmektedir (Camagni ve 

Capello, 2005). 

Uluslar arası Ģirketler; pazar ve sipariĢleri takip etmek, stok takibi yapmak, 

hızlı ürün teslimi ve ürün tasarımı yapabilmek için entegre iletiĢim ağlarına ihtiyaç 

duymaktadırlar. Özellikle tam zamanlı ve acil üretim sistemleri gibi yeni üretim 

sistemleri, geliĢmiĢ iletiĢim altyapısına ihtiyaç duymaktadır. Acil üretim 

sistemlerinde bilgi-iletiĢim teknolojileri sayesinde tasarım ve üretim sürecinde 

kısalma ve müĢteri ihtiyaçlarını karĢılama esnekliğinde artıĢ sağlanabilmektedir. 

Telekonferans, veri değiĢim sistemleri, elektronik posta ve telefon gibi iletiĢim 

imkânları ile firmalar, müĢterileriler, tedarikçiler, Ģubeler, ofisler ve ortakları ile 

sürekli bağlantı sağlayabilmektedirler (Rondinelli ve diğer., 1995: 93).  

ĠĢletmeler ve insanlar için Ģehrin maliyet yapısı önemlidir. Ancak en düĢük 

maliyete sahip Ģehirler, en rekabetçi Ģehirler değillerdir. ĠĢletmeler ve insanlar en 

düĢük maliyetin değil, değerin peĢindedirler. Aslında iĢletmeler kendilerine yüksek 

değerde üretim ve yaĢam kalitesi sunan Ģehirler için daha fazla bedel ödemeye 

razıdırlar. Örneğin Singapur, Hong Kong, San Francisco gibi yüksek maliyetli 

Ģehirler, yatırımcılar için oldukça caziptirler. Fakat yüksek maliyetli Ģehirler, ancak 

yatırımcılara ve yaĢayanlara yüksek değerler sunabiliyorlarsa rekabet edebilirler. 

Bunun yanında bazı Ģehirlerin de düĢük maliyet stratejisini izlemeleri doğaldır 

(Webster ve Muller, 2000: 29).  

3.2. YAġAM KALĠTESĠ 

YaĢam kalitesi, göreceli özelliği nedeniyle objektif tanımı yapılması oldukça 

zor bir kavramdır. Ġnsanların yaĢam tarzları ve beklentilerinin farklı oluĢu, yaĢam 

kalitesi algısını da farklılaĢtırmaktadır. Yapılan araĢtırmalar, insanların yaĢam 

kalitesini önce sosyal daha sonra çevresel boyutuyla tanımladığını ortaya 

koymaktadır. Ancak bu farklılık, onun yerel rekabetin önemli unsurlarından biri 

olarak kabul edilmesine engel değildir. Çünkü yaĢam kalitesi, gerek nitelikli 

iĢgücünün gerekse yatırımcının Ģehre çekilmesinde önemli iĢleve sahiptir (Simmie, 

ve diğer., 2006). Özellikle iyi eğitimli ve nitelikli iĢgücü, daha mobil özellik 

gösterdiği ve yaĢayacak yer konusunda pek çok alternatife sahip oldukları için yaĢam 
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kalitesi, karar verme sürecinde çok daha önemli bir etken haline gelmektedir 

(ECONorthwest, 2005: 5). 

Yeni ekonomik sistemde nitelikli iĢgücü en önemli üretim faktörlerinden biri 

olarak kabul edilmektedir. Bundan dolayı nitelikli iĢgücünün yerleĢim kararları, 

Ģehirlerin ekonomik rekabet ve baĢarısında anahtar faktörlerden biri olarak 

nitelendirilmektedir. Eskiden çalıĢanlar, iĢletmelerin bulunduğu yerlere yerleĢirken, 

günümüzde iĢletmeler, yatırım yeri kararlarını alırken nitelikli iĢgücünün bulunduğu 

Ģehirleri tercih etmektedirler. Nitelikli çalıĢanlar, yatırım yeri kararlarını alırlarken 

iyi gelire sahip iĢ dıĢında daha farklı beklentilere de sahiptirler. ġehirleri, nitelikli 

çalıĢanlar açısından çekici kılan en önemli faktörlerden biri de yaĢam kalitesidir. 

ġehirler, nitelikli iĢgücünü, dolayısıyla iĢletmeleri çekebilmek için yaĢam kalitesini 

yükseltmek zorundadırlar (Atkinson ve Gottlieb, 2001: 40).  

Yerel ekonomik kalkınma ajansları üzerinde yürütülen bir çalıĢmada, yerel 

kalkınmada öncelikli olarak arazi, altyapı, sermaye ve konum gibi geleneksel 

özelliklerin önemli olduğu ama yatırım yeri kararının alınmasında diğer faktörlerin 

eĢitliği durumunda yaĢam kalitesinin belirleyici olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır (Wong, 

2001: 27).  

Yeni ekonomik faaliyetler, düĢüĢe geçen sanayi bölgelerinden ve 

metropollerden, yaĢam kalitesinin yüksek olduğu Ģehirlere doğru kaymaktadır. 

Avrupa‘daki en büyük 500 iĢletme üzerinde yapılan bir çalıĢmada, çalıĢmaya 

katılanların yaklaĢık yüzde onu, yaĢam kalitesini yatırım yeri kararlarında en önemli 

üç faktör arasında saymıĢtır. Bireysel mutluluk ve tatmin için gerekli koĢulları ifade 

eden yaĢam kalitesi unsurlarından, farklı çalıĢmalarda farklı unsurlar yer alsa da 

genel olarak aĢağıdakiler sayılabilir (Rogerson, 1999: 974):  

 Doğal Çevre ve Kirlilik 

 Ġklim 

 BarıĢ ve Huzur Ortamı 

 YaĢam Tarzı Fırsatları 

 Ġstihdam 

 Barınma Maliyeti 

 Sağlık Ġmkânları 

 Suç Oranı ve Güvenlik 
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 UlaĢım 

 Eğitim Ġmkânları 

 Dinlenme ve Eğlence Ġmkânları 

 ĠĢ Ġklimi 

 Kültürel Ġmkânlar 

 Vergi Oranları 

 Ticari Alanlar 

 Tedarikçi ve Pazarlara Yakınlık 

 Geçim Maliyeti 

 Politik Ġlgi 

 Ücretler 

Plan, bina estetiği, mimari ve tarihi mirasın Ģehirlere verdiği özel karakter, 

Ģehirlerin rekabetini ve imajını Ģekillendirmektedir. Bazen Guggenheim Müzesi gibi 

tek bir binanın bile Ģehre çok önemli etkisi olabilmektedir. Bu tür yapılar, turistik 

katkı dıĢında Ģehre iyi bir imaj ve Ģöhret kazandırmaktadır (Toronto City Council, 

2000: 30). Ġnsanların yaĢadığı, çalıĢtığı ve eğlendiği yerler olarak tanımlanan kamu 

estetiği; parklar, hastaneler, kütüphaneler, caddeler, kamu binaları, alıĢveriĢ 

merkezleri, heykeller, otobüsler, köprüler ve spor tesislerinden oluĢmaktadır. Kamu 

estetiği, artan yaĢam kalitesi ile kentin ekonomik geliĢimini ve rekabet gücünü 

artırmaktadır (Remesar, 1997: 7).  

YaĢam kalitesi ve diğer faktörlerin etkisi ile elde edilen ekonomik büyüme, 

özellikle yaĢam kalitesi üzerinde negatif etki göstermeye baĢlayabilmektedir. 

Ekonomik büyüme ile doğal çevre ve yerel altyapının yükü artmakta ve geçim 

maliyetleri yükselmektedir. Trafik sıkıĢıklığı, çevre kirliliği, barınma ücretlerinde 

artıĢ genel yaĢam kalitesini olumsuz etkilemektedir (Wong, 2001: 25). Dolayısıyla, 

yapılacak planlamalarda ekonomik kalkınma ile yaĢam kalitesi arasında denge 

kurulması, ekonomik kalkınmanın ve rekabet avantajının sürdürülebilirliği açısından 

önemlidir.  

3.3. ĠNSAN KAYNAĞI 

ġehirde yaĢayan insanların Ģehir pazarlaması açısından önemi iki baĢlık 

altında değerlendirilebilir. 
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Ġlk olarak, Ģehirde yaĢayanlar, Ģehir imajını olumlu veya olumsuz yönde 

etkilerler. Özellikle destinasyon pazarlamasında diğer faktörlerin yanında insanların 

göstereceği konukseverlik, Ģehir imajına olumlu katkı sağlayacaktır (Deffner ve 

Metaxas, 2006: 94). Ġnsanlarının yüksek konukseverliği Tayland‘ın olumlu 

özellikleri arasında ilk sırada yer almaktadır. Ancak söylentilerin de etkisi ile bazı 

özellikler o kadar baskın olabilmektedir ki; diğer özellikler çok silik kalmaktadır. 

Örneğin ülkenin seks turizmi ile anılması, ülkeye gelen insanların yerli halk ve diğer 

gelenlerle çok fazla diyalog kurmak istememesine neden olmaktadır. Bunun 

sonucunda bu özellikten tam olarak faydalanılamamaktadır. (Nuttavuthisit, 2006: 

26).  

ġehir ürün ve hizmetlerini en iyi Ģekilde sunacak eğitim, yetenek, motivasyon 

ve kültüre sahip insanlar, Ģehir pazarlamasında önemli avantajlar sağlar (Killingbeck 

ve Trueman, 2002: 5). Çünkü insanlar, Ģehir ürününün en önemli parçalarından 

biridir. Gerek yatırım yeri ve gerekse destinasyon seçiminde karar vericiler, 

alternatifler arasından seçim yaparken dikkate aldıkları önemli kriterlerden biri de 

insanlarla ilgili Ģehir imajıdır.  

ġehirde yaĢayanlar, Ģehir markasının önemli unsurlarından biridir ve markayı 

farklı yollarla iletirler. Ancak Ģehirde yaĢananların, marka vaadini etkili ve 

senkronize bir Ģekilde iletebilmesi, doğru Ģekilde yönlendirilmelerine bağlıdır. 

(Parkerson ve Saunders, 2004: 248) 

Ġyi bir alt yapıya ve olumlu pek çok özelliğine rağmen baĢarısız olan Ģehirlere 

de rastlanmaktadır. Diğer avantajlarına rağmen gelen ziyaretçilerin Ģehirde 

yaĢayanlarla ilgili olumsuz algısı ürün değerini düĢürmektedir. DıĢardan gelen 

insanlar, Ģehirlerle ilgili farklı imajlar taĢırlar. Sicilya, tehlikeli ve suçlu; Maine, 

kontrollü ve muhafazakâr; Deep South ise sıcak kanlı imaja sahiptir. Tokyo‘ya 

gidenler, sürücülerin agresifliğinden ve yardım talebine duyarsızlıklarından 

Ģikâyetçilerdir (Kotler ve diğer.,1993: 134-135). 

Ġkinci olarak, Ģehirde yaĢayan insanlar, iĢletmelerin ihtiyaç duyduğu insan 

kaynağını oluĢturmaktadır (Metaxas , 2002: 13). Ekonomide ve üretim sistemlerinde 

yaĢanan değiĢimler, yatırım yeri kriterlerinin önem sıralamasını da değiĢtirmiĢtir. 

Diğer yatırım yeri kriterleri göreceli önemini yitirirken, kaliteli iĢgücü rakipsiz bir 
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Ģekilde en üst sırada yer almaktadır (Klaus, 2004: 4; Ulaga ve diğer.,2002: 394). 

Ġyi eğitim almıĢ insanların yoğun olarak bulunduğu yerlerin, yeni bilgi ve fikirlerin 

üretimine ve bunların yeri ürün ve üretim yöntemlerine dönüĢmesine fırsat 

sağlayacak uygun zemin olduğu düĢünülmektedir (Alexiadis, ve Tsagdis, 2006: 44).  

Günümüzde Ģehirlerin sahip olması gereken rekabet avantajlarından biri de 

iĢgücünün nitelik ve verimliliğidir. Standart ekonomi teorilerinde öncelikli olarak 

iĢgücü maliyetine odaklanılsa da, düĢük ücret çoğu zaman tek baĢına iĢletmelere 

cazip gelmemektedir. Günümüz ekonomik koĢullarında rekabetin en önemli kaynağı 

olarak iĢgücü maliyetini almak, eksik olmanın ötesinde aynı zamanda yanlıĢtır. 

Modern teknoloji ile birlikte yüksek eğitimli ve teknolojik bilgiye sahip iĢgücüne 

olan ihtiyaç artmıĢtır (Alexandrova ve diğer., 1998: 9). Bu yüzden nitelikli ve verimli 

iĢgücü, yatırımcılar için öncelikli faktörler arasında yer almaktadır. Nitelik ve 

verimliliğin elde edilmesinde en önemli faktörler, mesleki eğitim ve genel anlamda 

eğitim düzeyidir. Nitelikli iĢgücü bir taraftan değiĢime daha hızlı ve verimli bir 

Ģekilde uyum sağlarken diğer taraftan yeni yatırımların uygulanmasında daha iyi 

performans göstermekte ve inovasyon konusunda daha aktif olmaktadırlar. Bu 

sayede firmalar, gerek ürünlerini gerekse üretim sistemlerini, değiĢen pazar 

koĢullarına göre daha hızlı Ģekilde uyarlayabilmektedirler (HM Treasury, 2006; 

Benneworth, 1996). 

Avrupa‘nın değiĢik bölgelerinde bulunan iĢletmeler üzerinde yapılan bir 

çalıĢma, iĢletmelerin büyük çoğunluğunun kalifiye iĢgücünü rekabet avantajlarını 

sürdürmede pek çok faktörden daha önemli bir avantaj olarak gördüklerini 

göstermektedir (Schienstock, 1999). Avrupa Para kurumunun Frankfurt‘ta 

bulunmasına rağmen Londra‘nın giderek finansal cazibe merkezi haline gelmesi, 

insan kaynağının önemini ortaya koyan önemli bir örnektir. Londra, sahip olduğu 

insan kaynağı sayesinde bu konumu elde etmiĢ ve sürdürebilmektedir (Benneworth, 

1996).  

Matouschek ve Nicoud (2005: 571), insan sermeyesine yapılan yatırımların, 

iĢletmelerin yatırım kararları üzerindeki etkisini inceledikleri çalıĢmalarında, 

akordeon sanayinin neredeyse tamamının Ġtalya‘nın Castelfidardo kentine toplanma 

nedeni olarak akordeon yapma becerisine sahip iĢgücünün varlığı gösteriliyor. 
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Nitelikli iĢgücünün orada bulunma nedeni olarak da, insanların bu sektörün 

gerektirdiği becerileri kazanmak için gençliklerinde güçlü bir motivasyona sahip 

oldukları, çünkü istihdam konusunda endiĢe duymadıklarını ifade ediliyor. Ġstihdam 

endiĢesi yaĢamayan insanların kariyer planlamalarında daha verimli olabildikleri 

sonucu ortaya konuluyor.  

Tablo 21‘de Avrupanın farklı Ģehirlerinden iĢletmelerin kendilerine rekabet 

avantajı sağlayacak faktörlerle ilgili değerlendirmeleri yer almaktadır. Sonuçlar, Ar-

Ge ve nitelikli iĢgücünün rekabet avantajı kazanmada öne çıkan faktörler olduğunu 

göstermektedir. 

Tablo 21. Firmalar İçin Rekabet Avantajı Sağlayan Faktörler(%) 

Kaynak: Schienstock, 1999: 6 

Pek çok ülkenin istihdam yapısında köklü değiĢimler olmaktadır. ĠĢverenler 

giderek artan oranda nitelikli ve eğitimli iĢgücünü istihdam etmektedir. Bu değiĢimin 

altında yeni teknolojilerin çalıĢma alanlarında yaygın olarak kullanılmaya baĢlaması 

yatmaktadır. Çünkü yeni teknolojiler iĢletmelere verimlilik, esneklik, hız ve kalite 

avantajları sağlamaktadırlar. Yeni teknolojiler daha eğitimli ve nitelikli iĢgücü 

gerektirdiği için iĢverenlerin nitelikli çalıĢanlara olan talebi artmaktadır. Bu durum 

aynı zamanda nitelikli iĢgücü ile niteliksiz iĢgücü arasındaki ücret farkı makasını da 

giderek açmaktadır. Bu durum Tablo 22‘de net olarak görülmektedir(Machin, 2001). 

Ancak iĢverenler açısından istihdam edilen iĢgücünün daha nitelikli iĢgücü ile 

değiĢtirilmesinde katı yasal düzenlemelerin getirdiği maliyetler nedeniyle zorluklar 
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yaĢanmaktadır. Aynı zamanda bazen iĢgücünün iĢ için gereğinden fazla nitelikli 

olması da istihdam edilememesine yol açabilmektedir.  

Tablo 22. ABD’de 1980-2000 Yılları Arasındaki Üniversite Mezunları İle Olmayanların İstihdam, 

Çalışma Saati ve Göreceli Ücret Trendi 

Kaynak: Machin, 2001: 756 

ĠĢgücü niteliği ile yerel ekonomik yapı arasındaki uyum oldukça önemlidir. 

Bu uyum ve uygunluğun derecesi rekabet gücünü de artırmaktadır. Eğer Ģehirler 

temel yeterliliklerin yanında belli alanlarda uzmanlığa sahip insan kaynağına 

sahiplerse daha çok ve büyük firmayı Ģehre çekebilme ihtimalleri artmaktadır. Ancak 

uyumsuzluk durumunda da sonuçları farklı Ģekillerde ortaya çıkabilmektedir. Yerel 

ekonomik yapı ile insan kaynağı arasındaki uyumsuzluğun en önemli göstergeleri 

iĢsizlik ile boĢ iĢ pozisyonu arasındaki oranın yüksekliği ve iĢgücü devir hızıdır 

(Webster ve Muller, 2000: 31). Porter (1995: 56), yaptığı bir çalıĢmada, Ģehrin insan 

kaynağı yapısı ile iĢletmelerin iĢgücü ihtiyacı arasındaki uyumun önemini, iki firma 

örneği üzerinden açıklamaktadır. Alpha Electronics firması gerek sosyal sorumluluk 

gerekse kendine sağlanan teĢviklerden yararlanma isteğiyle iĢletmesini baĢka bir 

bölgeye taĢıdığında diğer problemlerin yanında ihtiyaç duyduğu iĢgücünü konusunda 

da problemler yaĢamıĢtır. Çünkü yeni taĢındığı bölgede kendi ihtiyaç duyduğu 

niteliklere sahip yeterli iĢgücü bulunmamaktaydı. 

Gerekli niteliklere sahip insan kaynağı olmayan Ģehirler bu sorunu aĢmada iki 

farklı stratejiyi, bazen birlikte bazen de ayrı ayrı uygulayabilmektedirler. Ġlki, mevcut 

iĢgücüne, gerek duyulan niteliklerin kazandırılmasıdır. Ġkincisi ise nitelikli iĢgücünün 

diğer Ģehir ve bölgelerden çekilmesidir. Ancak eğitim ve öğretim ile iĢgücüne nitelik 

kazandırılması uzun bir süreci gerektirmektedir. Aynı zamanda mezun olanların 

hemen iĢletmelerin ihtiyaç duyduğu insan kaynağı haline geldiklerini söylemek 

YILLAR 
Üniversite mezunlarının 

göreceli istihdam oranı 

Üniversite mezunlarının 

çalıĢma saati oranı 

Göreceli saat ücreti 

(Tam gün çalıĢanları) 

1980 19,3 20,4 1,36 

1985 22,0 23,6 1,47 

1990 23,8 25,6 1,55 

1995 25,5 28,1 1,61 

2000 27,5 29,5 1,66 
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zordur. Çünkü mezunların büyük çoğunluğu temel mesleki bilgilere sahip olsalar da 

tecrübe eksikliklerini tamamlamaları zaman almaktadır. Diğer Ģehirlerden nitelikli 

insan kaynağının çekilmesi ve Ģehirde yerleĢik nitelikli insan kaynağının elde 

tutulabilmesi, Ģehrin bu insanlara sunabildiği imkânlarla iliĢkilidir. Örneğin eğitim, 

sağlık, eğlence, güvenlik, barınma ve mesleki geliĢim imkânları bu anlamda önemli 

etkenlerdir (Cohen, 2000).  

3.4. VERGĠLENDĠRME VE BÜROKRASĠ 

Pek çok Ģehrin ekonomik geliĢimini sürdürmek için yatırımcılara sunduğu 

avantajlardan biri de vergi indirim ve muafiyetleri ile teĢviklerdir. Muafiyet ve 

teĢviklerin yanında Ģehirlerin rekabet gücü ve yatırım cazibesini belirleyen önemli 

faktörlerden biri de bürokratik iĢlemlerin derecesidir. 

GiriĢimci Ģehir kavramının popüler hale gelmeye baĢladığı 1990‘lı yıllardan 

bu tarafa, vatandaĢ ve iĢletme odaklı, bürokrasinin azaltıldığı yönetim anlayıĢı yerel 

yöneticilerde artan oranda kabul görmeye baĢlamıĢtır. KüreselleĢmenin de etkisi ile 

yerel yönetimler katı, verimsiz ve bürokrasi yoğun yönetim anlayıĢından, 

vatandaĢların ve iĢletmelerin ihtiyaçlarını öne alan proaktif ve giriĢimci yönetim 

anlayıĢına geçmeye baĢlamıĢlardır. YaĢanan değiĢim, Ģehirlerarası rekabette ayakta 

kalmanın gerekliliği olarak görülmektedir(Panebianco, 2005).  

Yerel ve merkezi yönetimler tarafından yapılan düzenlemeler farklı 

iĢletmeleri farklı düzeylerde etkileyebilmektedir. Yapılan düzenlemeler temelde üç 

farklı amaca yönelik olarak yapılmaktadır. Bunlar; mülkiyet hakkı, ekonomik 

dıĢsalların düzenlenmesi ve rekabetin sağlanmadır. Bu bağlamda kamulaĢtırmaya 

karĢı güvence, patent hakkının güvence altına alınması, tüketicilerin korunması ve 

her firma için pazara girme hakkının sağlanması, ulaĢılmak istenen amaçlardan 

bazılarıdır. Ayrıca iĢletmeler çevre ve çalıĢma koĢulları ile ilgili düzenlemelerden de 

etkilenmektedirler. Bu düzenlemelerde esnekliğe gitmek, üretim maliyetlerini 

düĢüreceği için belki ulusal ve uluslararası yatırımcıyı bölgeye çekebilir. Ancak bu 

standartlardaki düĢüĢ, çevresel ve sosyal pek çok maliyetin sadece günümüzde değil 

gelecek nesillerde de ödenmesini sonucunu doğuracaktır. Nitekim bu bölgelerdeki 

iĢgücünün çoğu zaman yeterli niteliğe sahip olmayıĢı, iĢverenler karĢısında pazarlık 

gücünü azaltmakta, uygun olmaya koĢullarda çalıĢmak zorunda kalmalarına neden 
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olmaktadır. Yatırımcılar açısından düzenlemelerin yüksek standart içermeleri kadar 

öngörülebilirlikleri de önemlidir. Çünkü bu günkü koĢullara ve düzenlemelere göre 

yapılabilir ve karlı olan yatırım, yapılacak düzenlemelerle bu niteliğini kaybedebilir. 

Böyle bir durumda meydana gelecek kayıp, sadece mevcut maliyet nedeniyle oluĢan 

kaybı değil aynı zamanda sermayenin alternatif yatırım maliyetini de kapsamaktadır 

(Fitzgerald, 2001: 2-3).  

Yerel ve merkezi yönetimlerin firmalara sağladığı finansal yardımlar farklı 

formlarda olabilmektedir. Bazen doğrudan transfer Ģeklinde olan yardımlar; düĢük 

faizli kredi, vergi indirimleri ve muafiyetleri, pazar fiyatının altında girdi sağlama ve 

firmanın ürünlerini pazar fiyatının üstünde satın alma Ģeklinde gerçekleĢmektedir. 

Yerel ve merkezi yönetimler tarafından yapılan teĢvikler temelde Ģu amaçları 

gütmektedir (OECD, 2001: 7):  

 Bölgedeki ekonomik canlılık sağlamak veya iĢletmelerin belli bölgede 

yerleĢimlerini sağlamak 

 Normal pazar koĢullarında sağlanmayan taĢımacılık, iletiĢim ve 

yayıncılık gibi hizmetlerin bölgeye geliĢini sağlamak 

 Bazı sektörlerdeki küçülmenin önüne geçmek 

 Bazı sektörlerdeki dalgalanmaların önüne geçmek 

 Üreticilerin karlılıklarının sürmesini sağlamak 

 Ar-ge ve çevresel iyileĢtirmeleri desteklemek 

 Özellikle, dezavantajlı grupların istihdamını sağlamak 

 Desteklenen firmaların pazar payını artırmak 

Chhatre (2000: 54), vergi teĢviklerinin iĢ iklimini iyileĢtirerek firmaların 

yatırım kararları üzerinde etkin bir faktör olduğunu ifade etmiĢtir. Dolayısıyla 

teĢviklerin istihdam ve ekonomik kalkınma üzerinde olumlu bir etkiye sahip 

olduğunu söylemek zor olmayacaktır. Aynı Ģekilde vergi artıĢlarının yatırım 

üzerindeki olumsuz etkisi de açıktır. Nitekim Buettner ve Ruf (2005: 162), vergi 

oranlarında yapılacak %10‘luk bir artıĢın yatırım ihtimalini %25‘e kadar 

azaltabildiğini ifade etmiĢtir.  
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TeĢvikler ve diğer faktörlerin sonucu olarak yöreye gelen yerel ve yabancı 

yatırımlar, doğrudan faydaların yanında dolaylı faydalara da sahiptir. Yatırım yapan 

firmanın sahip olduğu teknoloji ve iĢgücü, yörede faaliyet gösteren diğer firmaların 

iĢgücü ve teknolojilerini iyileĢtirmesine katkı sağlar. Ayrıca gelen firma ile artan 

rekabet, yerel iĢletmeleri de yeni teknolojiye yatırım yapmaya ve verimliliği 

artırmaya zorlamaktadır. Ancak yatırım yapacak firmalar fayda – maliyet analizi 

yaparken bu sosyal faydaları çoğu zaman değerlendirmeye almazlar. Dolayısıyla 

yatırımlardan elde edilecek sosyal faydaların maliyetleri, yerel ve merkezi 

yönetimler tarafından finanse edilmek zorundadır (Blomström, 2002: 165).  

ġekil 24‘te Ar-Ge faaliyetleri ve istihdam üzerinde etkili olan faktörler ve 

bunların Ar-Ge‘ye uygulanan teĢvikler ile olan iliĢkisi verilmektedir. Ar-Ge 

harcamaları ve istihdam; iĢ ortamı, vergi ortamı, firma ortamı ve politik ortamdan 

etkilenmektedir.  



 

161 

Şekil 24. Ar-Ge Vergi Teşviklerinin Ar-Ge ve İstihdam İle İlişkisi 

 

Kaynak: Ho, 2006: 162
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Büyüklüğü 
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Yukarıda ifade edilen olumlu özelliklerine rağmen teĢviklerin farklı bakıĢ 

açıları ile olumsuz yönleri de ifade edilmiĢtir. Austrian ve Norton (2002: 38), bir 

bölge veya Ģehirde verilen teĢviklerin baĢka bölge ve Ģehirler tarafından da 

verilebileceğini vurgulayarak, teĢviklerin tek baĢına her zaman beklenen olumlu 

sonuçları doğurmayabileceğini ifade etmiĢtir. Munnich (1995: 12) ise, Ģehirler veya 

bölgeler arası rekabetin sonucu olarak uygulanan teĢviklerin, ―toplam sıfır‖ etkisine 

sahip olduğu ve teĢvikler nedeniyle azalan gelirlerin, yerel yönetimlerce yapılması 

gereken eğitim, sağlık, altyapı gibi çalıĢmaların aksamasına neden olacağını ifade 

etmiĢtir.  

Rainisto (2003: 212), 1970 yıllarda yaĢanan ekonomik krizde, sektörlerin 

daha ucuz pazarlara kaydığını ve Ģehirlerin bunlara verdiği ilk tepkinin yatırımcılara 

teĢvikler sağlamak olduğunu ama bunun yatırımcıları çekme konusunda baĢarılı 

olamadığı için zamanla azaldığını ifade etmektedir. Benzer görüĢleri dile getiren 

Kokkinou ve Psycharis (2004: 312), tek baĢına bazı kısıtlamaları azaltmanın veya 

teĢvikler sağlamanın yeterli olmayacağını, yatırımcı açısından önemli olan 

faktörlerin bir set halinde sunulmasının daha doğru olacağını vurgulamıĢtır. 

Blomström (2002: 169), yatırım kararları açısından pazar özelliklerinin, üretim 

maliyetinin ve kaynak mevcudiyetinin önemli olduğunu, ancak bu özelliklerin benzer 

olması durumunda iki yatırım yeri arasında firmaların kararlarını teĢviklerin 

etkileyebileceğini; bununla birlikte, teĢvikleri verenler açısından, teĢviklerin 

getirilerinin maliyetlerinden fazla olup olmadığının cevaplanması gereken bir soru 

olduğunu ifade etmektedir. Ancak Ho (2006: 11), bu tür teĢviklerin sonuçlarını 

değerlendirmenin hiç de kolay olmadığını ifade etmektedir. Bunun nedenleri olarak; 

beklenen faydaların uzun dönemde elde edilebilecek oluĢu, teĢviklerin elde edilmek 

istenen sonuç üzerinde ne kadar etkisinin olduğunu ayrı olarak ölçmenin zorluğunu 

ve nicel fayların yanında elde edilmesi beklenen nitel faydaların ölçülme zorluğunu 

vurgulanmıĢtır.  

3.5. ĠNOVASYON 

KüreselleĢen ekonomide iĢletmelerin rekabet gücü ve pazar payını artırmaları 

büyük ölçüde inovasyon kapasitelerine bağlıdır. Ancak inovasyon sadece ürün 
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ve/veya süreçlerde yeni teknolojilerin kullanımı ile değil, aynı zamanda pazarlama ve 

örgütsel yapı boyutu ile de ele alınmalıdır (Dinis, 2004: 13).  

Bununla birlikte özellikle 1990 yıllardan itibaren inovasyon konusu, firmanın 

çevresel faktörlerden soyutlanarak değerlendirildiği linear model yerine, sistemik 

yaklaĢım ile ele alınmaya baĢlamıĢtır. Nitekim pek çok araĢtırmacı, inovasyon 

konusunu ulusal ve bölgesel inovasyon sistemi bağlamında değerlendirmiĢlerdir. Bu 

yaklaĢıma göre inovasyon; evrimsel, linear olmayan ve interaktif bir süreçtir. Sürecin 

baĢarısı, sistemdeki aktörler arasındaki iletiĢim ve iĢbirliği yoğunluğuna ve kalitesine 

bağlıdır (Todtling ve Trippl, 2005: 1205).  

Bölgesel inovasyon sistemi ile ilgili farklı tanımlar olsa da, Buesa, Heijs, 

Pellitero ve Baumert (2006: 464), bölgesel inovasyon sistemini, ―Belirli bir coğrafi 

alan içinde bulunan ve ekonomik geliĢmenin temeli olan inovasyonu destekleyen 

bilginin, üretilmesi ve dağıtımını amaçlayan faaliyetler için etkileĢimde bulunan 

resmi ve özel kurumların meydana getirdiği bütün‖ Ģeklinde oldukça kapsamlı bir 

Ģekilde tanımlamaktadır. 

Ġnovasyon ve yerel kalkınma ile ilgili yapılan çalıĢmalarda, araĢtırmacılar 

bölgesel ekonomik farklılıkların nedenlerini ve inovasyonun yerel ekonomiler için 

neden önemli olduğunun cevaplarını aramıĢlardır. Howells (2005: 1221), 

inovasyonun bölgesel kalkınma için önemini sorguladığı çalıĢmasında, refahın elde 

edilmesinde ve sürdürülmesindeki önemi yanında pek çok sosyal, ekonomik ve 

kültürel faydalar sağladığını ifade etmiĢtir. Evangelista, Iammarino, Mastrostefano, 

ve Silvani (2001: 733) ise, bölgeler arası ekonomik geliĢmiĢlik farklarının nedeni 

olarak bölgeler arası rekabet güçlerindeki farklılığa vurgu yapmıĢ ve bölgelerin temel 

rekabet kaynakları olarak da firmaların ve bütün olarak bölgesel sistemin inovasyon 

yeteneği öne çıkarılmıĢtır.  

ġekil 25‘te bölgesel inovasyon sisteminin ana yapısını oluĢturan unsurlar yer 

almaktadır. Bölgesel inovasyon sisteminin bölgesel sosyo-ekonomik ve kültürel 

çevrenin yanında politik çevreden de etkilendiği görülmektedir.  
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Şekil 25. Bölgesel İnovasyon Sisteminin Ana Yapısı 

 

Kaynak: Autio, 1998: 134 

Bölgesel Sosyo-Ekonomik ve Kültürel Çerçeve 

Sanayi ġirketleri 

MüĢteri GiriĢimci 

ĠĢ Ortağı Rakip 

Dikey Ağ 

Yatay Ağ 

Bilgi Uygulamaları ve kullanımı yardımcı sistemi 

Teknoloji aracı 

kurumları 

ĠĢgücü aracı 

kurumaları 

Kamu araĢtırma 

kurumları 

Bilgi Üretim ve Yayımı Yardımcı Sistemi 

Eğitim Kurumları 

Bilgi, kaynak ve insan sermayesi akıĢ 

ve etkileĢimi 

P
o
li

ti
k
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Milli Ġnovasyon 

Sistemi 

MĠS Politika 

araçları 

Diğer bölgesel 

inovasyon sistemleri 

Uluslar arası 

kurumlar 

Avrupa birliği 

politika araçları 
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Doloreux ve Parto (2005: 135), bölgesel inovasyon sisteminin temel 

özelliklerini belirtirken sistemin aktörleri olarak firmalar, üniversiteler, araĢtırma 

enstitüleri, teknoloji transfer ajanslarını tanımladıktan sonra, inovasyonu destekleyici 

kültürün diğer faktörler kadar önemli olduğunu vurgulamıĢtır. Ġnovasyon sistemi 

içinde yer alan temel aktörleri, beĢ grupta incelemek mümkündür (President‘s 

Council of Advisors On Science And Technology (PCAST), 2004: 20; OECD, 

1999‘den alıntı), bunlar: 

1. Yerel, ulusal ve uluslar arası yetkililer: Ġnovasyon politikalarını 

oluĢtururlar. 

2. Özel ĠĢletmeler: Ġnovasyon sürecine destek sağlarlar, araĢtırma enstitülerini 

finanse ederler, 

3. Üniversiteler ve ilgili kuruluĢlar: Bilgiyi ve beceri sağlarlar 

4. Köprü KuruluĢlar: Teknoloji merkezleri olarak da adlandırılan inovasyon 

merkezleri, teknoloji transfer örgütleri, ortak araĢtırma enstitüleri ve patent 

ofislerinin yer aldığı bu grup, diğer aktörler arasında aracı rolünü üstlenir.  

5. Diğer kamu ve özel örgütler: Kamu laboratuarları, eğitim örgütleri bu 

grupta yer alırlar. Ġnovasyon sistemini destekleyici rolleri vardır.  

Tablo 23‘te inovasyonun desteklenmesinde yer alacak aktörler, izlenecek 

politikalar ve yöntemler yer almaktadır. Ġnovasyonun desteklenmesinde; bir 

inovasyon kültürü oluĢturmak, teknoloji yayımını artırmak ve araĢtırma ve 

geliĢtirmeyi desteklemek olmak üzere üç temel politikadan bahsedilebilir.  
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Tablo 23. İnovasyon Politika, Aktör ve Mekanizmaları 

Kaynak: PCAST, 2004: 20;OECD, 1999, 64-65‘den alıntı 
 

Üniversiteler, bölgesel inovasyon sistemi içerisinde büyük öneme sahip 

birden fazla rol üstlenmektedirler. Sundukları eğitim ile inovasyonun temel 

gerekliliklerinden olan bölgenin insan sermayesini oluĢumunda önemli rol 

üstlenmektedir. Bilginin üretilmesi, üretilmiĢ bilginin edinilmesi ve bu bilgilerin 

yayılması üniversitelerin temel iĢlevlerindendir. Bunların yanında üniversitelerin 

giriĢimciliği teĢvik edici rolü de küçümsenemeyecek kadar önemlidir (Chen ve 

Kenney, 2007: 1058). Ġnovasyonun ekonomik kalkınma ve rekabet üzerindeki ve 

üniversitelerin de inovasyon üzerindeki rolünün farkına varan Frankfurt Ģehri, 

kendini bilim merkezi olarak konumlandırarak özellikle bioteknoloji alanında dünya 

çapında üne sahip olmuĢtur. Bunu, üniversitelere ve teknik okullara önemli 

Ġzlenecek Politika Nasıl? Temel Aktörler ĠĢleyiĢ 

Bir inovasyon kültürü 

oluĢturmak 

Mevzuatı 

kolaylaĢtırmak 
Kamu yöneticileri Dolaylı 

TeĢvikler sağlamak 
Kamu yöneticileri, özel 

giriĢimler 
Doğrudan 

Risk alma engellerini 

ortadan kaldırmak 
Kamu yöneticileri Dolaylı 

Teknoloji yayımını 

artırmak 

Teknolojiyi yayacak ve 

bilgiyi kodlayacak 

teknik yardım 

programlarını 

desteklemek 

Kamu yöneticileri, özel 

giriĢimler, köprü 

kurumlar 

Doğrudan 

YaĢam boyu eğitim 

anlayıĢını öngören 

politikalar oluĢturmak 

Kamu yöneticileri, özel 

giriĢimler, üniversiteler 
Dolaylı 

Üniversiteler, firmalar 

ve kamu laboratuarları 

arasındaki iĢbirliğini 

desteklemek 

Kamu yöneticileri, özel 

giriĢimler, üniversiteler 
Doğrudan 

Firmaların iĢbirliğine 

olanak sağlayacak 

rekabet ve anti –tekel 

politikaları oluĢturmak 

Kamu yöneticileri, özel 

giriĢimler, köprü 

kurumlar 

Dolaylı 

AraĢtırma ve 

geliĢtirmeyi 

desteklemek 

AraĢtırma ve 

geliĢtirmeye yatırım 

yapmak 

Kamu yöneticileri, özel 

giriĢimler, üniversiteler 
Doğrudan 

Firmalara araĢtırma ve 

geliĢtirmeye yatırım 

yapması için teĢvik 

sağlamak 

Kamu yöneticileri, özel 

giriĢimler 
Doğrudan 

Bilim ve teknoloji 

alanında yaĢam boyu 

öğrenmeyi destekleyen 

eğitim politikaları 

oluĢturmak 

Kamu yöneticileri, özel 

giriĢimler, üniversiteler 
Dolaylı 
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yatırımlar yaparak sağlamıĢlardır. Yapılan yatırımların sonucu olarak bilimsel ve 

teknolojik altyapıda elde edilen kalite artıĢı, bu alanlarda faaliyet gösteren iĢletmeler 

için Ģehri cazibe merkezi haline getirmiĢtir. Nitekim Frankfurt, Ģu anda farmakolojik 

üretimde önemli bir konumdadır (PWC, 2005: 44).  

Bölgelerin inovasyon performansını belirleyen temel kriterler; eğitim, 

bölgesel ar-ge çalıĢmalarının yoğunluğu, teknolojik temel ve bölgenin sahip olduğu 

patent sayısıdır. Ancak özellikle ar-ge ve patent dikkate alınarak yapılacak 

değerlendirmeler yanıltıcı olabilmektedir. Özellikle farklı bölgelerde yatırımları olan 

iĢletmelerde elde edilen patentler ve ar-ge çalıĢmaları, araĢtırmaların fiili olarak 

gerçekleĢtirildiği yerlere değil de, Ģirket merkezinin bulunduğu yerlere 

atfedilmektedir. Bunun yanında patentler ve ar-ge çalıĢmaları ana teknolojik ürünler 

değildir. Önemli olan bunlar ile ürün ve süreçlerde ne düzeyde iyileĢme 

sağlandığıdır. Yani bilginin ne kadar ticarileĢtirilebildiğidir. Nitekim bazı ülkeler ar-

ge ve patent sayısı açısından oldukça iyi olmalarına rağmen bunu ekonomik değere 

dönüĢtürememekten Ģikâyet etmektedirler(Doloreux ve Parto, 2005: 144-145; 

Evangelista ve diğer., 2001: 734).  

Porter‘a göre (2001: 39-50) bir bölgenin inovasyonda baĢarısı Ģu faktörlere 

bağlıdır:  

 BaĢarılı bir yerel ekonomi için güçlü fiziki ve bilgi altyapısı baĢlangıç 

noktasıdır  

 Güçlü eğitim sistemi yerel iĢgücü niteliğini artıracağı gibi dıĢarıdan 

göçü de etkileyecektir. 

 Üniversiteler ve araĢtırma merkezleri, hemen her bölge için 

inovasyonun itici güçleridir.  

 Ġnovasyonun ekonomik değer haline gelmesini sağlayacak 

mekanizmaların kurulması. 

 Ġnovasyon açısından uzmanlık ve buna dönük eğitim, iĢgücünün 

bolluğundan daha önemlidir 

 Yerel yöneticiler arasındaki koordinasyon eksikliği, iĢ ortamını 

iyileĢtirecek giriĢimleri yavaĢlatmaktadır.  
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 Hükümetler, iĢ ortamı üzerinde gerek olumlu gerekse olumsuz 

anlamda önemli etkiye sahiptirler.  

KüreselleĢen ekonomide, diğer alanlarda olduğu gibi baĢarıyı sadece iç 

faktörlerle yakalamak mümkün olmamaktadır. Bölgesel inovasyon sistemi içinde yer 

alan firmaların ve aktörlerin diğer inovasyon sistemleri ile etkileĢimi ve iĢbirliği de 

oldukça önemlidir. Çevreye kapalı inovasyon sistemlerinde yer alan firmalar, önemli 

bir rekabet avantajından mahrum kalmaktadırlar. Kaldı ki; bölgesel inovasyon 

sistemi içinde yer alan firmaların diğer sistemlerle müĢteri veya tedarikçi olarak 

bağlantıları bulunmaktadırlar. Bu bağlantıların inovatif faydalara dönüĢtürülmesi 

firmaların rekabet gücü açısından oldukça önemlidir (Doloreux ve Parto, 2005: 144-

145).  

3.6. KÜMELER 

ĠĢletmeler için en güçlü rekabet avantajları, coğrafi ve iletiĢim olarak yakın 

iĢletmelerin oluĢturduğu kümelerden gelmektedir. Ancak iĢletmelerin, rekabet 

stratejilerini oluĢtururken kümelerin sağladıkları bu avantajları dikkate alacak Ģekilde 

oluĢturmaları zorunludur. (Porter, 1990: 580).  

Kümeler özellikle küçük ve orta ölçekli iĢletmeler için önemlidir. KOBĠ‘lerin 

küçük ölçekten kaynaklanan dezavantajları kümelerin sağladığı avantajlarla ortadan 

kaldırılabilmekte ve verimlilik, inovasyon ve topyekûn rekabet gücü artmaktadır. 

Kümeler; müĢteriler, iĢgücü, kamu yöneticileri, profesyonel birlikler, üniversiteler, 

üretici ve tedarikçi olmak üzere farklı ölçeklerde iĢletmeler, araĢtırma ve eğitim 

enstitülerden oluĢmaktadır. Ancak bir kümenin beklenen faydaları sağlayabilmesi 

için küme aktörlerinin sadece mekânsal olarak yakın olması yeterli değildir. Aktörler 

arasındaki iĢbirliği ve iletiĢimin derecesi, kümelerin sağlayacağı faydanın 

belirleyicisi olacaktır. (Karaev ve diğer., 2007: 820).  

Kümeler içinde yer alan rakipler çoğu zaman olumsuz algılansa da 

sağladıkları pek çok katkı vardır. Bu katkı, insan kaynağında nitelik artıĢı, sektörle 

ilgili teknoloji, bilgi ve altyapının geliĢiminde söz konusudur. Rekabette geri kalmak 

istemeyen iĢletmelerin üretim faktörlerine yaptıkları yatırımlar, sadece yatırım yapan 

firmaya değil sektörde yer alan pek çok aktöre fayda sağlamaktadır. Bu bağlamda 

üniversitelere, araĢtırma merkezlerine ve sektörel dergilere yapılan yatırımlardan 
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elde edilecek faydalar bireysel değil genel olacaktır. Bu faydalardan en önemlileri 

inovasyon ve verimliliğe olan faydalardır. (Porter, 1990: 134).  

Ġnovasyon ve bilginin, sektörlerin ve firmaların rekabet avantajı elde 

etmesinde ve sürdürmesinde önemi büyüktür. Ġnovasyon üzerinde de mekânsal 

yakınlığın önemi büyüktür. Mekânsal yakınlık ve inovasyon, birbiri ile bağlantısı 

yüksek kavramlardır. Çünkü kolektif öğrenmede gerekli olan güven, iĢbirliği ve yüz 

yüze iletiĢimin sağlanmasında mekânsal yakınlık önemli bir etkendir. Nitekim 

inovasyonun artık linear bir süreç olarak değil de firma içi ve dıĢı farklı birimlerin 

etkileĢimini gerektiren bir süreç olarak kabul edilmesi, inovasyon için mekânsal 

yakınlığın önemini ortaya koymaktadır(Raines, 2001: 13). 

Küme oluĢumları çoğu zaman yerel veya merkezi idarelerin herhangi bir 

giriĢimi olmadan gerçekleĢmektedir. Örneğin Ġsviçre‘nin Jura bölgesinde bulunan 

saat üretim kümesi, bölgenin yüzyıllardır süren saat üretim geçmiĢiyle ilgilidir. 

Ancak günümüzde pek çok ülke yerel ekonomik geliĢmeleri teĢvik etmek amacıyla 

küme odaklı kalkınma politikaları yürürlüğe koymaktadırlar (Hospers ve 

Beugelsdijk, 2002: 382).  

Günümüzde ekonomik kalkınmanın itici gücü olan faktörler arasında fiziksel 

sermaye, önemini tamamen yitirmese de sıralamada oldukça gerilerde kalmıĢtır. 

Bölgede yer alan aktörler arası anlayıĢı ve güveni belirleyen sosyal sermaye, resmi 

ve resmi olmayan normlar ve kurallar ekonomik kalkınmanın ve bölgesel rekabetin 

en önemli unsurları haline gelmiĢtir. Bilgi paylaĢımına olanak sağlayan bilgi ağı, 

öğrenen bölgeler ve sosyal sermayeyi destekleyici politikalar, ekonomik kalkınma 

açısından önemini giderek artırmaktadırlar. Bu bağlamda belirlenen ve uygulamaya 

konulan küme politikaları ile bölgesel aktörler arası iĢbirliği, diyalog ve güven 

artırılmaya çalıĢılmaktadır. Bu politikalar, sadece satıĢ miktarı, maliyet azalıĢı gibi 

ekonomik faktörlerde değil aynı zamanda kurumların ve iĢletmelerin davranıĢlarında 

da değiĢimi amaçlamaktadır. Bu değiĢimler; bireysel, kurumsal ve bölgesel öğrenme 

sistemini destekleyici yapıdadır (Diez, 2001: 908).  

Küme politikaları oluĢtururken yapılacak değerlendirmelerde iki önemli nokta 

dikkate alınmalıdır. Ġlk olarak, hedeflenecek sektörün bölgeye yerleĢme 

potansiyelinin ne kadar olduğu doğru bir Ģekilde tespit edilmelidir. Ġkinci olarak da, 
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hedeflenecek sektörün bölgeye pozitif veya negatif etkilerinin neler olabileceğinin 

değerlendirilmesi gerekir. Bu noktalar dikkate alınarak oluĢturulacak politikalar, 

sınırlı yerel kaynakların verimli bir Ģekilde kullanılmasına ve kalkınma hedefine 

ulaĢılmasına olanak sağlamaktadır (Barkley ve Henry, 2005: 2).  

Yerel ekonomik geliĢmeler için kümelere politik desteğin sağlanması yaygın 

kabul gören bir fikir olmasına karĢın baĢarı için genel ve yüzeysel değerlendirmelerin 

ötesinde, daha özel ve hedefe yönelik yaklaĢımlara ihtiyacı vardır. Yerel ihtiyaçlar ve 

imkânlar dikkate alınarak küme politikaları oluĢturulurken hangi kümelere ne tür 

destek verileceğinin belirlenmesi gerekmektedir. Hangi küme sorusu cevaplanırken 

söz konusu bölgenin küme için gerekli ön koĢullara sahip olup olmadığı dikkate 

alınması gereklidir. Bölgeler arası ekonomik, sosyal ve kurumsal farklılıklar 

nedeniyle bir bölge için uygun olan politikalar, diğer bölgeler için uygun olmayabilir. 

Herhangi bir bölge yeni teknolojileri benimseme kapasitesine sahip değilse ileri 

teknoloji sektörlerinin baĢarılı olma Ģansı düĢüktür (Hospers, 2005: 453-454). 

Küme seçiminde, bölgesel koĢulların uygunluğu yanında kümenin firma, 

yerel ve ulusal düzeyde etki ve katkılarının göz önünde bulundurulması gerekir. Bu 

amaçla kümeler; pazar payı, ihracat içindeki payı, istihdam payı ve sayısı, sağladığı 

katma değer, büyüme oranı, Ar-Ge kapasitesi, lider firmaların bilinirliği, ülke rekabet 

gücüne katkısı ve verimlilik gibi kriterler açısından değerlendirilebilirler (Learmonth, 

Munro ve Swales, 2003: 568).  

Kümelerle ilgili uzun vadeli öngörülerde bulunmak zordur. Bundan dolayı 

sadece kümeye özel yatırım ve teĢvikler, kümede yaĢanabilecek sıkıntılar nedeniyle 

kaynak israfına dönüĢebilir. Bunun belli ölçüde kaçınmak için yapılacak yatırımların 

hedef kümede beklenen geliĢmeyi sağlamasa da yerel ekonominin geleceğine 

uyarlanabilecek Ģekilde tasarlanması gerekir (Bartik, 2003: 26).  

Silikon vadisi gibi baĢarılı örnekler, yerel ve ulusal politikacıların gözlerini 

adeta kamaĢtırmakta ve körü körüne taklit edilmesine yol açmaktadır. Ancak yeterli 

araĢtırma yapılmadan ve baĢarı faktörleri detaylı bir Ģekilde analiz edilmeden yapılan 

bu giriĢimler, kamu kaynaklarının israfına yol açan baĢarısızlıklarla 

sonuçlanmaktadır. Bu politik baĢarısızlığın uç örnekleri, Rusya‘nın Silikon Vadisi 

modelini uygulamaya çalıĢtığı Akademgorodok, Almanya‘nın Ruhr ve Ġtalya‘nın 
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güney bölgesinde yaĢanmıĢtır. Bu baĢarısızlıklarda sosyo-ekonomik çevrenin 

hedeflenen küme için gerekli koĢullara sahip olmaması en önemli etken olarak ortaya 

çıkmaktadır. (Hospers, 2005: 453-454; Burfitt, Macneill. ve Gibney, 2007: 1278).  

ġekil 26‘te görüldüğü gibi küme geliĢimleri; endüstriyel, teknoloji ve 

bölgesel olmak üzere üç politik alanın kesiĢim noktasında yer almaktadır. 

Endüstriyel politikalar, belirli sektörlerin performanslarını iyileĢtirmeyi 

amaçlamaktadır. Teknoloji politikaları, bilgi ve yenilikçiliğin geliĢimi ve yayılımını 

teĢvik etmeye dönük politikalardır. Çoğu zaman bu iki politika büyük oranda 

örtüĢmektedir. Bölgesel politikalar ise ekonomik kalkınmayı veya sosyo-ekonomik 

koĢulların iyileĢtirilmesini hedeflemektedir. Küme politikaları bu üç türün belli 

oranlardaki bileĢiminden oluĢmaktadır(Galdini, 2005: 3). 

Şekil 26. Küme Politikaları 

 

Kaynak: Galdini, 2005: 3 

 Gerekli faktörlerden tamamen yoksun bölgelerde politik giriĢimlerle küme 
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politikalarından bahsedilebilir. Bu iĢbirliğine aracılık yapmak üzere kamu tarafından 

görevlendirmeler de yapılabilir. Bu sayede firmalar arası koordinasyon yanında 

kamu ve özel sektör arası koordinasyon da daha iyi bir noktaya çekilmiĢ olur. Ġkinci 

olarak kolektif veya Ģemsiye pazarlama olarak ifade edilebilecek olan kümenin ve 

yer aldığı bölgenin sektörel gücünün farkındalığını artıracak olan yer pazarlaması 

yaklaĢımıdır. Üçüncü yaklaĢım, firmalara sağlanacak finansal, pazarlama ve tasarım 

desteğidir. Yerel ve merkezi yönetimler kamu hizmetlerini sektörel uzmanlığı teĢvik 

edecek tarzda sunmalıdırlar. Dördüncü olarak da, mevcut küme tedarik zincirindeki 

zayıflıklar tanımlanarak, bu zayıflıkları giderecek yatırımcı ve iĢletmeleri kümeye 

çekmeye dönük küme politikaları gündeme alınmalıdır (Martin ve Sunley, 2003: 23).  

Özetle, küme politikaların 4 temel özelliğinden bahsedilebilir: 1. Ana ve alt 

sektörlerin tanımlanması ve seçimi. 2. Yenilikçilik ve teknoloji boyutunun 

vurgulanması ve geliĢtirilmesi. 3. Firmalar arası iĢbirliği ve ağın desteklenmesi. 4. 

Kamu - özel sektör etkileĢiminin artırılması. Bu politikalar, küme organizasyonların 

kuruluĢu için finansal iĢbirliği, ortaklaĢa gerçekleĢtirilen projeler ve hepsinden 

önemlisi yerel ve merkezi yöneticiler ile sektör arasında diyalogun artması ile 

sonuçlanmaktadır (Ahedo, 2004: 1099). Bu diyalog ortamı sayesinde sorunlar ve 

ihtiyaçlar daha doğru tespit edilerek gerçekçi ve amaca dönük politikalar 

üretilebilmektedir. 

4. STRATEJĠK ĠMAJ YÖNETĠMĠ 

Ġster günlük yapılan satın alma isterse yatırım yeri ile ilgili olsun alınan bütün 

kararların rasyonel ve duygusal yönleri vardır. Rasyonelliğin ve duygusallığın 

ağırlıkları kararın türüne göre değiĢse de bu kural geçerliliğini korumaktadır. 

ġehirlerin imajları, Ģehirle ilgili kararların duygusal yönünü oluĢtururken aynı 

zamanda kararın rasyonel yönünü de önemli ölçüde etkilemektedir (Anholt, 2006). 

ġehirler ve ülkeler, farklı çağrıĢımları sahiptir. Paris moda, Ġsviçre sağlık ve 

saat, Rio de Janerio karnavallar, Afrika ülkelerinin pek çoğu yoksulluk, savaĢ, suç ve 

kıtlığı çağrıĢtırmaktadır. Pek çoğumuz bu çağrıĢımların gerçeklerle ne ölçüde 

bağdaĢtığının farkında değilizdir. Ancak bu kliĢeler ister doğru olsun ister yanlıĢ 

veya ister olumlu olsun ister olumsuz, buralara yönelik davranıĢlarımızı etkiler. Bu 

durum çok adil görünmese de olumsuz kliĢelerden zarar gören ülkelerin, diğer 
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insanları bu kliĢeleri bir tarafa bırakarak gerçek koĢulları incelemeye ikna etmeleri 

oldukça zordur. Nitekim bazı ülkeler ve Ģehirler, Ģu an bu ünü hak etmeseler de, çok 

eskiden elde ettikleri ün ile yatırımcıların, turistlerin ve iĢletmelerin dikkatini daha 

kolay çekmekte ve onları daha kolay ikna edebilmektedirler (Anholt, 2007: 1).  

Firma imajları gibi Ģehir imajlarının da yönetilmesi zorunluluktur. Doğru 

Ģekilde yönetilmeyen Ģehir imajları, istenmeyen yönde değiĢecek veya zarar 

görecektir (Kerr ve Johnson, 2005: 373-374). Çünkü geliĢmiĢ iletiĢim imkânları 

nedeniyle Ģehirle ilgili olumsuz bilgiler çok kısa zamanda geniĢ bir alana 

yayılabilmekte ve uzun zamanda ve büyük yatırımlarla oluĢturulan Ģehir imajı 

domino taĢları gibi küçük darbelerle büyük zarar görebilmektedir. Dolayısıyla, 

olumlu imaj oluĢturmak kadar onu korumak da önemlidir.  

ġehir imajı, sadece stratejik planlama bağlamında değil, Ģehirde yaĢayanların 

tatmin düzeyi açısından da önemlidir. Ġyi bir imaja sahip olan Ģehirde yaĢayanların 

onun bir parçası olmaktan duyacakları gurur ve aidiyet duygusu, iĢletmelerin ve 

yerleĢimcilerin Ģehirde kalmalarını sağlayacaktır. Luque-Martınez ve diğer. (2007: 

337) Bu durum uzun dönemde yeni yatırımcı, turist ve yerleĢimcileri de Ģehre 

çekecektir. Çünkü Ģehri ile ilgili aidiyet ve gurur duygusuna sahip insanlar Ģehrin 

gönüllü tanıtım elçisi gibi davranabilmektedir. (Jansson ve Power, 2006: 6) 

Güçlü imaj; daha yüksek sadakat, rekabet ve krizlere karĢı daha yüksek 

dayanım, yüksek kar marjı, ticari iĢbirlikleri, artan pazarlama etkinliği gibi fırsatlar 

sunmaktadır. Bu fırsatların çoğu biraz farklılaĢsa da Ģehirler içinde söz konusudur. 

Güçlü Ģehir imajı; rekabet ve krizlere dayanım, iĢletmelerin daha iyi fırsatlar önerilse 

bile taĢınmayı düĢünmemeleri ve Ģehir ile ilgili olumsuz yayın ve söylentilerden çok 

fazla etkilenmeme anlamına gelmemektedir. Güçlü Ģehir imajı, yerel iĢletmelerin 

Ģehrin tanıtımı ve kalkınması konusunda yöneticilerle iĢbirliğini artırmaktadır 

(Parkerson ve Saunders, 2004: 244).  

Yerel yöneticiler ve özel sektör açısından kendi Ģehir imajlarını tanımak ve 

potansiyel yatırımcı, turist, yerleĢimci ve diğer Ģehir müĢterileri tarafından nasıl 

göründüklerini bilmek önemlidir. Eğer Ģehrin imajı ile gerçekler arasında farklılıklar 

varsa, bu farklılığı tamamen ortadan kaldıracak veya azaltacak tedbirler almak 

önemlidir (Anholt, 2006). Farklı hedef gruplar arasındaki Ģehir imajının araĢtırılması, 
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kitlenin bölümlendirilmesi ve belirli grubun hedeflenmesi, Ģehrin cazip yönlerinin 

istenilen imajı desteklemek üzere konumlandırılması ve bu cazip yönlerin hedef 

gruplara iletiĢiminin yapılması stratejik imaj yönetimi olarak adlandırılmaktadır 

(Gertner ve Kotler, 2004: 51).  

ġehirlerin kalkınma ve rekabetinde somut faktörlerin yanında önemi gittikçe 

artan imajın, stratejik bir yaklaĢımla ele alınması gerektiğini ifade eden Kotler ve 

diğer. (1993: 143), stratejik imaj yönetimini; ―Ģehrin hedef kitlelerinin Ģehir ile ilgili 

sahip olduğu imajı araĢtırmak, hedef kitleyi sahip oldukları imaj ve demografik 

özelliklerine göre bölümlendirmek, Ģehrin faydalarını mevcut imajı desteklemek 

veya yeni bir imaj yaratmak için konumlandırmak ve bu faydaların hedef kitleye 

iletiĢiminin yapılması‖ olarak tanımlamaktadır.  

4.1. ġEHĠR ĠMAJININ ÖLÇÜMÜ 

 Ürünlerden farklı olarak her Ģehir; iyi veya kötü, planlı veya plansız bir imaja 

sahiptir (Viosca ve diğer., 2006: 89). Bundan dolayı Ģehirlerin imaj yönetimiyle ilgili 

baĢlangıç noktası, mevcut imajın belirlenmesi olmalıdır. Çünkü mevcut imaj, 

yapılacak olan imaj yönetimi faaliyetlerinin temelini oluĢturmaktadır. Nitekim 

olumlu imaja sahip Ģehirlerin yapması gereken bunu sürdürmek ve güçlendirmek 

iken olumsuz imaja sahip Ģehirlerin yapması gereken bunu düzeltmektir. Zayıf imaja 

sahip Ģehirlerin yapması gereken ise Ģehrin farkındalığını artırmak ve istenilen imajı 

oluĢturmak olmalıdır (Avraham, 2004: 473).  

Ancak farklı grupların aynı Ģehirle ilgili çoğunlukla farklı imaja sahip 

olmaları nedeniyle imaj ölçümünde ilk adım, ölçüm yapılacak kitlenin belirlenmesi 

olmalıdır. Çünkü aynı grup içinde bile aynı Ģehir ile ilgili farklı imajlara 

rastlanabilmektedir. Örneğin, ağır sanayi ile ileri teknoloji yatırımcılarının Ģehirle 

ilgili beklentilerinden dolayı imajları farklılaĢmaktadır. Hedef gruplar belirlenirken 

yapılacak bölümlendirmenin faydalı olabilmesi için bölümler; kapsayıcı, ölçülebilir, 

ulaĢılabilir, ayırt edici, yeterince büyük, farklı olma özelliklerini taĢımaları gerekir 

(Kotler ve diğer., 1993: 145-146).  

ġehir imajının ölçümünde genellikle aĢinalık-lehtarlık ve anlamsal ayrım 

yöntemleri kullanılmaktadır. AĢinalık yönteminde hedef grupların Ģehirden ne kadar 

haberdar oldukları belirlenmeye çalıĢılmaktadır. Ġkinci aĢamada da hedef grupların 
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Ģehirle ilgili hislerinin olumluluk düzeyi ortaya konulmaya çalıĢılır. Bu amaçla ―hiç 

duymadım‖dan ―çok iyi biliyorum‖a ve ―Ģehre karĢı çok olumsuz hislere 

sahibim‖den ve ―Ģehre karĢı çok olumlu hislere sahibim‖e devam eden likert ölçeği 

kullanılabilmektedir. Eğer katılımcıların büyük çoğunluğu ilk iki veya 3 Ģıkkı 

iĢaretlemiĢlerse Ģehirlerin farkındalık ve beğenirlilik sorunu var demektir (Langer, 

2001: 17).  

AĢinalık ve olumluluk yöntemleri, Ģehrin bilinirlik ve beğenirlilik düzeyi ile 

ilgili genel bilgiler sağlar. Ama daha detaylı bilgiye ulaĢmak için Ģehir imajının 

içeriğini veren anlamsal ayırım yöntemi kullanılır. Bu yöntemde, öncelikle 

araĢtırmaya katılanların Ģehri tanımlamakta kullandıkları boyutlar belirlenir. Daha 

sonra, gereksiz olan boyutlar cevaplayıcıların yükünü azaltmak için ölçekten atılır. 

Belirlenen boyutlar, Tablo 24‘te olduğu gibi zıt sıfatlar Ģeklinde yerleĢtirilerek, 

cevaplayıcıların iĢaretlemeleri istenir. Cevaplayıcıların her bir zıt sıfat için yaptıkları 

iĢaretlemelerin ortalaması alınarak Ģehrin genel imajı bulunmaya çalıĢılır. Ancak 

verilen cevapların varyans değeri yüksek ise ulaĢılan sonuç çok anlamlı olmayacağı 

için yeni bir bölümlendirme yapılmalıdır (Kotler ve diğer., 1993: 147).  

Tablo 24. Şehir İmajı 

Kaynak: Kotler ve diğer., 1993: 147 

YapılandırılmıĢ veya yapılandırılmamıĢ araĢtırma tekniklerinin kullanımında 

tekniğin özelliğinden kaynaklanan bazı kayıplar yaĢanacaktır. YapılandırılmıĢ 

teknikler esneklik, kodlama ve kullanım kolaylığına karĢın, cevaplayıcının kendi 

görüĢlerini tam olarak yansıtmayabilir. Çünkü cevaplayıcı ölçekte belirlenmiĢ olan 

yapılar açısından imajı düĢünmeye zorlanmaktadır. YapılandırılmamıĢ teknikler ise 

zengin veri sağlamasına karĢın uzun zaman isteyen, analizi güç tekniklerdir. Her iki 

tekniğin noksanlarından dolayı iki teknik birleĢtirilerek daha zengin ve daha uygun 

veriler elde edilebilir. AraĢtırılan pazar bölümüne uygun imaj boyutları, açık uçlu 

 1 2 3 4 5 6 7  

Romantik       X Sıkıcı 

Eski  x      Yeni 

Güvenli   x     Güvensiz 

Güzel      x   Çirkin 
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sorularla ortaya konup likert ölçeği veya anlamsal farklılık ölçekleri ile de boyutların 

derecelendirilmesi sağlanabilir (Selby ve Morgan, 1996: 289) 

4.2. ġEHĠR ĠMAJI YAPILANDIRMASI 

ġehirlerin sahip olduğu imaj, hedef pazarların karar alma süreçlerinde önemli 

etkiye sahiptir. Bu etkinin derecesi hedef pazar türüne göre farklılık gösterse de her 

hedef pazar için söz konudur. ġehirlerin olumlu imajının sağladığı katkıların 

farkındalığının artmasıyla birlikte, olumsuz imajın da Ģehirlerin cazibesini düĢürdüğü 

ve daha parlak bir gelecek Ģansını azatlığı inancı yaygınlaĢmıĢtır. Olumsuz imajın 

çok farklı nedenleri olabilmektedir. Kimi zaman iĢsizlik, ekonomiye düĢük katkı 

olumsuz imajın nedeni olabilirken kimi zaman da etnik çatıĢmalar, terör saldırıları, 

turistlere yönelik tacizler, salgın hastalıklar ve doğal afetler olabilmektedir.  

( Avraham, 2004: 471).  

Ġnsanların Ģehirlerle ilgili imajları çoğu zaman Ģehirlerin kendilerinden daha 

yavaĢ değiĢim göstermektedir. Nitekim pek çok Ģehir, imajlarına zarar veren 

olumsuzluklardan kurtulmuĢ olsalar bile insanların zihninde var olan imajı 

değiĢtirmek çok kolay olmamaktadır. Nitekim Gould ve Skinner (2006: 107), 

Ģehirlerde otuz, kırk yıl önce olan olayların insanlar tarafından sanki dün olmuĢ gibi 

değerlendirildiğini ifade etmektedirler. Gertner ve Kotler (2004: 51) de, gerçek farklı 

olsa da pek çok insanın Ġrlanda‘yı hale IRA‘nın kanlı saldırılar düzenlediği bir yer 

olarak düĢündüğünü belirtmiĢlerdir. Benzer pek çok örneğin verilebileceği bu durum 

imajın gerçeklerden çok daha yavaĢ değiĢim gösterdiğini ortaya koymaktadır.  

ġehirlerdeki değiĢime rağmen olumsuz imajın devam etmesindeki temel 

neden çoğu zaman Ģehirle ilgili imajın, doğrudan gözlemlerle değil de medyadan ve 

çevreden alınan bilgilerle oluĢmasıdır. Medyanın genellikle Ģehirlerle ilgili olumsuz 

geliĢme ve haberlere gösterdiği ilgiyi, olumlu geliĢmelere göstermemesinden dolayı 

olumlu geliĢmeler insanlara ulaĢmamaktadır. Bundan dolayı insanların Ģehirle ilgili 

olumlu veya olumsuz imajları uzun süre devam edebilmektedir.  

Olumsuz imaja sahip Ģehirler, sorunun çözümünde farklı yaklaĢımlar 

sergileyebilmektedirler. Bazen olumsuz imajın nedenlerine dokunulmadan sadece 

imajı düzeltmeye yönelik yaklaĢımlar sergilenirken bazen de hem olumsuz imaja 

neden olan problemlerin giderilmesine hem de imajın düzeltilmesine çalıĢılmaktadır 
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(Avraham ve Ketter, 2008: 45). Ancak gerçek koĢulları değiĢtirmeden sadece imajı 

iyileĢtirmeye dönük çabalar zaman ve kaynak israfından baĢka bir sonuç 

vermeyecektir. Çünkü imaj çalıĢmaları; Ģehrin fırsat, insan, politika ve koĢullarında 

meydana gelen gerçek değiĢimlerin daha hızlı ve bir bütün halinde algılanmasına 

yardımcı olmaktadır. Dolayısıyla imaj çalıĢmalarından olumsuz koĢullara sahip bir 

Ģehri olumlu hale getirmesi beklenemez (Anholt, 2006: 31).  

ġehrin gerçek koĢulları düzelse bile medya olumlu haberlere olumsuzlar 

kadar önem vermediği için hedef kitlenin çoğu bu değiĢimden haberdar 

olmayacaktır. Bundan dolayı karar verme pozisyonunda olanların ve kanaat 

önderlerinin Ģehre gelerek değiĢimi birebir gözlemlemeleri sağlanmalıdır. Bu amaçla 

konferanslar, gösteriler, turlar gibi değiĢik aktiviteler kullanılabilir. Bunun yanında 

bazı kültürel, sosyal, sportif ve ekonomik organizasyonların belirli dönem için 

çektiği medya ilgisi, olumsuz imajı düzeltmek için kullanılabilir. Bunun önemli 

örneklerinden birisi Nazi Almanya‘sının 1936 Olimpiyatlarını, olumlu imaj yaymak 

için kullanmasıdır (Avraham, 2004: 475). 

ġehir imaj yapılandırma süreci kolay bir süreç değildir. ġehrin benzersiz yönü 

rakip Ģehirlerden farkını ortaya koyacak Ģekilde tanımlanmalı ve 

konumlandırılmalıdır. ġehir imajının oluĢumunda, Ģehirle ilgili bütün aktörlerin 

etkisi bulunduğu için Ģehrin benzersiz yönü, görüĢ birliği ile belirlenerek Ģehir 

imajına zarar verebilecek olası tutarsızlıkların önüne geçilmesi gerekir. Ġmaj 

yapılandırmasına yönelik kampanyalarda çok fazla hedef gruba ulaĢma çabasından 

uzak durulmalıdır(Avraham, 2004: 473).  

Kotler ve diğer. (1993: 149-150), etkili bir imajın taĢıması gereken özellikleri 

Ģu Ģekilde sıralamıĢtır:  

1. Gerçekçi olmalıdır: Bir Ģehrin oluĢturmaya çalıĢtığı marka kimliği 

gerçeklerden çok farklı ise baĢarı Ģansı düĢük olacaktır.  

2. Ġnandırıcı olmalıdır: Bazen oluĢturulmak istenen kimlik gerçeklere 

uygun olsa bile, kolayca kabul edilmeyebilir ve inanılmayabilir.  

3. Basit olmalıdır: Farklı hedef kitlelere ulaĢmak amacıyla farklı 

kimlikler ortaya konulduğunda karıĢıklığa ve karmaĢıklığa neden 

olabilir.  
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4. Cazip olmalıdır: Ortaya konan kimlik insanların neden Ģehre 

yatırım yapması, yerleĢmesi, seyahat etmesi gerektiğinin cevabını 

vermelidir.  

5. Farklı olmalıdır: OluĢturulan kimlik, Ģehri diğer Ģehirlerden 

farklılaĢtırmalıdır. Aksi halde, Sıradan ve benzeĢen kimlikler, Ģehre 

yeterli dikkat ve ilgiyi çekmeyecektir.  

4.3. ĠMAJ ĠLETĠġĠM ARAÇLARI 

4.3.1. Sloganlar 

Diğer ticari ürünlerde olduğu gibi, pek çok Ģehir de tanıtımını yapmak ve 

hedef kitlesinin dikkatini çekmek için sloganlar kullanır. Sloganlar genellikle Ģehrin 

temel özelliklerini yansıtma ve pazarlama kampanyasını özlü ifadelere toplama 

çabasının ürünüdür. Güçlü bir slogan, Ģehrin vizyonunu yansıtabilmenin yanında 

uzun yıllar Ģehirle birlikte tanımlanır hale gelir (Avraham ve Ketter, 2008: 45). 

Aslında sloganlar pazarlama kampanyalarının akılda kalan baĢlıklarıdır. Sloganlarda 

genellikle Ģehir isimleri bir sektör, refah veya duygusal boyutlarla iliĢkilendirilir. Bu 

bağlamda merkezi, kalbi, kapısı, kesiĢim noktası gibi kavramların sloganlarda yaygın 

olarak kullanıldığı görülmektedir. Örneğin Ġngiltere‘nin ilk endüstriyel tanıtım 

broĢüründe yer alan ―Endüstriyel Merkez olarak Luton‖ sloganı bunun tipik bir 

örneğidir (Ward, 1998: 164).  

Tablo 25. Bazı Şehir Kampanya Sloganları 

Kaynak: Kotler, 1993, 152 

Ġyi bir slogan, Ģehirlere, imajlarını yükseltebilecekleri bir zemin sağlar. 

Maldive adaları için kullanılan ―yaĢamın güneĢli yanı‖ sloganı ile adaların ne 

önerdiği hedef kitleye iletilmektedir. Bu öneriler, bireysel olarak seyahat acenteleri 

tarafından da pazarlama çabalarında kullanılabilmektedir. Sloganlarda kullanılacak 

Pennsylvania America Starts Here 

Hershey The Sweetest Place on Earth 

Detroit The Renaissance City 

Boston The Bicentennial City 

Quebec It Feels So Different 

Aruba Our Only Business Is You 
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temaların etkinliği, çok yönlü ve esnek olmanın yanında gerçeklere dayanmasına 

bağlıdır (Kotler ve diğer.,2002: 242).  

Sloganlar belirlenirken sık yaĢanan ikilemlerden biri de dürüstlük-abartı 

ikilemidir. Aslında belirli ölçüde yapılan abartılar, iĢin doğası olarak kabul edilmekte 

ve hoĢ görülmektedir. Nitekim diğer Ģehirlerden çok da farklı olmadığını kabul eden 

bir mesaja sahip Ģehir sloganı, kısa süreli ve sınırlı etkiye sahip olacaktır. Aynı 

Ģekilde Ģehrin sahip olduğu özelliklerin çok ötesinde öneriler içeren bir slogan, 

güvenilirliği azaltacak ve müĢteri memnuniyetsizliğine yol açacaktır (Ashworth ve 

Voogd, 1990: 27). Örneğin Fretter (1993: 171), kampanya sloganlarında 

kullandıkları ―Mükemmel Dünya‖ ifadesinin tam anlamıyla dürüst bir ifade 

olmadığını ancak gerçekte hiçbir Ģehrin mükemmel olmadığını ve amaçlarının mesaj 

yağmuru altındaki hedef tüketicilerin dikkatini çekmek olduğunu ifade etmektedir. 

4.3.2. Görsel Semboller  

ġehirlerin imajı için yürütülen kampanyalarda sloganların yanında ilginç 

binalar, anıtlar, kaleler gibi Ģehrin imajının bir parçası olan ve Ģehri tanımlayan 

semboller de kullanılmaktadır. Dünyaca bilinen görsel sembollerden bazıları; 

Paris‘teki Eyfel Kulesi, Londra‘daki Big Ben, Moskova‘daki Kızıl Meydan, Çin‘deki 

Çin Seddi‘dir. Görsel sembollerin en önemli avantajları iletilmek istenen mesajı hızlı 

ve etkili bir Ģekilde iletebilmeleridir. Örneğin hedef kitlenin kendilerine gösterilen bir 

resimde yer alan Eyfel Kulesini görmeleri oranın Paris olduğunu anlamaları için 

yeterlidir (Avraham ve Ketter, 2008: 60).  

Görsel imajın baĢarılı olabilmesi için sloganlarla ve konumlandırma ile 

uyumlu olması gerektiğini ifade eden Kotler ve diğer. (2002 : 243-244), yaygın 

olarak kullanılan dört görsel imaj stratejisinden bahsetmektedir: 

1. Görsel çeĢitlilik: Bu stratejide, hedef kitleye Ģehirle ilgili çeĢitli görsel 

imajlar sunularak Ģehrin tek bir özelliğe sahip olduğu algısı kırılabilir.  

2. Görsel Tutarlılık: Görsel çeĢitlilik stratejisinden tamamen farklı olarak 

eğer Ģehirler, net ve olumlu bir imaja sahipse tutarlılığı yakalamak daha kolay 

olacağı düĢünülmektedir. Ancak farklı hedef kitlelere sunulan tek boyutlu 
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görsellik tutarlı olsa bile bazı hedef kitleler için çok fazla anlama sahip 

olmayacaktır.  

3. Nükteli görsellik. Özellikle Ģehrin olumsuz özellikleri ile ilgilenirken daha 

faydalı olan bir stratejidir.  

4. Reddedici görsellik. Olumlu görsellikler kullanılarak olumsuz imajın 

etkilerini ortadan kaldırmayı amaçlayan bir stratejidir. ġehirler tarafından 

kullanılan bir strateji olsa da, Ģehre yapılan ziyaretlerde reddedilen olumsuz 

özelliklerle karĢılaĢma riski daima vardır.  

4.3.3. Organizasyonlar 

ġehirlerin imaj iletiĢiminde sembolik yapıların yüksek maliyetleri nedeniyle 

kültürel, sportif ve bilimsel organizasyonlar ön plana çıkmaya baĢlamıĢtır. Bu tür 

organizasyonlar Ģehirlerin ekonomi ve alt yapı ve imajlarına önemli katkılar sağlar 

(Richards ve Wilson, 2004). Aslında organizasyon için yapılan yapıların önemli bir 

kısmı Ģehirlerin sembolleri haline gelmektedir. Örneğin Eyfel Kulesi 1889 Paris 

World Expo için inĢa edilmiĢ ve Ģehrin sembolü haline gelmiĢtir. Benzer Ģekilde 

1964 Tokyo olimpiyatları için inĢa edilen Yoyogi spor salonu ve diğer pek çok örnek 

Ģehir imajının önemli temsilcileri haline gelmiĢlerdir (Yuan ve Chong, 2007) 

Spor organizasyonları, festivaller, müzik organizasyonları, fuarlar belli baĢlı 

organizasyonlardır. Bu organizasyonlara ev sahipliği yapan Ģehirler önemli 

kazanımlar elde etmektedirler. Özellikle organizasyon boyunca Ģehre yoğunlaĢan ilgi 

Ģehrin farkındalığını artırırken aynı zamanda Ģehrin imajını yükseltmektedir (Nobili, 

2005: 319).  

ġehirlerde gerçekleĢtirilen organizasyonlarla Ģehirlerarasında imaj transferi 

gerçekleĢmektedir. Yapılan spor organizasyonları Ģehrin aktif olarak algılanmasına 

katkı sağlamaktadır (Xing ve Chalip, 2006: 72). 

Medya ve kamuoyunun yoğun ilgisi olumlu katkılarının yanında bazı riskler 

de içermektedir. ġehrin daha önce farkına varılmayan bazı olumsuzlukları bu süreçte 

gündeme gelebilir. Organizasyon boyunca yaĢanacak aksaklıklar ve olumsuzluklar 

da Ģehrin imajına olumsuz etki yapabilmektedir.  
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DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 

 

ġEHĠR HEDEF PAZARLARINDAN YATIRIMCILARIN, YATIRIM 

DESTĠNASYON TERCĠH YAPILARININ BELĠRLENMESĠ 

UġAK TEKSTĠL SEKTÖRÜ ÜZERĠNE BĠR UYGULAMA 

 

1. ARAġTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI 

Bilgi, iletiĢim ve ulaĢım teknolojilerinde yaĢanan değiĢimle birlikte ortaya 

çıkan küreselleĢme olgusu, yatırımlarının mobilitesini artırarak, iĢletmelerin bölgesel 

bağ ve bağlılıklarını azaltmıĢtır. Bunun sonucu olarak, yeni yatırımlar, vasıflı iĢgücü 

ve turistler için Ģehirler arasında yaĢanan rekabetin ölçek ve Ģiddeti artmıĢtır. Ortaya 

çıkan yeni koĢullar, Ģehirleri geleneksel yönetim anlayıĢından farklı, yeni koĢullara 

uygun yaklaĢımlar benimsemeye zorlamaktadır. Artan rekabet ortamında pek çok 

Ģehir, rekabet avantajı elde etmek ve kalkınma için pazarlama yaklaĢımını 

benimsemeleri gerektiğinin farkına varmıĢtır.  

ĠĢletmelerden farklı olarak Ģehirler; yatırımcılar, çalıĢanlar, turistler ve 

yerleĢimciler gibi farklı hedef pazarlara sahiptirler. ġehirlerin rekabette baĢarılı 

olmaları, farklı hedef pazarların Ģehirden beklentilerini doğru tespit edip Ģehir 

pazarlama karmasını buna göre oluĢturmalarına bağlıdır.  

Bu çalıĢmada, Ģehirlerin hedef pazarlardan biri olan yatırımcılardan UĢak 

ekonomisi için büyük öneme sahip olan tekstil yatırımcılarının yatırım destinasyon 

tercihlerinde hangi faktörlerin ne oranda önemli olduğunun belirlenmesi ve ortaya 

çıkan faktörler açısından UĢak ilinin değerlendirilmesi yapılarak, UĢak‘ın 

pazarlaması ile ilgili öneriler sunulması amaçlanmaktadır.  

AraĢtırma evreni olarak UĢak ilinde faaliyet gösteren, 10 ve daha fazla 

çalıĢanı olan tekstil iĢletmeleri belirlenmiĢtir. ÇalıĢmada örneklem, evrenin tamamı 

olarak ele alınmıĢtır. Anket uygulanacak iĢletmelerin tespitinde UĢak Organize 

sanayi müdürlüğü ve UĢak ticaret odası üye listelerinden faydalanılmıĢtır. 1. anket 

çalıĢmasında 84 yatırımcıya ulaĢılırken ikinci anket çalıĢmasında 100 tekstil 

yatırımcısına ulaĢılmıĢtır. 



 

182 

2. ARAġTIRMA ALANI OLARAK UġAK 

2.1. UġAK ĠLĠ TARĠHĠ VE COĞRAFĠ ÖZELĠKLERĠ 

Anadolu tarihi incelendiğinde UĢak‘ın pek çok devletin sınırları içinde 

bulunduğu görülmektedir. Bunlar sırayla; Mısırlılar, Hititler, Frikyalılar, Lidyalılar, 

Romalılar, Bizanslılar, Selçuklular, Germiyan Beyliği, Osmanlılar ve Türkiye 

Cumhuriyeti Ģeklindedir (Tümer, 1971: 7). 

1071 Malazgirt Zaferinden sonra, Anadolu‘nun fethi ile görevlendirilen 

1.Süleyman ġah, UĢak‘ı Selçuklu Devletine katmıĢtır. Selçukluların dağılmasından 

sonra ki beylikler döneminde Germiyanoğulları bölgede hâkimiyet sürmüĢ, 1391 

yılında Yıldırım Beyazıt tarafından Osmanoğullarına katılmıĢtır. Fetret devri 

boyunca Karamanlılar elinde kalmıĢ, 1414‘de tekrar Germiyanoğullarına geçmiĢ, 

1429‘da Osmanlı Devletine katılmıĢtır. UĢak‘ın Ġstiklal savaĢımızda önemli bir yeri 

vardır. Yunan Orduları Komutanı General Trikopis merkez Göğem Köyünde esir 

alınmıĢtır. 1 Eylül 1922‘de UĢak iĢgalinden kurtulmuĢ, 2 Eylül 1922‘de Atatürk ve 

Ġnönü Ģehre gelerek karargâh kurmuĢlar, Trikopis‘in kılıcını bugün Atatürk ve 

Etnografya Müzesi olan evde teslim almıĢlardır. Kütahya Ġline bağlı bir ilçe iken 15 

Temmuz 1953 yılında çıkarılan 6129 Sayılı Kanunla Ġl statüsüne kavuĢmuĢtur 

(http://www.usakkulturturizm.gov.tr/Genel/BelgeGoster.aspx?f6e10f8892433cffd52

dd97caafacac8e2ffdb5be72925ec, EriĢim: 11.02.2010). 

UĢak, Ege bölgesi ile Ġç Anadolu bölgesinin birbirinden ayrıldığı iç batı 

Anadolu eĢiğinin batı kenarında bulunmaktadır. Toplam 5 ilçesi bulunan UĢak‘ın 

yüzölçümü 5341 Km
2
 olup, Türkiye yüzölçümünün % 0,7‘lik kısmını 

oluĢturmaktadır. Murat dağı, Bulkaz dağı ve Ahır dağı ilin kuzey, kuzey doğu ve 

doğudaki doğal sınırlarını belirlemektedir. UĢak ilinin iklim özellikleri, Akdeniz 

iklimi ile karasal iklim arasında geçiĢ özelliği göstermektedir. Sıcaklık ve yağıĢlar 

Batı Ege‘ye göre daha düĢük seyrederken, kıĢlar daha serttir (UĢak Ticaret ve Sanayi 

Odası [UTSO], 2000).  

Tablo 26‘da görüldüğü gibi son üç yıllık nüfus sayım sonuçları dikkate 

alındığında UĢak ili nüfusunda önemli bir azalıĢ veya artıĢ görülmemektedir. Ġller 

sıralamasında nüfus yoğunluğu açısından 36. sırada yer alan UĢak, nüfus sayısı 
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açısından da 52. sırada yer almaktadır 

(http://www.tuik.gov.tr/PreIstatistikTablo.do?istab_id=943, EriĢim: 11.02.2010).  

Tablo 26. Uşak İli Nüfus Sayım Sonuçları 

Kaynak: http://www.tuik.gov.tr/PreIstatistikTablo.do?istab_id=943, EriĢim: 11.02.2010 

UĢak, çift yönlü Ġzmir-Ankara karayolu üzerinde bulunmanın yanında 

demiryolu ve Ġstanbul‘a havayolu ulaĢım imkânına sahiptir. Ayrıca, Ġzmir limanına 

ve Denizli gibi bir sanayi merkezine yakınlığı, UĢak‘ı ulaĢım imkânları açısından 

avantajlı bir konuma yerleĢtirmektedir (Bayraklı, SavaĢan, OdabaĢ ve Akyüz, 2004).  

Tablo 27. Uşak İl ve Devlet Yolları 

Kaynak: http://www.kgm.gov.tr/, eriĢim: 11.02.2010 

Tablo 28. Uşak'ın Bazı İllere Olan Mesafesi (KM) 

 

 

 

 

 

Kaynak: http://www.kgm.gov.tr/ eriĢim: 11.02.2010 

 Toplam Ġl ve ilçe merkezleri Belde ve köyler 
Nüfus yoğunluğu 

KiĢi/Km
2
 

31.12.2007 334115 217267 116848 63 

31.12.2008 334111 217567 116544 63 

31.12.2009 335860 221714 114146 63 

Asfalt yollar 
BölünmüĢ yol 

Asfalt betonu Sathi kaplama Toplam 

66 401 467 109,2 

UĢak-Afyon 116 

UĢak-Ankara 368 

UĢak-Ġstanbul 499 

UĢak-Denizli 152 

UĢak-Ġzmir 211 

UĢak-Bursa 311 

http://www.tuik.gov.tr/PreIstatistikTablo.do?istab_id=943
http://www.kgm.gov.tr/
http://www.kgm.gov.tr/
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Tablo 29. İllere göre Sağlık Çalışanları (2006) 

Kaynak: http://www.saglik.gov.tr/, eriĢim: 11.02.2010 

2.2. UġAK EKONOMĠSĠ VE TEKSTĠL SEKTÖRÜ 

GeçmiĢinde pek çok ilke imza atan UĢak, önemli devlet yatırımı olmamasına 

rağmen giriĢimci özelliği ile büyüme potansiyeli yüksek illerden biridir.  

Tekstil, dericilik ve seramik sektörleri, UĢak ekonomisinin 3 temel 

sektörüdür. UĢak, Özellikle giysilik deri, gazlı sargı bezi, pelüĢ battaniye, yün ipliği 

ve seramik üretiminde sözsahibidir. 

(http://www.tekstilisveren.org/content/view/670/55/, eriĢim: 11.02.2010 ). 

Türkiye Ġstatistik Kurumu [TUĠK] verilerine göre UĢak, 2009 yılında 

96.701.000 $ ihracat gerçekleĢtirerek, ihracat rakamlarına göre yapılan iller 

sıralamasında 40. sırada yer almıĢtır. Tablo 30‘da görüldüğü üzere, küresel ekonomik 

krizin yaĢandığı 2009 yılı hariç, yıllar itibariyle UĢak ihracat rakamlarında artıĢ söz 

konusudur (http://www.tuik.gov.tr/PreIstatistikTablo.do?istab_id=646., EriĢim: 11.02.2010)  

Ġller Nüfus 
Hekim 

Sayısı 

Hekim 

BaĢına 

DüĢen 

Ortalama 

Nüfus 

Ebe* 

Sayısı 

Ebe 

BaĢına 

DüĢen 

Ortalama 

Nüfus 

HemĢire 

Sayısı 

HemĢire 

BaĢına 

DüĢen 

Ortalama 

Nüfus 

Sağlık 

Memuru 

Sayısı 

 

Memuru 

BaĢına 

DüĢen 

Ortalama 

Nüfus 

Afyonkarahisar 823353 175 3822 289 2315 196 3413 95 7041 

Aydın 982145 292 3167 535 1728 239 3869 97 9532 

Denizli 871841 255 3447 721 1219 195 4507 110 7990 

Ġzmir 3588841 1181 3117 1212 3037 615 5986 234 15732 

Kütahya 674864 139 4015 339 1646 127 4394 129 4326 

Manisa 1273342 621 2025 931 1350 1244 1011 203 6193 

Muğla 765788 222 3222 531 1347 265 2699 86 8318 

UĢak 327944 97 3358 242 1346 101 3225 68 4789 

Bölge 9308118 2982 3021 4800 1877 2982 3021 1022 8816 

http://www.tekstilisveren.org/content/view/670/55/
http://www.tuik.gov.tr/PreIstatistikTablo.do?istab_id=646
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Tablo 30. 2002-2009 Uşak İhracat Rakamları 

 

 

 

 

 

 

Kaynak:http://www.tuik.gov.tr/PreIstatistikTablo.do?istab_id=646,EriĢim: 11.02.2010 

Tekstil sektörü gerek istihdam ve gerekse ihracat oranıyla UĢak için diğer iki 

sektörden daha önemli bir noktada yer almaktadır. 2009 verilerine göre ilde faaliyet 

gösteren iĢletmelerin yüzde 17‘si tekstil sektöründe faaliyet gösterirken, tekstil 

sektörünün toplam istihdam içindeki oranı yüzde 40 olarak gerçekleĢmiĢtir. Tekstil 

sektörünün sağladığı istihdamın yüzde 97‘lik gibi büyük bir oranı 10‘dan fazla 

çalıĢanı olan iĢletmelerden gelmektedir. En fazla açık iĢin tekstil sektöründe olduğu 

ve en fazla istihdam artıĢı beklenen sektöründe tekstil sektöründe görülmektedir 

(Türkiye ĠĢ Kurumu [ĠĢ-Kur], 2009). 

Bayraklı, Akyüz ve Erkan (2005) tarafından UĢak tekstil sektörü üzerine 

yapılan çalıĢmada; Ġhracat yapmama nedeni olarak kapasite yetersizliği ve finansal 

yetersizlikler en önemli engeller olarak ortaya konulmuĢtur. Aynı çalıĢmada rekabet 

gücünü artıracak faktörler olarak; bilgi teknolojileri ve yönetimi, marka oluĢturma, 

güçlü finansal yapı ve toplam kalitenin sağlanması en önemli rekabet faktörleri 

olarak ifade edilmiĢtir.  

3. ARAġTIRMA YÖNTEMĠ VE MODELĠ 

AraĢtırmada iki aĢamalı anket uygulaması gerçekleĢtirilmiĢtir. Birinci 

aĢamada, yatırım destinasyonu tercihini etkileyen faktörlerin göreceli önemlerini 

tespit etmek amacıyla konjoint analizi uygulanmıĢtır. Yatırım destinasyonu tercihi ile 

ilgili yapılan pek çok çalıĢmada faktörlerin tek tek değerlendirilmesi istendiğinde, 

yatırımcıların faktörler arasında önem sıralaması yapmadıkları ve faktörlerin çoğunu 

önemli görme eğiliminde oldukları görülmektedir. Bu nedenle, bu çalıĢmada 

YIL 
ĠHRACAT MĠKTARI 

-1000 $- 

2009 96 701 

2008 116 760 

2007 115 276 

2006 111 253 

2005 94 591 

2004 83 175 

2003 61 760 

2002 47 284 

http://www.tuik.gov.tr/PreIstatistikTablo.do?istab_id=646
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yatırımcının faktörler arasında gerçek koĢullara uygun olarak önem sıralaması 

yapmasını sağlamak amacıyla konjoint analizi uygulanmıĢtır.  

Konjoint analizinde satın alma tercihine etki eden doğru faktörleri belirlemek 

sağlıklı sonuçlar elde etmenin temel koĢuludur. Bu amaçla yatırımcılar ile yapılan 

yüzyüze görüĢmeler ve literatürde konu ile ilgili çalıĢmalar dikkate alınarak 

çalıĢmanın faktörleri ve seviyeleri belirlenmiĢtir. ÇalıĢmada yatırımcıların genel 

tercih yapılarının yanında, ihracat durumları ve çalıĢan sayılarına göre tercih yapıları 

da belirlenmiĢtir.  

AraĢtırmanın ikinci aĢamasında konjoint analizinde elde edilen veriler 

ıĢığında UĢak‘ın yatırım destinasyonu algısının belirlenmesi amaçlanmıĢtır. Bu 

amaçla yatırımcılardan yatırım destinasyonu olarak UĢak‘ı, konjoint analizinde yer 

alan faktörler açısından tek tek ve genel değerlendirmeleri istenmiĢtir.  

Anketlerden elde edilen verilere, SPSS istatistik programında konjoint 

analizi, bağımsız iki örnek t testi, varyans analizi ve ki-kare analizleri uygulanmıĢtır.  

AraĢtırma modelinin oluĢturulmasında; Kotler‘in (1993: 19), Ģehir pazarlama 

faktörlerinin de içinde yer aldığı Ģehir pazarlama seviyeleri Ģemasından, Ashworth ve 

Voogd‘un (1990: 55) rekabet analizi baĢlığı altında yer alan değerlendirmelerinden, 

Porter‘in(1990) yerel rekabet unsurlarından ve Anholt‘un (2007) Ģehir marka 

indeksinde temel aldığı altıgen yapıdan faydalanılmıĢtır.  
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Şekil 27. Araştırma Modeli 
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4. ARAġTIRMANIN HĠPOTEZLERĠ 

4.1. YATIRIM DESTĠNASYONU TERCĠHĠNE ETKĠ EDEN FAKTÖRLERĠN 

GÖRECELĠ ÖNEMLERĠNE ĠLĠġKĠN HĠPOTEZLER 

H1= Yatırım destinasyonu tercihinde sektörel imaj, genel imajdan önemlidir 

H2= ĠĢgücü, yatırım destinasyonu tercihinde yaĢam kalitesinden önemli bir faktördür 

H3= Kümelenme, yatırım destinasyonu tercihinde en önemli faktördür 

H4= YaĢam kalitesi, büyük iĢletmeler için yatırım destinasyonu tercihinde küçük 

iĢletmelere göre daha önemli bir faktördür 

H5= Kümelenme, yatırım destinasyonu tercihinde ihracat yapan iĢletmeler için 

yapmayanlara göre daha önemli bir faktördür 

H6= TeĢvik, yatırım destinasyonu tercihinde ihracat yapan iĢletmeler için 

yapmayanlara göre daha önemli bir faktördür 

H7= Kümelenme, küçük iĢletmeler için yatırım destinasyonu tercihinde büyük 

iĢletmelere göre daha önemli bir faktördür 

H8= ĠĢgücü temini, küçük iĢletmeler için yatırım destinasyonu tercihinde büyük 

iĢletmelere göre daha önemli bir faktördür 

4.2. UġAK‘IN YATIRIM DESTĠNASYONU ALGISI ĠLE TERCĠH 

FAKTÖRLERĠ ARASINDAKĠ ĠLĠġKĠLERLE ĠLGĠLĠ HĠPOTEZLER 

H9= Yatırım destinasyonu algısı, iĢletmelerin çalıĢan sayılarına göre 

farklılaĢmaktadır 

H10=Yatırım destinasyonu algısı, iĢletmelerin ihracat durumlarına göre 

farklılaĢmaktadır 

H11=Yatırım destinasyonu algısı ile yaĢam yeri algısı arasında anlamlı bir iliĢki 

vardır 

H12=Yatırım destinasyonu algısı ile Ģehir genel imajı arasında anlamlı bir iliĢki vardır 

H13=Yatırım destinasyonu algısı ile sektörel imaj arasında anlamlı bir iliĢki vardır 

H14=Yatırım destinasyonu algısı ile maliyet algısı arasında anlamlı bir iliĢki vardır 

H15=Yatırım destinasyonu algısı ile altyapı algısı arasında anlamlı bir iliĢki vardır 

H16=Yatırım destinasyonu algısı ile iĢgücü algısı arasında anlamlı bir iliĢki vardır 

H17=Yatırım destinasyonu algısı ile küme algısı arasında anlamlı bir iliĢki vardır 

H18=Yatırım destinasyonu algısı ile teĢvik algısı arasında anlamlı bir iliĢki vardır 

H19=Yatırım destinasyonu algısı ile yatırımları tutma isteği arasında anlamlı bir iliĢki 

vardır 
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5. ARAġTIRMADAN ELDE EDĠLEN BULGULAR VE BULGULARIN 

DEĞERLENDĠRĠLMESĠ 

5.1. BĠR ÜRÜN OLARAK ġEHĠR ÖZELLĠKLERĠNĠN YATIRIMCILARIN 

YATIRIM DESTĠNASYONU TERCĠHĠNDEKĠ ÖNEM DERECELERĠNĠN 

KONJOĠNT ANALĠZĠLĠ ĠLE TESPĠTĠ 

Yatırımcılar, yatırım destinasyonu tercihini Ģehirlerin pek çok özelliğini 

değerlendirerek vermektedirler. Ancak karar aĢamasında her bir özelliğin karar 

üzerindedeki ağırlığı farklı olmaktadır. Yatırımcılar, yatırım için tercih faktörlerinin 

ağırlıklarını da dikkate alarak en fazla toplam faydaya sahip Ģehri tercih 

etmektedirler. Bütün özellikler açısından mükemmel bir Ģehir, pratikte çok rastlanır 

olmadığı için yatırımcı, tercih aĢamasında önemli gördüğü bazı faktörler için 

diğerinden vazgeçmek zorunda kalmaktadır. Bu bağlamda tüketicilerin tercih 

yapılarını gerçek koĢullara uygun olarak en iyi ortaya koyan analiz yöntemlerinden 

biri olarak konjoint analizi pazarlamada yaygın olarak kullanılmaktadır.  

Bu çalıĢmada da yatırımcıların yatırım destinasyonu tercih yapıları konjoint 

analizi ile ortaya konmaya çalıĢılmıĢtır. ÇalıĢmada genel tercih yapısının yanında 

yatırımcı özelliklerine göre tercih yapıları da belirlenmiĢtir.  

5.1.1. Konjoint Analizi 

Ġlk olarak matematiksel psikoloji alanında çalıĢan Luke ve Tukey (1964) 

tarafından geliĢtirilen konjoint analizi, Green ve Rao‘nun (1971) çalıĢmaları ile 

pazarlama araĢtırmalarında kullanılmaya baĢlanmıĢtır. Çok değiĢkenli analiz 

türlerinden olan konjoint analizinde, ürüne ait özelliklerin ve bunların düzeylerinin 

bütün ürün değerlendirmesine katkısı belirlenerek yeni ürünler geliĢtirilebilir, en 

uygun fiyat belirlenebilir, pazar bölümleri ve fırsatları tanımlanabilmektedir 

(Marshall ve Bradlow, 2002: 674).  

Pazarda yer alan ürünler; fiyat, renk, garanti, çevresel etki ve güvenirlik gibi 

çok farklı niteliklere sahip olabilmektedirler. Doğaldır ki; tüketiciler bütün 

özelliklerde en iyi olan ürünü tercih etmek isteyecektir. Ancak, gerçek hayatta 

özellikle fiyat da söz konusu olduğunda tüketiciler için bütün özelliklerde en iyi ürün 

seçeneği pek mümkün olmamaktadır. Dolayısıyla insanlar satın alma kararı verirken 

önemli gördükleri özellikler için nispeten daha önemsiz görülen özelliklerden 
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fedakârlıkta bulunmaktadırlar. Örneğin büyük hacimli arabalar bir taraftan daha fazla 

konfor ve güvenlik anlamına gelirken diğer taraftan artan yakıt tüketimi, çevre 

kirliliği ve azalan manevra kabiliyeti anlamına gelmektedir. Büyük araba tercih eden 

tüketiciler daha fazla konfor elde ederken daha fazla yakıt tüketimine katlanmak 

zorundadırlar. Dolayısıyla tüketici olarak verdiğimiz satın alma kararlarının bir 

alternatif maliyeti söz konudur. Bu noktada konjoint analizi, tüketicilerin satın alma 

kararlarını etkileyen faktörlerin karar üzerinde ağırlığını belirlemeyi amaçlayan çok 

değiĢkenli bir analiz türüdür (Kuhfeld, 2009: 484). 

Konjoint analizinden beklenen faydaların elde edilebilmesi Ģu aĢamaların 

doğru Ģekilde yürütülmesine bağlıdır (Tatlıdil, 2009) 

 Mal ya da hizmetlerin önem arz eden tüm özelliklerinin belirlenmesi, 

 Her özelliğe iliĢkin düzeylerin belirlenmesi, 

 Gerekli anket formlarının (konjoint anketi) hazırlanması, 

 Anket uygulanması, 

 Her bir anket için (tüketim birimi) her özelliğin tüm düzeylerinin tüketime 

etkisinin (faydasının) tahmin edilmesi, 

 Benzer özellikte olan tüketicilerin gruplanarak bazı ortak tercih modellerinin 

ve/ya tüm tüketiciler için genel bir tüketim modelinin oluĢturulması, 

 ÇalıĢmada ele alınan ürünün rakip mal (firma) alternatifleri arasında tercih 

paylarının tüm pazar ve/ya seçilmiĢ pazar kesitleri için simüle edilmesi. 

5.1.1.1 Veri Toplama Yöntemi 

Konjoint analizinde en önemli konulardan biri de veri toplama yönteminin 

belirlenmesidir. Bu bağlamda farklı avantaj ve dezavantajlara sahip iki yöntemin öne 

çıktığı görülmektedir. Bunlar Trade-off ve tam profil yaklaĢımlarıdır.  

5.1.1.1.1 Trade-Off Yöntemi 

Trade-off yönteminde cevaplayıcılardan her defasında iki özelliğin farklı 

düzeylerini içeren kombinasyonları değerlendirmeleri istenir. Bu yöntem; basit 

oluĢu, uygulama kolaylığı ve aĢırı bilgi yığınına neden olmaması özellikleri ile diğer 
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yöntemden üstündür. Ancak her defasında sadece iki özelliğin kullanılmasının 

gerçeklikten uzak oluĢu, çok sayıda karar verme gerekliliği ve angaryasının çok 

oluĢu gibi dezavantajları nedeniyle kullanımı oldukça azalmıĢtır(Sönmez, 2001: 30).  

AĢağıda Trade-off yönteminde kullanılan, fiyat ve benzin tüketiminin 3‘er 

seviyesinin yer aldığı matris görülmektedir. Cevaplayıcıdan bu iki özelliğin farklı 

düzeylerini yansıtan hücrelere tercihlerini 1‘den 9‘a kadar yazması istenmektedir. 

Örneğin fiyat (P) ve benzin tüketimini (MPG) ile ilgili tercihleri aĢağıdaki Ģekilde 

olsun. Tablo 31‘deki tercih ortalamaları ve tercih ortalamaları arasındaki farklar 

dikkate alındığında tercihte benzin tüketim etkeninin, fiyat etkeninden daha önemli 

rol oynadığı açıkça görülmektedir (Tatlıdil, 2009). 

Tablo 31. İki Faktör Değerlendirme Durumu 

TüketimiB.($)  22 18 14 TERCĠH ORT. 

3.000 1 3 6 10/3=3.33 

3.200 2 5 8 15/3=5 

3.400 4 7 9 20/3=6.66 

Tercih Ort. 7/3=2.33 15/3=5 23/3=7.66 Genel Ort=5 

Kaynak: Tatlıdil, 2009 

5.1.1.1.2 Tam Profil Yöntemi 

Tam profil yöntemi, yüksek gerçeğe yakınlık özelliğine ile en çok tercih 

edilen veri toplama yöntemlerindendir. Bunun dıĢında uygulama hızı ve kolaylığı, 

esnekliği, geçerliliği ve cevaplayıcı açısından daha az yorucu olması, tercih 

ediliĢinde etken diğer önemli faktörler olarak ön plana çıkmaktadır ( Cattin ve 

Wittink, 1982: 47).  

Tam profil yönteminde cevaplayıcılardan her bir özeliğin farklı seviyelerini 

içeren kartları sıralamaları istenir. Ancak özelliklerin ve seviyelerin artması 

durumunda cevaplayıcının bütün kartları değerlendirmesi zordur. Bu durumda olası 

bütün kartların bir alt setini, ortagonalliği bozmayacak ve faktörlerdeki seviyelerin 

aynı sayıda yer almasını sağlayacak Ģekilde belirlemek gerekir (Hair, 1995: 520). 

Örneğin bu yöntemde 3‘er seviyeli 6 faktörün yer aldığı bir çalıĢmada 

3x3x3x3x3x3=729 olası kombinasyon söz konusudur. Bütün kombinasyonların 

kartlara yazılarak cevaplayıcılardan bunları sıralamasını istemek çok mümkün 

olmayacaktır. Kaldı ki; sıralama yapılsa bile yapılan sıralamanın tutarlı olması 
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beklenemez. Bundan dolayı düzeylerin dikkate alınmadığı, sadece ana etkilerin 

(Faktörler) dikkate alındığı bir düzenleme yapılır. Bu amaçla deney düzenleme 

tekniklerinden kesirli faktöriyel düzen yardımıyla ana faktörlerin etki derecesini 

ortaya koyabilecek mümkün olan en az sayıda kombinasyonla olası durumlar temsil 

ettirilerek soruna çözüm getirilir. 3 veya 2 düzeyli 7 faktöre kadar olan çalıĢmalarda 

kart sayısının 16-18 olması önerilirken daha fazla faktöre sahip çalıĢmalarda önerilen 

sayı 20‘dir (Tatlıdil, 2009).  

Cevaplayıcıdan aĢağıdaki gibi hazırlanan kartları tercih önceliğine göre 

numaralandırması istenir.  

 

5.1.2. Konjoint Analizi Varsayımları ve Farklılıkları 

Diğer pek çok analiz için gerekli olan istatistiksel varsayımlar, konjoint 

analizinde zorunlu değildir. Örneğin normal dağılım ve bağımsızlık varsayımları 

konjoint analizi için gerekli değildir. Konjoint analizinde istatiksel olarak doğru 

hazırlanmıĢ kartlar, tahmin ve yorum yapmak için gerekli varsayımları 

sağlamaktadırlar. Ancak istatiksel varsayımların azlığına karĢın kavramsal 

varsayımlar, diğer çok değiĢkenli analizlere göre daha fazladır. Analizde kaç 

faktörün kullanılacağı, bu faktörlerin kaçar seviyeden oluĢacağı ve faktörlerin ifade 

Ģekli önemli kararlardır. Ayrıca konjoint analizinde, söz konusu ürün veya hizmetin 

tercihini etkileyebilecek bütün faktörler yer alması önemlidir (Hair, Anderson, 

Tatham ve Block, 1995: 465, 501).  

 KART NO: 1 

FĠYAT: 20.000 TL 

RENK: MAVĠ 

MOTOR: 1600 

YAKIT TÜKETĠMĠ: 6 LT 

YAKIT TÜRÜ: DĠZEL 

 KART NO: 2 

FĠYAT: 30.000 TL 

RENK: BEYAZ 

MOTOR: 2000 

YAKIT TÜKETĠMĠ: 6 LT 

YAKIT TÜRÜ: BENZĠNLĠ 

 KART NO: 3 

FĠYAT: 25.000 TL 

RENK: MAVĠ 

MOTOR: 1600 

YAKIT TÜKETĠMĠ: 7 LT 

YAKIT TÜRÜ: DĠZEL 

 KART NO: 4 

FĠYAT: 25.000 TL 

RENK: BEYAZ 

MOTOR: 1300 

YAKIT TÜKETĠMĠ: 8 LT 

YAKIT TÜRÜ: BENZĠNLĠ 
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Konjoint analizi; bağımsız değiĢkenin sınıflayıcı veya sıralayıcı, bağımlı 

değiĢkenin sınıflayıcı, sıralayıcı veya aralıklı ölçekte olması durumunda en çok 

yararlanılan analizlerden biridir (Sönmez, 2001). 

Konjoint analiz diğer çok değiĢkenli analiz yöntemlerinden 4 yönüyle 

farklılaĢmaktadır (Hair, 1995: 472-474): 

1. AyrıĢtırıcı Yapısı: Çok değiĢkenli tekniklerin çoğu birleĢtirici yapıya 

sahipken, konjoint analizi ayrıĢtırıcı yapıya sahiptir. Diskriminant ve regresyon 

analizlerinde cevaplayıcılardan elde edilen değerler, tüm tercihi elde etmek üzere 

birleĢtirilir. Konjoint analizinde ise farklı özellikleri içeren kartlar için 

cevaplayıcıların yaptığı tercihten her bir özelliğin değeri hesaplanabilmektedir.  

2. Konjoint değiĢkenlerini belirleme: Konjoint analizinde bağımsız değiĢkenler 

olan faktörler ve onların değerleri olan düzeyler, araĢtırmacı tarafından 

belirlenmektedir. Cevaplayıcı tarafından sağlanan tek bilgi, bağımlı değiĢkenin 

değeridir. AraĢtırmacı tarafından belirlenen düzeyler, cevaplayıcının verdiği 

cevaplardan her bir düzeyin etkisini ortaya koymak üzere konjoint analizi tarafından 

kullanılmaktadır.  

3. Her bir cevaplayıcı için ayrı model: Konjoint analizi, bireysel seviyede 

uygulanabilirliği ile neredeyse tüm çok değiĢkenli yöntemlerden ayrılmaktadır. Diğer 

yöntemlerde cevaplayıcıların verdiği cevaplar, tek bir gözlem olarak 

değerlendirilirken konjoint analizinde bireysel veya gruplar halinde tahminler 

yapılabilmektedir.  

4. Esneklik: Konjoint analizin bağımlı ve bağımsız değiĢkenler arasında 

gerekli olan iliĢki türleri ile sınırlı değildir. Diğer analizlerde, bağımsız değiĢkende 

meydana gelen bir birimlik değiĢim, bağımlı değiĢkende aynı miktarda değiĢime 

neden oluyorsa doğrusal iliĢki olduğu varsayılır. Konjoint analizinde ise bağımsız 

değiĢkenin her bir düzeyinin etkisi için ayrı tahminler yapılabilir ve düzeylerin 

iliĢkili olduğunu da varsaymaz.  
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5.1.3. Yatırım Destinasyon Tercihlerini Etkileyen Faktörler ve Düzeylerinin 

Belirlenmesi 

Konjoint analizinde, tercihlerin nasıl yapıldığı ve gerçek pazar koĢullarında 

ürün tercihlerinin nasıl etkilenebileceğine dönük gerçekçi bilgiler ancak faktör ve 

seviyelerinin doğru belirlenmesiyle elde edilebilinir. Faktörlerin belirlenmesinde; 

uzman ve yöneticilerin görüĢleri, literatür, hedef pazarla görüĢmeler ya da anket 

yoluyla elde edilen veriler kullanılabilir. Ancak bu süreçte genellikle hedef pazardan 

gelen veriler ile yöneticilerin görüĢleri birlikte değerlendirilerek faktörler belirlenir 

(Cattin ve Wittink, 1982: 46).  

Bu çalıĢmada da, yatırımcılarla yapılan görüĢmelerin yanında literatürdeki 

benzer çalıĢmalar da dikkate alınarak konjoint analizinde yer alacak faktörler ve 

seviyeleri Tablo 32‘deki gibi belirlenmiĢtir.  

Tablo 32. Kojoint Analizi Faktör ve Düzeyleri 

 

Ankette yer alan farklı düzeylere sahip 7 faktörün 3x3x3x3x2x2x2=648 olası 

kombinasyonu söz konusudur. Anket uygulanacak kiĢiler tarafından 648 kartın 

 FAKTÖRLER  DÜZEYLER 

1 MALĠYETLER 

1 DÜġÜK 

2 ORTA 

3 YÜKSEK 

2 ĠġGÜCÜ TEMĠNĠ 

1 ZOR 

2 ORTA 

3 KOLAY 

3 KÜMELENME 
1 VAR 

2 YOK 

4 ALTYAPI 

1 KÖTÜ 

2 ORTA 

3 ĠYĠ 

5 TEġVĠK DURUMU 
1 VAR 

2 YOK 

6 ġEHRĠN YAġAM KALĠTESĠ 

1 KÖTÜ 

2 ORTA 

3 ĠYĠ 

7 ġEHRĠN ĠMAJI 
1 OLUMLU SEKTÖREL ĠMAJ 

2 OLUMLU GENEL ĠMAJ 
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sağlıklı bir Ģekilde değerlendirmesi mümkün olmayacağı için sadece ana faktörler 

dikkate alınarak, olası durumları temsil yeteneğine sahip alt kümenin, ortagonal 

düzende belirlenmesi amacıyla aĢağıda yer alan SPSS Syntax Modülü kullanılmıĢtır.  

DATA LIST FREE/MALIY ISGUCU KUME ALTYAPI TESVİK YASKAL IMAJ. 

BEGIN DATA 

1 2 1 3 1 3 2 

2 1 1 1 1 2 1 

3 3 2 2 1 1 1 

END DATA. 

ORTHOPLAN FACTORS= 

MALIY 'MALIYET' ( '1' '2' '3') 

ISGUCU 'ISGUCU' ('1' '2' '3') 

KUME 'KÜMELENME' ('1' '2') 

ALTYAPI 'ALT YAPI' ('1' '2' '3') 

TESVİK 'TEŞVİK' ('1' '2') 

YASKAL 'YASAMKALİTESİ' ('1' '2' '3') 

IMAJ 'IMAJ' ('1' '2') 

/MINIMUM=18. 

LIST VARIABLES=ALL. 

SAVE OUTFILE='TEZYENİ'. 

Yukarıda yazılı SPSS Syntax Modülünün çalıĢtırılması ile Tam Profil 

yöntemine göre oluĢturulan 18 adet seçim kartı Tablo 33‘de verilmiĢtir: 

Tablo 33. Konjoint Analizi Seçim Kartları 

SEÇĠM 

KARTI 
MALĠYET 

ĠġGÜCÜ 

TEMĠNĠ 
KÜME 

ALTYAPI 

KALĠTESĠ 
TEġVĠK 

YAġAM 

KALĠTESĠ 

OLUMLU 

ĠMAJ 

1 Yüksek Zor Yok Orta Var Ġyi Sektörel Ġmaj 

2 DüĢük Zor Var Orta Yok Orta Genel Ġmaj 

3 Yüksek Orta Var Kötü Var Orta Sektörel Ġmaj 

4 Orta Orta Yok Orta Var Orta Sektörel Ġmaj 

5 DüĢük Orta Yok Kötü Var Ġyi Genel Ġmaj 

6 DüĢük Orta Var Ġyi Var Kötü Sektörel Ġmaj 

7 Orta Orta Var Ġyi Yok Ġyi Sektörel Ġmaj 

8 Orta Zor Yok Ġyi Var Kötü Genel Ġmaj 

9 DüĢük Zor Var Kötü Var Kötü Sektörel Ġmaj 

10 Yüksek Kolay Yok Kötü Yok Kötü Sektörel Ġmaj 

11 Orta Kolay Var Kötü Var Orta Genel Ġmaj 

12 Yüksek Orta Var Orta Yok Kötü Genel Ġmaj 

13 DüĢük Kolay Yok Ġyi Yok Orta Sektörel Ġmaj 

14 DüĢük Kolay Var Orta Var Ġyi Sektörel Ġmaj 

15 Yüksek Zor Var Ġyi Var Orta Sektörel Ġmaj 

16 Orta Kolay Var Orta Var Kötü Sektörel Ġmaj 

17 Orta Zor Var Kötü Yok Ġyi Sektörel Ġmaj 

18 Yüksek Kolay Var Ġyi Var Ġyi Genel Ġmaj 
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 Belirlenen 18 kart, anket formuna dönüĢtürülerek, cevaplayıcılardan yatırım 

için en uygun gördükleri karta 1, en az uygun gördükleri karta 18 olmak üzere sıra 

numaraları vermeleri istenmiĢtir. OluĢturulan ankette, iĢletme ve yatırımcı 

özelliklerinin tercihler üzerinde etkili olup olmadığını da araĢtırmak üzere kartlar 

dıĢında, iĢletme ve yatırımcı ile ilgili sorulara da yer verilmiĢtir.  

Tablo 34. Konjoint Analizinde Kullanılacak Faktörlerle İlgili Oluşturulan Model 

AraĢtırmaya katılan toplam 84 tekstil yatırımcısından Ek 1‘de verilen anket 

yoluyla elde verilen aĢağıdaki SPSS Syntax Modülüne girilmiĢ ve modül 

çalıĢtırılmıĢtır.  

DATA LIST FREE/ID PREF1 TO PREF18. 

BEGIN DATA 

01 14 06 09 07 13 02 04 16 17 05 11 01 03 08 10 12 15 18 

02 05 16 06 11 14 04 09 07 08 15 03 10 18 01 13 17 02 12 

........................................................ 

........................................................ 

83 14 03 04 05 06 13 02 11 01 09 12 08 07 10 16 18 15 17 

84 14 18 07 13 04 06 11 03 01 05 17 08 15 02 09 16 10 12 

END DATA. 

CONJOINT PLAN=TTEZ.SAV 

/DATA=* /SEQUENCE=PREF1 TO PREF18 

/SUBJECT=ID 

/FACTORS= mal (LINEAR LESS) isg (LINEAR MORE) kum (DISCRETE) alt 

(LINEAR MORE) tesv (DISCRETE) yas (LINEAR MORE) imaj (DISCRETE) 

/PRINT=ALL/UTILITY=RUGUTIL. 

SAVE OUTFILE=RUGRANKS. 

Yukarıdaki yazılı modülün faktör satırında yer alan Discrete, Linear More ve 

Linear Less kavramları, ilgili faktörlerin düzeyleri ile tercihler arasında bir iliĢki olup 

olmadığı, varsa ne yönde olduğu belirten modelleri ortaya koymaktadır. Discrete 

kavramı, faktör seviyeleri ile tercihler arasında herhangi bir iliĢkinin öngörülmediği 

anlamına gelmektedir. Linear model, faktör seviyeleri ile tercih sıralamaları arasında 

doğrusal bir iliĢkinin beklendiği anlamına gelmektedir. Linear More, faktör 

Faktörler Açıklama Kısıt 

Maliyet Artıkça tercih edilirlik azalacağı için Linear Less 

ĠĢgücü Temini KolaylaĢtıkça tercih edilirlik artacağı için Linear More 

Altyapı Kalitesi Tercihi olumlu yönde etkileyeceği için Linear More 

YaĢam Kalitesi Tercihi olumlu yönde etkileyeceği için Linear More 

Kümelenme Kategorik bir değiĢken olduğu için Discrete 

Ġmaj Kategorik bir değiĢken olduğu için Discrete 

TeĢvik Kategorik bir değiĢken olduğu için Discrete 
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seviyeleri artıkça tercih edilirliğini artacağını, Linear Less ise faktör seviyeleri 

azaldıkça tercih edilirliğin artacağını öngörmektedir (Tatlıdil, 2009).  

Bu çalıĢmada yer alan faktörlerle ilgili modeller aĢağıdaki gibi 

oluĢturulmuĢtur:  

Maliyet artıkça tercih edilirlik azalacağı düĢünülerek maliyet faktörünün 

kısıdı ―Linear Less‖ olarak belirlenmiĢtir.  

ĠĢgücü temini kolaylaĢtıkça tercih edilirlik artacağı için bu faktörün kısıdı 

―Linear More‖ olarak belirlenmiĢtir.  

Kümelenme, kategorik bir değiĢken olduğu için kümelenme faktörünün kısıdı 

―Discrete‖ olarak belirlenmiĢtir.  

TeĢvik, kategorik bir değiĢken olduğu için kümelenme faktörünün kısıdı 

―Discrete‖ olarak belirlenmiĢtir. 

Altyapı kalitesi artıĢı tercihleri olumlu yönde etkileyeceği varsayımıyla 

altyapı kalitesi faktörünün kısıdı ―Linear More‖ olarak belirlenmiĢtir. 

YaĢam kalitesi faktörü seviyeleri kötüden iyiye doğru gittiği için kısıdı 

―Linear More‖ olarak belirlenmiĢtir.  

Son olarak Ġmaj faktörü kategorik bir değiĢken olduğu için kısıdı ―Discrete‖ 

olarak belirlenmiĢtir.  

5.1.4. Genel Konjoint Analizi Bulguları 

Konjoint analizi uygulandıktan sonra hem ankete katılan her bir yatırımcı için 

ayrı ayrı fayda katsayıları ve göreceli önem dereceleri hem de genel fayda katsayıları 

ve göreceli önem dereceleri elde edilir. Yatırımcıların sonuçlarını tek tek 

değerlendirmek anlamlı olmayacağı için bunlardan elde edilen ve genel sonuçları 

veren özet bilgiler yorumlanacaktır.  

ġekil 28‘de bireysel tercih modellerinden elde edilen tüm yatırımcılara ait 

ortalama göreceli önem ve ortalama fayda katsayıları bulunmaktadır. Bu sonuçlarda, 

faktörlerin yatırım destinasyon tercihindeki önem yüzdeleri, faktörlerin düzeylerine 

ait fayda katsayıları, kurulan model ile gözlenen sonuçların uygunluğunu veren 
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Pearson‘s R ve Kendall Tau katsayıları ile simüle edilen Ģehirlerin beklenen değerleri 

yer almaktadır.  

Şekil 28. Genel Konjoint Analizi Sonuçları 

SUBFILE SUMMARY 

ORANSAL ÖNEM FAKTÖR 
FAYDA 

KATSAYILARI 
DÜZEYLER 

 

      

 
KÜMELENME 

,5342 1=VAR 

-,5342 2= YOK 

 

   

 
TEġVĠK 

1,6875 1=VAR 

-1,6875 2= YOK 

 

 

 

ĠMAJ 
,2842 1= SEKTÖREL ĠMAJ 

-,2842 2= GENEL ĠMAM 

 

 

 

MALĠYET 

 

B=-1,7063 

-1,7063 1=DÜġÜK 

-3,4127 2=ORTA 

-5,1190 3=YÜKSEK 

 

15,18 

 

ĠġGÜCÜ TEMĠNĠ 

 

B=1,3581 

1,3581 1=ZOR 

2,7163 2=ORTA 

4,0744 3=KOLAY 

 

 

 

ALTYAPI KALĠTESĠ 

 

B=,9355 

,9355 1=KÖTÜ 

1,8710 2=ORTA 

2,8065 3=ĠYĠ 

 

 

 

YAġAM KALĠTESĠ 

 

B=1,3363 

1,3363 1=KÖTÜ 

2,6726 2=ORTA 

4,0089 3=ĠYĠ 

4,8175         CONSTANT 

Pearson's R   =  ,989                    Significance =  ,0000 

Kendall's tau =  ,948                    Significance =  ,0000 

Reversal Summary: 

1 subjects had  3 reversals 

16 subjects had  2 reversals 

23 subjects had  1 reversals 

Reversals by factor: 

alt  22     

mal  14 

yas  12 

isg  10 

imaj   0 

tesv   0 

kum   0 
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Şekil 29. Yatırım Destinasyonu Tercihinde Etkili Olan Faktörlerin Göreceli Önem Yüzdeleri 

KÜMELENME

11,78%

TEŞVİK

17,79%

İMAJ

7,14%
MALİYET

19,99%

İŞGÜCÜ

15,18%

ALTYAPI

13,59%

YAŞAM KALİTESİ

14,53%
KÜMELENME

TEŞVİK

İMAJ

MALİYET

İŞGÜCÜ

ALTYAPI

YAŞAM KALİTESİ

 

Elde edilen sonuçlara göre yatırım destinasyonu tercihinde en önemli faktör 

%19,99‘luk önem yüzdesi ile maliyet faktörü olmuĢtur. Maliyet faktörünün en 

önemli düzeyi -1,7063 fayda katsayısına sahip düĢük maliyet, ikinci olarak -3,4127 

fayda katsayısı ile orta düzey maliyet ve en az tercih edilen düzey -5,1190 fayda 

katsayısı ile yüksek maliyet Ģeklinde gerçekleĢmiĢtir.  

Yatırım destinasyonu tercihinde ikinci en önemli faktör % 17,79‘luk önem 

derecesi ile teĢvik faktörüdür. TeĢvikin var olduğu düzey 1,6875 fayda katsayısı ile 

daha çok tercih edilirken teĢvikin olmadığı düzey -1,6875 fayda katsayısı ile daha az 

tercih edilmektedir.  

Yatırımcılar tarafından üçüncü en önemli faktör olarak %15,18 önem 

derecesine sahip iĢgücü temini görülmektedir. ĠĢgücü temininde 1,3581 fayda 

katsayısına sahip zor iĢgücü temini en az tercih edilen düzey,  2,7163 fayda katsayılı 

orta iĢgücü temini 2. sırada yer alırken, 4,0744 fayda katsayısına sahip kolay iĢgücü 

temini en çok tercih edilen iĢgücü temini düzeyi olmuĢtur.  

Dördüncü en önemli faktör olan yaĢam kalitesinin önem yüzdesi %14,53‘tür. 

YaĢam kalitesinin en az tercih edilen düzeyi 1,3363 fayda katsayısı ile kötü yaĢam 

kalitesi olurken, 2,6726 fayda katsayısı ile orta yaĢam kalitesi 2. sırada yer almakta 

ve 4,0089 fayda katsayısına sahip iyi yaĢam kalitesi en çok tercih edilen düzey 

olmuĢtur.  

Altyapı kalitesi yatırımcılar tarafından 13,59 önem yüzdesi ile beĢinci en 

önemli faktör olarak görülmektedir. Kötü altyapı kalitesi, 9355 fayda katsayısı ile 
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tercih edilirlikte son sırada yer alırken, 1,8710 fayda katsayılı orta düzey altyapı 

kalitesi 2. sırada yer almakta ve 2,8065 fayda katsayılı iyi düzey altyapı kalitesi en 

çok tercih edilen düzey olarak görülmektedir.  

6. önemli faktör olan kümelenmenin önem yüzdesi 11,78‘tir. Kümelenme var 

düzeyi 0,5342 fayda katsayısına sahipken kümelenmenin olmadığı düzey -0,5342 

fayda katsayısına sahiptir.  

Önem sıralamasında son sırada yer alan imaj faktörünün önem yüzdesi %7,14 

olarak hesaplanmıĢtır. 0,2842 fayda katsayılı olumlu sektörel imaj, yatırımcılar 

tarafından daha önemli görülürken, -0,2842 fayda katsayılı olumlu genel imaj daha 

sonra gelmektedir.  

Analiz sonucu elde edilen Pearson's R ve Kendall's Tau iliĢki katsayılarından; 

ĠĢgücü temini, Maliyet, YaĢam Kalitesi ve Altyapı kalitesi faktörlerine getirilen 

kısıtlarla oluĢturulan modelin, gözlem sonuçları ile uyumunun, 0,989 iliĢki katsayısı 

ve Significance = ,0000 değeri ile oldukça yüksek olduğu söylenebilir.  

Pearson's R  = ,989                      Significance =  ,0000 

Kendall's tau =  ,948                    Significance =  ,0000 

OluĢturulan modelle gözlenen değerler arasında yüksek uyum olmasına 

karĢın modelde yer alan kısıtlara bir katılımcı 3 ters cevap, 16 katılımcı 2 ters cevap 

ve 23 katılımcı 1 ters cevap vermiĢlerdir. 

Faktörlere göre ters cevaplara bakıldığında, 22 ters cevapla Altyapı Kalitesi 

ilk sırada yer alırken, maliyet 14 ters cevapla 2. sırada, YaĢam Kalitesi 12 cevapla 3. 

sırada ve iĢgücü temini 10 ters cevapla 4. sırada yer almaktadır. Diğer faktörler için 

herhangi bir kısıt belirlenmediği için bu faktörlerde ters cevap söz konusu değildir.  

Düzeylerin fayda değerleri toplanarak herhangi bir kartın toplam fayda değeri 

bulunabilir. Örneğin, aĢağıdaki özelliklere sahip beĢinci Ģehrin toplam fayda değeri;  
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Şekil 30. Beşinci Şehrin Faktör Düzeylerine Ait Fayda Değerleri 

   .  

Bu Ģekilde bütün Ģehirler için fayda skor değerleri bulunduğunda en yüksek 

skor değerine sahip Ģehir, 14. Ģehir olarak bulunmaktadır. Dolayısıyla, 14. Ģehrin 

yatırımcılar tarafından en fazla tercih edilen il olduğu söylenebilir.  

Şekil 31. En Yüksek Skor Değerine Sahip 14. Şehrin Faktör Düzeyleri 

 
 

 

Düzeyler Fayda Değeri 
Maliyetler DüĢük -1,7063 

ĠĢgücü Temini Orta 2,7163 

Kümelenme Yok -0,5342 

Altyapı Kalitesi Kötü 0,9355 

TeĢvik Var 1,6875 

YaĢama Kalitesi Ġyi 4,0089 

Olumlu Genel Ġmaja Sahip -0,2842 

Sabit 4,8175 

 + 

Toplam Fayda =11,641 olarak bulunabilir 

İŞGÜCÜ TEMİNİ 
KOLAY 

ALTYAPI 
KALİTESİ ORTA 

TEŞVİK VAR OLUMLU 
SEKTÖREL 

İMAJA SAHİP 

YAŞAMA 
KALİTESİ İYİ 

KÜMELENME 
VAR 

MALİYETLER 
DÜŞÜK 

 

 

14. ġEHĠR 
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Tablo 35. Şehirlerin Tercih Sıraları ve Skor Değerleri 

1. TERCİH 
Skor Değeri: 
15,5721 

14.    Şehir  
10. TERCİH 
Skor Değeri: 
9,247 

9.  Şehir 
   Maliyetler Düşük
    İşgücü Temini Kolay
    Kümelenme Var
    Altyapı Kalitesi Orta
    Teşvik Var
    Yaşama Kalitesi İyi
    Olumlu Sektörel İmaja Sahip

    Maliyetler Düşük 
    İşgücü Temini Zor 
    Kümelenme Var 
    Altyapı Kalitesi Kötü 
    Teşvik Var 
    Yaşama Kalitesi Kötü 
    Olumlu Sektörel İmaja Sahip

2. TERCİH 
Skor Değeri: 
12,5258 

18.    Şehir  
11. TERCİH 
Skor Değeri: 
9,0415 

15. Şehir 
    Maliyetler Yüksek
    İşgücü Temini Kolay
    Kümelenme Var
    Altyapı Kalitesi İyi
    Teşvik Var
    Yaşama Kalitesi İyi
    Olumlu Genel İmaja Sahip

    Maliyetler Yüksek 
    İşgücü Temini Zor 
    Kümelenme Var 
    Altyapı Kalitesi İyi 
    Teşvik Var 
    Yaşama Kalitesi Orta 
    Olumlu Sektörel İmaja Sahip 

3. TERCİH 
Skor Değeri: 
12,4757 

6.    Şehir  
12. TERCİH 
Skor Değeri: 
8,5289 

3.  Şehir 
    Maliyetler Düşük
    İşgücü Temini Orta
    Kümelenme Var
    Altyapı Kalitesi İyi
    Teşvik Var
    Yaşama Kalitesi Kötü
    Olumlu Sektörel İmaja Sahip

    Maliyetler Yüksek 
    İşgücü Temini Orta 
    Kümelenme Var 
    Altyapı Kalitesi Kötü 
    Teşvik Var 
    Yaşama Kalitesi Orta
    Olumlu Sektörel İmaja Sahip 

4. TERCİH 
Skor Değeri: 
11,6412 

5.          Şehir  
13. TERCİH 
Skor Değeri: 
8,3735 

1.    Şehir 
    Maliyetler Düşük
    İşgücü Temini Orta
    Kümelenme Yok
    Altyapı Kalitesi Kötü
    Teşvik Var
    Yaşama Kalitesi İyi
    Olumlu Genel İmaja Sahip

    Maliyetler Yüksek 
    İşgücü Temini Zor 
    Kümelenme Yok 
    Altyapı Kalitesi Orta 
    Teşvik Var 
    Yaşama Kalitesi İyi 
    Olumlu Sektörel İmaja Sahip 

5. TERCİH 
Skor Değeri: 
11,1921 

16.          Şehir  
14. TERCİH 
Skor Değeri: 
7,7749 

8.    Şehir 
    Maliyetler Orta
    İşgücü Temini Kolay
    Kümelenme Var
    Altyapı Kalitesi Orta
    Teşvik Var
    Yaşama Kalitesi Kötü
    Olumlu Sektörel İmaja Sahip

    Maliyetler Orta 
    İşgücü Temini Zor 
    Kümelenme Yok 
    Altyapı Kalitesi İyi 
    Teşvik Var 
    Yaşama Kalitesi Kötü
    Olumlu Genel İmaja Sahip  

6. TERCİH 
Skor Değeri: 
11,0254 

11.          Şehir  
15. TERCİH 
Skor Değeri: 
7,5751 

2.    Şehir 
    Maliyetler Orta
    İşgücü Temini Kolay
    Kümelenme Var
    Altyapı Kalitesi Kötü
    Teşvik Var
    Yaşama Kalitesi Orta
    Olumlu Genel İmaja Sahip

    Maliyetler Düşük 
    İşgücü Temini Zor 
    Kümelenme Var 
    Altyapı Kalitesi Orta 
    Teşvik Yok 
    Yaşama Kalitesi Orta
    Olumlu Genel İmaja Sahip  

7. TERCİH 
Skor Değeri: 
10,7265 

13.    Şehir  
16. TERCİH 
Skor Değeri: 
6,8386 

17.    Şehir 
    Maliyetler Düşük
    İşgücü Temini Kolay
    Kümelenme Yok
    Altyapı Kalitesi İyi
    Teşvik Yok
    Yaşama Kalitesi Orta
    Olumlu Sektörel İmaja Sahip

    Maliyetler Orta 
    İşgücü Temini Zor 
    Kümelenme Var 
    Altyapı Kalitesi Kötü 
    Teşvik Yok 
    Yaşama Kalitesi İyi 
    Olumlu Sektörel İmaja Sahip 

8. TERCİH 
Skor Değeri: 
10,1018 

4.    Şehir  
17. TERCİH 
Skor Değeri: 
4,184 

12.   Şehir 
    Maliyetler Orta
    İşgücü Temini Orta
    Kümelenme Yok
    Altyapı Kalitesi Orta
    Teşvik Var
    Yaşama Kalitesi Orta
    Olumlu Sektörel İmaja Sahip

    Maliyetler Yüksek 
    İşgücü Temini Orta 
    Kümelenme Var 
    Altyapı Kalitesi Orta 
    Teşvik Yok 
    Yaşama Kalitesi Kötü
    Olumlu Genel İmaja Sahip  

9. TERCİH 
Skor Değeri: 
10,0671 

7.    Şehir  
18. TERCİH 
Skor Değeri: 
4,1071 

10.   Şehir 
    Maliyetler Orta
    İşgücü Temini Orta
    Kümelenme Var
    Altyapı Kalitesi İyi
    Teşvik Yok
    Yaşama Kalitesi İyi
    Olumlu Sektörel İmaja Sahip

    Maliyetler Yüksek
    İşgücü Temini Kolay
    Kümelenme Yok
    Altyapı Kalitesi Kötü
    Teşvik Yok
    Yaşama Kalitesi Kötü
    Olumlu Sektörel İmaja Sahip  
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5.1.5. Ġhracat Yapan ve Yapmayan ĠĢletmelere Göre Konjoint Analizi 

Bulguları 

Şekil 32. İhracat Yapan İşletmelere göre Yatırım Destinasyonu Tercihinde Etkili  

Olan Faktörlerin Göreceli Önem Yüzdeleri 

 

KÜME

14%

TEŞVİK

20%

İMAJ

6%

İŞGÜCÜ TEMİNİ

14%

ALTYAPI KALİTESİ

14%

YAŞAM KALİTESİ

12%

MALİYET

19,69%

KÜME

TEŞVİK

İMAJ

MALİYET

İŞGÜCÜ TEMİNİ

ALTYAPI KALİTESİ

YAŞAM KALİTESİ

 

Şekil 33. İhracat Yapmayan İşletmelere göre Yatırım Destinasyonu Tercihinde Etkili 

Olan Faktörlerin Göreceli Önem Yüzdeleri 

KÜME

11,71%

TEŞVİK

15,29%

İMAJ

8,42%

MALİYET

20,34%

İŞGÜCÜ TEMİNİ

16,18%

ALTYAPI KALİTESİ

12,66%

YAŞAM KALİTESİ

15,40%

KÜME

TEŞVİK

İMAJ

MALİYET

İŞGÜCÜ TEMİNİ

ALTYAPI KALİTESİ

YAŞAM KALİTESİ

 
 

Ġhracat yapan ve yapmayan iĢletmeler arasında yatırım destinasyonu tercihini 

etkileyen faktörler açısından en önemli farklılık teĢvik, kümelenme ve yaĢam kalitesi 

faktörlerinde ortaya çıkmaktadır. Ġhracat yapan iĢletmelerde kümelenmenin önem 

oranı %14 olurken ihracat yapmayan iĢletmeler için bu oran %11,71 olmuĢtur. Aynı 

Ģekilde ihracat yapan iĢletmeler için teĢvik faktörünün önem oranı %20 iken ihracat 

yapmayan iĢletmeler için %15,29 olarak gerçekleĢmiĢtir. Ġhracat yapan iĢletmeler 

için yaĢam kalitesi faktörü %12 öneme oranına sahip iken ihracat yapmayan 

iĢletmeler için bu oran 15,40 olarak gerçekleĢmiĢtir.  
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5.1.6. ÇalıĢan Sayılarına Göre Konjoint Analizi Bulguları 

Şekil 34. Çalışan sayısı 50'den az işletmeler 

MALİYET

15,09%

İŞGÜCÜ TEMİNİ

15,86%

KÜMELENME

12,69%ALTYAPI KALİTESİ

13,72%

TEŞVİK

18,71%

YAŞAM KALİTESİ

16,40%

OLUMLU İMAJ

7,53%

MALİYET

İŞGÜCÜ TEMİNİ

KÜMELENME

ALTYAPI KALİTESİ

TEŞVİK

YAŞAM KALİTESİ

OLUMLU İMAJ

 
 

Şekil 35. Çalışan Sayısı 50-250 Arası İşletmeler 

MALİYET

30,66%

İŞGÜCÜ TEMİNİ

14,13%KÜMELENME

9,61%

ALTYAPI KALİTESİ

14,37%

TEŞVİK

16,49%

YAŞAM KALİTESİ

10,21%

OLUMLU İMAJ

4,53%
MALİYET

İŞGÜCÜ TEMİNİ

KÜMELENME

ALTYAPI KALİTESİ

TEŞVİK

YAŞAM KALİTESİ

OLUMLU İMAJ

 
 
Şekil 36. Çalışan Sayısı 250'den Fazla Olan İşletmeler 

MALİYET

24,23%

İŞGÜCÜ TEMİNİ

14,44%

KÜMELENME

11,00%

ALTYAPI KALİTESİ

12,41%

TEŞVİK

16,40%

YAŞAM KALİTESİ

13,09%

OLUMLU İMAJ

8,42%

MALİYET

İŞGÜCÜ TEMİNİ

KÜMELENME

ALTYAPI KALİTESİ

TEŞVİK

YAŞAM KALİTESİ

OLUMLU İMAJ

 
 

ÇalıĢan sayılarına göre yatırım destinasyonu tercihi üzerinde etkili olan 

faktörlere bakıldığında 50‘den az çalıĢan iĢletmeler için kümelenmenin, daha çok 

çalıĢana sahip diğer iĢletmelere göre daha önemli görüldüğü ortaya çıkmaktadır. Bu 

da özellikle küçük iĢletmelerin ölçekten kaynaklanan dezavantajlarını gidermede 

kümelenmeyi önemli bir araç olarak gördükleri teziyle uyumludur.  
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AraĢtırma sonuçlarına göre maliyet faktörüne verilen önem, orta ve büyük 

ölçekli iĢletmelerde küçük iĢletmelere göre oldukça fazladır. Nitekim 50‘den az 

çalıĢana sahip iĢletmelerde yatırım destinasyonu tercihinde maliyetin önem oranı 

%15,09 iken, 50-250 arası çalıĢana sahip iĢletmelerde bu oran 30,66 ve 250‘den çok 

çalıĢana sahip iĢletmelerde %24,23 olarak gerçekleĢmiĢtir.  

5.2. ARAġTIRMAYA KATILAN TEKSTĠL ĠġLETMELERĠ HAKKINDA 

GENEL BĠLGĠLER VE YATIRIMCILARIN UġAK‘A ĠLĠġKĠN TEKSTĠL 

YATIRIM DESTĠNASYONU ALGISI 

ÇalıĢmanın bu aĢamasında, araĢtımaya katılan tekstil iĢletmelerinin genel 

özellikleri ve tekstil yatırımcılarının UĢak‘ı yatırım destinasyonu olarak nasıl 

algıladıklarının belirlenmesi amaçlanmaktadır. Bu amaçla öncelikle tekstil 

iĢletmeleri ile ilgili genel bilgileri içeren frekans tabloları verilmiĢtir. Daha sonra 

tekstil yatırımcılarının yatırım yeri karar süreçleri ile ilgili bilgiler ortaya konmuĢtur. 

Son olarak konjoint analizinde yatırım destinasyonu tercihinde kullanılan faktörler 

açısından UĢak algısı ile UĢak tekstil yatırım destinasyonu algısı arasındaki iliĢkiler 

ki-kare analizi ile test edilmiĢtir. Ayrıca yatırım destinasyon algısının iĢletme 

özelliklerine göre farklılaĢıp farklılaĢmadığı T testi ve Anova testi ile araĢtırıldı.  

5.2.1. AraĢtırmaya Katılan Tekstil ĠĢletmeleri Hakkında Genel Bilgiler 

Tablo 36. Çalışan Sayılarına göre İşletme Büyüklükleri 

KOSGEB‘in yapmıĢ olduğu sınıflamaya göre 1-49 arası çalıĢanı olan 

iĢletmeler küçük ölçekli iĢletmeler, 50-249 arası çalıĢanı olan iĢletmeler orta ölçekli 

iĢletmeler ve 250‘den fazla çalıĢanı olan iĢletmeler büyük ölçekli iĢletme olarak 

kabul edilmektedir. Bu sınıflamaya göre Tablo 36‘den UĢak‘ta faaliyet gösteren 

tekstil iĢletmelerinin büyük oranda Küçük ve Orta Ölçekli iĢletmeler olduğu 

görülmektedir.  

 Frekans Yüzde 
Geçerli 

Yüzde 

Kümülâtif 

Yüzde 

Küçük Ölçekli ĠĢletmeler 55 55,0 55,0 55,0 

Orta Ölçekli ĠĢletmeler 38 38,0 38,0 93,0 

Büyük Ölçekli ĠĢletmeler 7 7,0 7,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  
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Tablo 37. Sektörde Faaliyette Bulunma Süresi 

 

Tablo 37‘den araĢtırmada yer alan iĢletmelerin %76‘sının 20 yıl ve daha az 

süredir sektörde faaliyet gösterdiği görülmektedir. UĢak‘ta tekstil sektörünün uzun 

bir geçmiĢe sahip olmasına rağmen ortaya çıkan bu rakamlar sektörde iĢletme devir 

hızının yüksek olduğunu göstermektedir.  

Tablo 38. İşletmelerin Çapraz Faaliyet Alanı 

 Konfeksiyon  Örme        Boyama       Dokuma       Ġplik        

Konfeksiyon  7     

Örme        0 4    

Boyama       2 0 23   

Dokuma       2 0 9 56  

Ġplik        5 3 10 15 42 

Tablo 38‘de birden fazla alanda faaliyet gösteren iĢletmelerin faaliyet 

alanlarına göre dağılımları görülebilir. Buna göre dokuma ile ilgili 56 iĢletmeden 15 

tanesi aynı zamanda iplik, 9 tanesi boyama ve 2 tanesi de konfeksiyonla ilgili olduğu 

görülmektedir. Ortaya çıkan bu sonuç, UĢak‘taki tekstil iĢletmelerinin daha çok 

battaniye üretiminde faaliyet gösterdiği ile ilgili genel kanaati doğrulamaktadır. Ġlave 

olarak battaniye üretimi yapan iĢletmelerden bazılarının iplik üretimi ve boyama 

faaliyeti de yapan entegre iĢletmeler olduğu görülmektedir.  

5.2.2. Tekstil ĠĢletmelerinin Yatırım Yeri Karar Süreçleri 

Bu bölümde araĢtırmaya katılan tekstil iĢletmelerinin yatırım yeri karar 

süreçleri incelenmiĢtir. Bu bağlamda yatırım yeri kararı alırken hangi bilgi 

kaynaklarını kullandıkları ve yatırım yeri kararını hangi yöntemle aldıkları 

belirlenmiĢtir.  

 
Frekans Yüzde 

Geçerli 

Yüzde 

Kümülâtif 

Yüzde 

5 yıldan az 16 16,0 16,0 16,0 

6-10 yıl 16 16,0 16,0 32,0 

11-20 yıl 44 44,0 44,0 76,0 

21-30 yıl 14 14,0 14,0 90,0 

30 yıldan fazla 10 10,0 10,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  
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Tablo 39. Yatırım Yeri Kararı Alırken Kullanılan Bilgi Kaynakları 

 

Tekstil yatırımcısının yatırım yeri karar sürecinde baĢvurduğu ön önemli bilgi 

kaynakları olarak yetkililerle görüĢme ve resmi veriler ön plana çıkmaktadır. 

Bunlardan sonra fuarlar ve festivaller ile yatırımcının arkadaĢ çevresi yatırım yeri 

kararında önemli bilgi kaynakları olarak görülmektedir.  

Tablo 40. Yatırım Yeri Karar Alma Yöntemi 

Tablo 40‘da UĢak‘ta faaliyet gösteren tekstil yatırımcılarının yatırım yeri 

karar sürecinde daha çok kendi tecrübeleri ve diğer yatırımları örnek alarak yatırım 

yeri kararını verdiği görülmektedir. UĢak‘ta faaliyet gösteren iĢletmelerin büyük 

oranda KOBĠ olmaları, bu süreçte profesyonel danıĢmanlık hizmetinin düĢük oranda 

kullanılmasını açıklamaktadır.  

5.2.3. Yatırım Destinasyonu Olarak UĢak Ġle Ġlgili Değerlendirmeler 

Bu bölümde yatırımcıların UĢak‘ı yatırım destinasyonu olarak nasıl 

algıladıkları belirlenmiĢtir. Ayrıca yatırım destinasyon algısının iĢletme özelliklerine 

göre farklılık gösterip göstermediği ve yatırım destinasyon algısını oluĢturan 

faktörlerle iliĢkisi saptanmaya çalıĢılmıĢtır.  

 

Yatırım Yapılacak ġehir Seçilirken Bilgi Kaynağının Önem Derecesi 

1. Önemli 2. Önemli 3. Önemli 4. Önemli 5. Önemli 

Yetkililerle GörüĢme 60 23 3 3 1 

Resmi Veriler 20 35 20 7 3 

Ġnternet Siteleri 2 8 11 10 7 

ġehrin Ünlüleri 4 1 5 2 3 

Fuarlar ve Festivaller 6 11 12 7 4 

ArkadaĢlarım 6 8 16 7 5 

Televizyon   3 2  

Gazeteler  1 1 1 1 

Sektörel Yayınlar 2 13 19 13 5 

Diğer   5 6 10 

 ĠĢletme sayısı Yüzde oranı 

Profesyonel DanıĢmanlık Hizmeti Aldım 30 15,5 

Diğer Yatırımları Örnek Aldım 57 29,5 

Tecrübelerime Dayanarak Karar Aldım 73 37,8 

Ġstatiksel Yöntemler Kullandım 33 17,1 
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Tablo 41. Çalışan Sayılarına Göre Yatırım Destinasyonu Olarak Uşak Algısı  

ÇalıĢan sayılarına göre UĢak‘ın yatırım destinasyon algısında istatatistiksel 

olarak anlamlı bir fark olup olmadığını test etmek amacıyla varyans analizi 

uygulanmıĢtır. Parametrik analizlerden olan varyans analizi sonuçlarının sağlıklı 

yorumlanabilmesi için bazı varsayımların sağlanması gerekmektedir. Kalaycı (2006: 

133), Varyans analizi için gerekli olan varsayımların tamamının varyansların eĢitliği 

durumunda sağlandığını ifade etmektedir. Varyansların eĢitliği analizi sonucunda 

varyansların eĢit olduğunu göstermektedir. Varyans analizi sonuçlarına göre 

(P<0,05), çalıĢan sayılarına göre UĢak‘ın yatırım destinasyonu olarak farklı 

algılandığını göstermektedir. Farklılığın hangi gruplar arasında olduğunu belirlemek 

amacıyla uygulanan ve grup sayılarınının eĢitliği koĢulunu aramayan Bonferroni 

testine göre farklılık, 50‘den az çalıĢanı olan iĢletmelerle diğer iĢletmeler arasında 

söz konusudur. 50-249 çalıĢanı olan iĢletmelerle 250‘den fazla çalıĢanı olan 

iĢletmeler arasında istatiksel olarak anlamlı bir fark yoktur. Çıkan sonuçlar, daha az 

çalıĢanı olan iĢletmelerin UĢak‘ı yatırım destinasyonu olarak daha olumlu 

algıladığını ortaya koymaktadır. Daha büyük ölçekli iĢletmelerin ihtiyaç ve 

beklentileri de büyüdüğünden UĢak‘la ilgili algı göreceli olarak daha az olumludur.  

Tablo 42. İhracat Durumlarına Göre Uşak Yatırım Destinasyon Algısı 

 

ĠĢletmelerin ihracat durumlarına göre yatırım destinasyon algısında 

istatistiksel olarak anlamlı bir fark olup olmadığını test etmek amacıyla bağımsız iki 

örnek t testi uygulanmıĢtır. Varyansların eĢitliği varsayımı Levene testi P değerine 

ÇalıĢan sayısı N Ortalama Standart Sapma 

50‘den az çalıĢan 56 4,0179 0,72591 

50-249 arası çalıĢan 37 3,3784 0,82836 

250‘den fazla çalıĢan 7 2,7143 0,75593 

 F P 

Varyansların EĢitliği Analizi  0,214 

Varyans Analizi 13,822 0,000 

 Ortalama 
Standart 

Sapma 
 P 

Ġhracat Yapmıyor 

(N: 54) 
3,8333 ,81842 

Levene varyansların 

EĢitliği 
0,285 

Ġhracat Yapıyor 

(N: 46) 
3,5217 ,88792 T testi 0,03 



 

209 

(0,285>0,05) göre sağlanmıĢ olmaktadır. T testi sonucuna göre (P<0,05) iĢletmelerin 

ihracat durumlarına göre UĢak destinasyon algısının farklılaĢtığı istatiksel olarak 

söylenebilir. Ġhracat yapmayan iĢletmelerin yatırım destinasyonu olarak UĢak ile 

ilgili algılarının daha olumlu olduğu görülmektedir.  

Tablo 43. Yatırım Destinasyonu Olarak Uşak * Yaşam Yeri olarak Uşak 

UĢak‘ın yaĢam yeri ve yatırım destinasyonu algılarında istatiksel olarak 

anlamlı bir iliĢkinin olup olmadığını test etmek üzere ki-kare analizi uygulanmıĢtır. 

Ki-kare analizinin beĢten küçük beklenmeyen değer %20‘den fazla olamaz 

varsayımını sağlamak amacıyla gerek yaĢam yeri gerekse yatırım destinasyonu 

değerlendirmeleri 5‘li likert‘ten 3‘lü likert‘e dönüĢtürülmüĢtür. Ki-kare analizi 

sonucu elde edilen P değeri (0,00<0,05) yaĢam yeri algısı ile yatırım destinasyonu 

algısı arasında istatiksel olarak anlamlı bir iliĢkinin olduğunu göstermektedir. 

Yatırım destinasyonu tercihinde ―soft‖ faktörleri arasında yer alan yaĢam kalitesi ile 

ilgili UĢak için yapılan değerlendirmelerin çok olumlu olduğunu söylemek mümkün 

değildir. Yerel kalkınma ile ilgili pek çok projede sadece ―hard‖ faktörler olarak 

adlandırılan yatırım, iĢgücü ve altyapı gibi faktörlere yatırım yapılırken ―soft‖ 

faktörler ihmal edilmektedir. Hâlbuki ―hard‖ faktörler açısından Ģehirler arasında 

farklılık önemli oranda azaldığı için nihai karara üzerinde ―soft‖ faktörler belirleyici 

olabilmektedir.  

 
YaĢam Yeri Olarak UĢak 

Toplam 
Kötü Orta Ġyi 

Yatırım Destinasyonu 

Olarak UĢak 

Kötü 11 6 3 20 

Orta 7 13 6 26 

Ġyi 9 22 23 54 

Toplam 27 41 32 100 

    

Ki-Kare 
Değer sd P 

13,394 4 0,010 
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Tablo 44. Yatırım Destinasyonu Olarak Uşak*Uşak İmajı 

Tablo 44‘e göre UĢak‘ın yatırım destinasyonu algısı ile genel imajı arasında 

anlamlı bir iliĢki vardır. UĢak genel imajında kötüden iyi doğru gittikçe yatırım 

destinasyonu algısının da iyi olarak algılandığı görülmektedir. Bu iliĢki, Ģehirlerin 

genel imajı yatırım destinasyonu algısı üzerinde etkilidir hipotezini doğrulamaktadır.  

Tablo 45. Yatırım Destinasyonu Olarak Uşak* Uşak Tekstil Sektörel İmajı 

Yatırım destinasyonu algısında etkili bir diğer faktör de sektörel imajdır. 

Ancak UĢak‘ın yatırım destinasyonu algısı ile sektörel imajı arasında anlamlı bir 

iliĢki bulunamamıĢtır. Konjoint analizi sonuçlarına göre sektörel imajın fayda 

katsayısı genel imajın fayda katsayısından daha yüksek olmasına rağmen UĢak için 

sektörel imajın yatırım destinasyonu algısı ile anlamlı bir iliĢkinin olmaması 

yatırımcıları hedefleyen bir Ģehir olarak önemli bir eksikliktir. Çünkü bilinmektedir 

ki; ürünün kim tarafından üretildiği kadar nerede üretildiği de tüketicilerin ürün 

değerlendirmelerin etkili olmaktadır. Ülkelerin ve Ģehirlerin sahip olduğu sektörel 

ün, Ģehirde ilgili sektörde faaliyet gösteren iĢletmelerin ürünlerine artı değer 

katmaktadır. Bazen yatırımcılar, sadece bu nedenle yatırımlarını sektörel üne sahip 

Ģehre kaydırabilmektedirler. ġehrin sektörel ünü, özellikle ürünleri düĢük marka 

farkındalığına sahip iĢletmeler için daha önemli hale gelebilmektedir. UĢak, özellikle 

 
UĢak Ġmajı 

Toplam 
Kötü Orta Ġyi 

Yatırım Destinasyonu 

Olarak UĢak 

Kötü 9 2 9 20 

Orta 4 11 11 26 

Ġyi 10 13 31 54 

Toplam 23 26 51 100 

     

Ki-Kare 
Değer sd P 

11,003 4 0,027 

 
UĢak‘ın sektörel imajı 

Toplam 
Kötü Orta Ġyi 

Yatırım Destinasyonu 

Olarak UĢak 

Kötü 3 4 13 20 

Orta 5 9 12 26 

Ġyi 5 17 32 54 

Toplam 13 30 57 100 

     

Ki-Kare 
Değer sd P 

3,120 4 0,538 
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battaniye ve halıda bu noktada önemli bir potansiyel sahiptir. Ancak bu potansiyelin 

Ģu ana kadar yeterince kullanıldığını söylemek zordur. Bu nedenle pazarlama ileĢimi 

çalıĢmalarında UĢak battaniyesi ve UĢak halısı kavramlarının sıklıkla vurgulanması 

yerinde olacaktır.  

Tablo 46. Yatırım Destinasyonu Olarak Uşak*Uşak’ın Maliyet Algısı 

Tablo 46‘ya göre UĢak‘ın Yatırım destinasyonu algısı ile maliyet algısı 

arasında anlamlı bir iliĢki vardır. Konjoint analizi sonuçlarına göre yatırım 

destinasyon tercihinde göreceli ön yüksek öneme sahip olan maliyet algısı ile 

UĢak‘ın yatırım destinasyonu algısının anlamlı bir iliĢkiye sahip olması önemli bir 

avantaj olarak görülebilir. Maliyet algısı ile ilgili sonuçlara bakıldığında 

yatırımcıların UĢak‘ı % 67 gibi büyük oranda olumlu değerlendirdikleri 

görülmektedir. Ancak maliyet faktörünün yatırımcıları çekme ve tutma konusunda 

tek baĢına yeterli olmayacağı unutulmamalıdır.  

Tablo 47. Yatırım Destinasyonu Olarak Uşak*Uşak’ın Altyapı Algısı 

Tablo 47‘e göre UĢak‘ın yatırım destinasyonu algısı ile altyapı algısı arasında 

anlamlı bir iliĢki vardır. Yatırımcıların altyapı ile ilgili değerlendirmelerinde kötü 

Ģıkkının hiç olmadığı görülmektedir. Bunda tekstil iĢletmelerinin organize sanayi 

bölgesinde faaliyette bulunmasının etkili olduğu düĢünülmektedir. Çünkü organize 

 
UĢak‘ın Maliyet Algısı 

Total 
Kötü Orta Ġyi 

Yatırım Destinasyonu 

Olarak UĢak 

Kötü 6 3 11 20 

Orta 4 8 14 26 

Ġyi 3 9 42 54 

Total 13 20 67 100 

    

Ki-Kare 
Değer sd P 

10,957 4 0,027 

 
UĢak‘ın Altyapı Algısı 

Total 
Orta Ġyi 

Yatırım Destinasyonu 

Olarak UĢak 

Kötü 15 5 20 

Orta 15 11 26 

Ġyi 24 30 54 

Total 54 46 100 

    

Ki-Kare 
Değer sd P 

5,678 2 0,05 
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sanayi bölgesi sektörün ihtiyaç duyduğu altyapı yeterliliğine sahip durumdadır. 

Ancak altyapı ile ilgili yapılan değerlendirmelerde önemli oranda ―orta‖ cevabının 

bulunması yatırımcıların hala beklentilerinin olduğunu göstermektedir.  

Tablo 48. Yatırım Destinasyonu Olarak Uşak*Uşak’ın İşgücü Algısı 

Tablo 48‘e göre UĢak‘ın yatırım destinasyonu algısı ile iĢgücü algısı arasında 

anlamlı bir iliĢki yoktur. ĠĢgücü algısı sonuçlarının büyük oranda olumlu olmasına 

rağmen ortaya çıkan bu sonuç, sektörün aradığı nitelikte iĢgücünün UĢak‘ta kolay 

temin edilmesinden kaynaklanmıĢ olabilir.  

Tablo 49. Yatırım Destinasyonu Olarak Uşak*Uşak’ın Tekstil Küme Algısı 

Tablo 49‘a göre UĢak‘ın yatırım destinasyonu algısı ile UĢak tekstil kümesi 

algısı arasında anlamlı bir iliĢki vardır. Yerel kalkınmada kümelerin önemi gün 

geçtikçe artmaktadır. Kümelerin varlığı, iĢletmelere baĢta inovasyon, iĢgücü temini, 

sektörel girdi temini ve maliyetlerde azalma olmak üzere pek çok avantaj 

sağlamaktadır. Ancak iĢletmelerin sadece mekansal yakınlığı, kümeden beklenen 

avantajların tam olarak gerçekleĢtirilmesine imkan vermez. ĠĢletmeleri arası iliĢkinin 

kalitesi bu konuda belirleyici olmaktadır.  

 
UĢak‘ın ĠĢgücü Algısı 

Toplam 
Kötü Orta Ġyi 

Yatırım Destinasyonu 

Olarak UĢak 

Kötü 2 6 12 20 

Orta 1 12 13 26 

Ġyi 2 21 31 54 

Toplam 5 39 56 100 

    

Ki-Kare 
Değer sd P 

2,251 4 0,690 

 
UĢak‘ın Kümelenme Algısı 

Toplam 
Kötü Orta Ġyi 

Yatırım Destinasyonu 

Olarak UĢak 

Kötü 14 2 4 20 

Orta 5 13 8 26 

Ġyi 3 15 36 54 

Toplam 22 30 48 100 

    

Ki-Kare 
Değer sd P 

42,691 4 0,000 
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Tablo 50. Yatırım Destinasyonu Olarak Uşak*Yatırımlarını Uşak'ta Tutma Durumu 

Tablo 50‘e göre UĢak‘ın yatırım destinasyonu algısı ile taĢınma ve yeniden 

kuruluĢ maliyetleri olmasa yatırımlarını UĢak‘ta tutmaya devam etme durumu 

arasında anlamlı bir iliĢki vardır. ĠĢletmelerin yatırımlarını bir baĢka ülke veya Ģehre 

taĢımalarının önündeki en büyük engellerden biri taĢınma ve yeniden kuruluĢ 

maliyetidir. Ancak çalıĢmada yatırımcıların yarısı taĢınma ve yeniden kuruluĢ 

maliyetleri olmasa yatırımlarını UĢak‘ta tutmayacaklarını ifade etmektedirler. 

Bunların yarıya yakınının yatırım destinasyonu olarak UĢak‘ı olumlu algılamalarına 

rağmen yatırımlarını tutma konusunda olumsuz yaklaĢım sergilemelerinin farklı 

nedenleri olabilir. Bu yatırımcılar, rakip Ģehirlerin sunduğu değerlerin daha üstün 

algılıyor olabilirler. Ayrıca Ģehrin üstünlükleri yatırımcılar tarafından zamanla 

kanıksanmaya baĢlanmıĢ ve yaĢanan problemlere daha fazla odaklanılmıĢ olabilir. 

UĢak‘la ilgili olumsuz kanaate sahip olduğu halde yatırımlarını UĢak‘ta tutmaya 

devam edeceğini söyleyen yatırımcıların taĢınmanın getireceği maliyet dıĢı riskler 

nedeniyle bu görüĢte oldukları söylenebilir. 

Tablo 51. Yatırım Destinasyonu Olarak Uşak*Uşak'ın Teşvik Algısı 

 

TaĢınma ve Yeniden KuruluĢ 

Maliyetleri Olmasa Yatırımlarını 

UĢak'ta Tutmaya Devam Etme Durumu 
Toplam 

Evet Hayır 

Yatırım Destinasyonu 

Olarak UĢak 

Kötü 11 9 20 

Orta 6 20 26 

Ġyi 32 22 54 

Toplam 49 51 100 

    

Ki-Kare 
Değer sd P 

9,554 2 0,008 

 
UĢak‘ın TeĢvik Algısı 

Toplam 
Kötü Orta Ġyi 

Yatırım Destinasyonu 

Olarak UĢak 

Kötü 2 6 12 20 

Orta 6 7 13 26 

Ġyi 13 17 24 54 

Toplam 21 30 49 100 

    

 Değer Sd P 

Ki-Kare 2,298 4 ,681 
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Tablo 51‘e göre UĢak‘ın yatırım destinasyonu algısı ile teĢvik algısı arasında 

anlamlı bir iliĢki bulunamamıĢtır. Merkezi idareler tarafından bölgesel geliĢmiĢlik 

farklarını ortadan kaldırmak amacıyla yatırımları geri kalmıĢ bölgelere çekmek için 

kullanılan teĢvikler, artık sadece bölgesel bazda değil bölgesel ve sektörel bazda 

uygulanmaktadır. Yani belirli bölgelerde belirli sektörlerin kümelenmesi sağlamak 

amacıyla o bölgeye sektörel teĢvikler uygulanmaktadır. Temmuz 2009‘da yürürlüğe 

giren teĢvik yasasında yapılan sınıflandırmaya göre 3. bölgede yer alan UĢak için 

tekstil sektörü teĢvik kapsamında olan sektörlerdendir. Bu kapsamda teĢvik 

yasasında yer alan koĢulları sağlayan yatırımcılar; gümrük vergisi muafiyeti ile 

katma değer vergisi (KDV) istisnası, vergi indirimi, sigorta primi iĢveren hissesi 

desteği, yatırım yeri tahsisi, faiz desteği gibi avantajlardan yararlanmaktadırlar.  

Tablo 52. Uşak'ı Tanımlayan En Önemli Üç Sıfat 

 

Yatırımcıdan UĢak‘ı tanımlayan en önemli üç sıfatı iĢaretlemesi istendiğinde 

Tablo 52‘deki sonuçlar elde edilmiĢtir. Sıralama yapabilmek amacıyla sıfatların 

ağırlıklandırılmaları yapılmıĢtır. Buna göre en önemli sıfat 3, ikinci en önemli sıfat 2 

ve üçüncü en önemli sıfat 1 ile ağırlıklandırılmıĢtır. Elde edilen toplam değerler 

sıralandığında Tablo 53‘deki sonuçlar elde edilmiĢtir.  

  

UĢak'ı Tanımlayan 

En Önemli Sıfat 

UĢak'ı Tanımlayan En 

Önemli Ġkinci Sıfat 

UĢak'ı Tanımlayan En 

Önemli Üçüncü Sıfat 

Sayı Sayı Sayı 

GiriĢimci 37 9 11 

SanayileĢmiĢ 25 31 8 

Bakımsız ve Plansız 12 10 4 

Rahat 6 7 3 

Sakin 5 13 22 

Ġçe Dönük 4 3 4 

DıĢa Dönük 3 4 16 

Sıradan 2 4 8 

Güzel 1 3 1 

Köylü 1 6 7 

Modern 1 1 1 

Farklı 1 3 3 

Fakir 1 3 2 

Zengin 1 1 5 

Temiz  1 1 

Eğlenceli   1 
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Tablo 53. Uşak'ı Tanımlayan Sıfatların Toplam Puanlarına göre Sıralanışı 

Tablo 53‘den UĢak‘ı tanımlayan en önemli iki sıfatın sanayileĢmiĢ ve 

giriĢimci sıfatları oldukları görülmektedir.  Yatırım destinasyonu olmak isteyen bir 

Ģehir için sanayileĢmiĢ ve giriĢimci sıfatları olumlu sıfatlar olmalarına karĢın, yatırım 

destinasyonu tercihini etkileyen soft faktörler arasında yer alan pek çok faktör 

açısından UĢak‘ın yetersiz olarak algılandığı görülmektedir. Yatırımlar için rekabet 

içinde olan pek çok Ģehir, sahip oldukları temel yatırım faktörleri açısından birbirine 

yaklaĢmaktadırlar. Dolayısıyla yatırımcıyı çekmede, temel faktörlerin yanında yaĢam 

kalitesi Ģehirlere önemli rekabet avantajı sağlamaktadır.  

Sıra 

No 
Özellik Puan 

1 SanayileĢmiĢ 145 

2 GiriĢimci 140 

3 Sakin 63 

4 Bakımsız ve Plansız 60 

5 Rahat 35 

6 DıĢa Dönük 33 

7 Ġçe Dönük 22 

8 Sıradan 22 

9 Köylü 22 

10 Farklı 12 

11 Fakir 11 

12 Güzel 10 

13 Zengin 10 

14 Modern 6 

15 Temiz 3 

16 Eğlenceli 1 
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Tablo 54. Uşak İlinin Yaşam Kalitesi Faktörleri Açısından Değerlendirilmesi 

UĢak ilinin yaĢam kalitesi faktörleri açısından değerlendirilmesinde en düĢük 

puanları kültürel ve sanatsal etkinlikler, dinlenme ve eğlence imkânları, kent düzeni 

ve planı, konaklama imkânları ve yaĢam tarzı fırsatları faktörlerinin aldığı 

görülmektedir. Eğlenceli ve modern sıfatları puan sıralamasında en alt sıralarda iken 

sakin ve bakımsız-plansız sıfatları üst sıralarda yer almaktadır.  

Tablo 55. Uşak Dışında Yatırım Yapılması Düşünülen İller 

 AraĢtırma katılan yatırımcılar, UĢak‘ın dıĢında en fazla sırasıyla Bursa, 

Denizli ve Ġstanbul illerine yatırım yapmayı düĢünmektedir. Adı geçen iller UĢak‘ın 

tekstil yatırımcısı açısından rakipleri olarak kabul edilebilir. UĢak, bu Ģehirlere göre 

farklılıklarını ve üstünleri ortaya koyacak stratejiler geliĢtirmelidir. Örneğin bu 

Ġllerin yeni teĢvik yasasına göre 1. ve 2. bölgede yer alırken UĢak‘ın 3. bölgede yer 

alması UĢak için önemli bir üstünlüktür.  

Faktörler Ortalama Standart Sapma 

Kültürel ve Sanatsal Etkinlikler 2,71 ,924 

Dinlenme ve Eğlence Ġmkânları 2,86 ,910 

Kent Düzeni ve Planı 2,96 ,942 

Konaklama Ġmkânları 3,25 ,892 

YaĢam Tarzı Fırsatları 3,33 ,829 

Deprem Riski 3,33 ,865 

Çevre Temizliği 3,35 ,989 

Suç Oranı ve Güvenlik 3,40 ,964 

Geçim Maliyeti 3,42 ,855 

Yemek Kültürü 3,42 ,890 

Tarihi Zenginlik 3,57 ,868 

Sağlık Ġmkânları 3,65 ,770 

Büyük ġehirlere Yakınlık 3,69 ,787 

Eğitim Ġmkânları 3,70 ,704 

BarıĢ ve Huzur Ortamı 3,75 ,796 

Coğrafi Konum 3,76 ,698 

Trafik Yoğunluğu 3,76 1,147 

Doğal Çevre ve iklim 3,80 ,804 

UlaĢım imkânları 3,98 ,635 

Ġller Puan 

Bursa 120 

Denizli 119 

Ġstanbul 92 
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6. ARAġTIRMA HĠPOTEZLERĠNĠN DEĞERLENDĠRĠLMESĠ 

6.1. YATIRIM DESTĠNASYONU TERCĠHĠNE ETKĠ EDEN FAKTÖRLERĠN 

GÖRECELĠ ÖNEMLERĠNE ĠLĠġKĠN HĠPOTEZLER 

H1= Yatırım destinasyonu tercihinde sektörel imaj, genel imajdan 

önemlidir 
Kabul edildi 

H2= ĠĢgücü, yatırım destinasyonu tercihinde yaĢam kalitesinden önemli 

bir faktördür 
Kabul edildi 

H3= Kümelenme, yatırım destinasyonu tercihinde en önemli faktördür Reddedildi 

H4= YaĢam kalitesi, büyük iĢletmeler için yatırım destinasyonu 

tercihinde küçük iĢletmelere göre daha önemli bir faktördür 
Reddedildi 

H5= Kümelenme, yatırım destinasyonu tercihinde ihracat yapan 

iĢletmeler için yapmayanlara göre daha önemli bir faktördür. 
Kabul edildi 

H6= TeĢvik, yatırım destinasyonu tercihinde ihracat yapan iĢletmeler 

için yapmayanlara göre daha önemli bir faktördür 
Kabul edildi 

H7= Kümelenme, küçük iĢletmeler için yatırım destinasyonu tercihinde 

büyük iĢletmelere göre daha önemli bir faktördür 
Kabul edildi 

H8= ĠĢgücü temini küçük iĢletmeler için yatırım destinasyonu tercihinde 

büyük iĢletmelere göre daha önemli bir faktördür 
Kabul edildi 
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6.2. UġAK‘IN YATIRIM DESTĠNASYONU ALGISI ĠLE TERCĠH 

FAKTÖRLERĠ ARASINDAKĠ ĠLĠġKĠLERLE ĠLGĠLĠ HĠPOTEZLER 

 

 

H9= Yatırım destinasyonu algısı, iĢletmelerin çalıĢan sayılarına göre 

farklılaĢmaktadır 
Kabul edildi 

H10=Yatırım destinasyonu algısı iĢletmelerin Ġhracat durumlarına göre 

farklılaĢmaktadır 
Kabul edildi 

H11=Yatırım destinasyonu algısı ile yaĢam yeri algısı arasında anlamlı 

bir iliĢki vardır 
Kabul edildi 

H12=Yatırım destinasyonu algısı ile Ģehir genel imajı arasında anlamlı 

bir iliĢki vardır 
Kabul edildi 

H13=Yatırım destinasyonu algısı ile sektörel imaj arasında anlamlı bir 

iliĢki vardır 
Reddedildi 

H14=Yatırım destinasyonu algısı ile maliyet algısı arasında anlamlı bir 

iliĢki vardır 
Kabul edildi 

H15=Yatırım destinasyonu algısı ile altyapı algısı arasında anlamlı bir 

iliĢki vardır 
Kabul edildi 

H16=Yatırım destinasyonu algısı ile iĢgücü algısı arasında anlamlı bir 

iliĢki vardır 
Kabul edildi 

H17=Yatırım destinasyonu algısı ile küme algısı arasında anlamlı bir 

iliĢki vardır 
Kabul edildi 

H18=Yatırım destinasyonu algısı ile teĢvik algısı arasında anlamlı bir 

iliĢki vardır 
Reddedildi 

H19=Yatırım destinasyonu algısı ile yatırımları tutma isteği arasında 

anlamlı bir iliĢki vardır 
Kabul edildi 
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SONUÇLAR VE ÖNERĠLER 

Politik, ekonomik, sosyal ve kültürel köklü değiĢimlerin yaĢandığı 

günümüzde, daha fazla kalkınma ve rekabet gücü elde etmek isteyen Ģehirlerin tek 

yönlü geleneksel kamu politika ve anlayıĢları ile bu amaçlarını gerçekleĢtirmeleri 

mümkün görünmemektedir. Artan ve farklılaĢan rekabet nedeniyle Ģehirlerin 

―giriĢimci‖ anlayıĢ içinde sorunları değerlendirmeleri gerekmektedir. Bu anlayıĢın 

gereği olarak Ģehirler, farklı hedef kitlelere pazarlanacak bir ürün olarak ele alınmalı 

ve bu ürün, hedef kitlelerin ihtiyaç ve isteklerini rakip Ģehirlerden daha iyi 

karĢılayacak Ģekilde tasarlanmalıdır. Bu hedefe ulaĢmada artık pek çok Ģehir ―Ģehir 

pazarlaması‖ yaklaĢımını benimsemektedir. 

ġehirlerin kalkınma ve rekabet potansiyelinin yatırımcı çekme ve tutma 

yeteneği ile doğru orantılı olduğu bilinmektedir. ġehirler, hedef pazarı olan 

yatırımcılar için üstün müĢteri değeri sağlayarak yeni yatırımcılar çekebilir ve 

mevcut olanları tutabilir. Ancak Ģehirlerin sahip olduğu imkânlar, hedef pazarın tüm 

ihtiyaç ve isteklerini karĢılamaya imkân vermez. Bundan dolayı Ģehirler, sahip 

olduğu imkânlarla en yüksek müĢteri değerini hedeflemek zorundadır. Bu amaca 

ulaĢmada, hedef kitlenin satın alma kriterleri ve bu kriterlerin ağırlıkları belirlenerek 

kaynakların ve pazarlama çabaların bu yönde yönlendirilmesi önemlidir.  

Nitekim Kotler‘e göre (1993: 85) yatırımcıların kararlarında ektili olan 

faktörler açısından Ģehirlerin performansları ve yatırımcıların bu faktörlere 

atfettikleri önem farklıdır. Bu yaklaĢıma göre performans-önem matriksi 

oluĢturularak önem düzeyi fazla, ancak Ģehrin performansının düĢük olduğu 

faktörlere daha fazla yoğunlaĢılması gerekmektedir. Hem önem düzeyi hem de Ģehrin 

performansının yüksek olduğu faktörlerde bu seviyenin korunmasına çalıĢılmalıdır. 

Ancak düĢük öneme sahip faktörlere yapılacak yatırımlar yatırımcının kararları 

üzerindeki göreceli düĢük ağırlığı nedeniyle kaynak israfı olmanın ötesine 

geçmeyecektir.  

Satın alma kriterleri ve ağırlıkları belirlenirken ürün özelliklerinin ayrı ayrı 

değerlendirilmesi istendiğinde çoğu zaman bütün özelliklerin en iyisi tercih 

edilmektedir. Ancak gerçek satın alma davranıĢını yansıtmayan bu veriler, doğru 

pazarlama stratejilerinin oluĢturulmasına çok fazla katkı sağlamamaktadır. Çünkü 
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gerçek satın alma koĢullarında tüketiciler, fiyat gibi bazı kısıtlar nedeniyle daha fazla 

değer atfedilen bazı özellikler için diğerlerinden vazgeçmek durumunda 

kalmaktadırlar. Ürün özelliklerinin tek tek değil bütün olarak değerlendirildiği 

konjoint analizi, gerçek koĢullara uygun satın alma davranıĢını belirlemede en yaygın 

kullanılan istatistik tekniklerden biridir.  

Bu çalıĢmada da endüstriyel satın alma kararı olarak değerlendirilebilecek 

olan yatırım destinasyonu tercihinde, yatırımcının yatırım yapacağı Ģehirden 

beklentilerini belirlemede konjoint analizi uygulanmıĢtır. ÇalıĢmada ayrıca 

yatırımcıların UĢak iline iliĢkin değerlendirmeleri de belirlenmiĢ ve konjoint 

analizinden elde edilen sonuçlar baz alınarak bir tekstil yatırım destinasyonu olarak 

UĢak‘ın mevcut durumu ortaya konmaya çalıĢılmıĢtır.  

ÇalıĢma alanı olarak belirlenen UĢak Ģehri, giriĢimci özelliği ile ön plana 

çıkmamaktadır. Özellikle tekstil ve deri sektöründe önemli baĢarı elde eden Ģehirde 

son dönemlerde seramik sektörü de geliĢme göstermektedir. ÇalıĢmada Ģehrin hedef 

pazarlarından olan yatırımcılardan, gerek sağladığı istihdam, gerek ürettiği katma 

değer ve gerekse küme özelliği ile UĢak için önemli bir yeri olan tekstil sektörü 

çalıĢma alanı olarak belirlenmiĢtir. 

Sonuçlar, UĢak‘ta yer alan tekstil iĢletmelerinin KOSGEB‘in yaptığı 

sınıflandırmaya göre büyük oranda küçük ve orta ölçekli iĢletmeler olduğunu 

göstermektedir. Küçük ve orta ölçekli iĢletmelerin ölçekten kaynaklanan 

dezavantajlarını gidermede kümeler önemli fırsatlar sunmaktadır. Özellikle küçük ve 

orta ölçekli iĢletmelerin tek baĢına karĢılayamayacakları maliyete sahip olan Ar-Ge 

konusunda kümelerin kolektif çalıĢmaya imkân tanıyan yapısı önemlidir. Bunun 

dıĢında kümeler; iĢgücü temini, pazarlama kolaylığı, alım-satım iĢlem maliyetleri, 

sektöre özgü girdi temini gibi pek çok alanda iĢletmelere önemli değer sunmaktadır. 

Bir bakıma Ģehirler kümeler aracılığıyla iĢletmelere değer paketi sunmaktadır.  

ÇalıĢmada elde veriler, yatırım kararlarında maliyet, iĢgücü ve teĢvik gibi 

temel yatırım faktörlerine hala yüksek önem atfedildiğini göstermektedir. Ancak pek 

çok Ģehir bu faktörler açısından çok büyük farklılıklar göstermemektedir. Dolayısıyla 

Ģehirlerin bu faktörleri temel alan farklılaĢma stratejilerinin baĢarılı olma Ģansı 

düĢüktür. ÇalıĢmada yer alan yatırımcılar, UĢak‘ı temel yatırım faktörleri açısından 
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olumlu değerlendirmektedirler. Ancak yukarda da ifade edildiği gibi temel yatırım 

faktörleri Ģehirlerin değerlendirme seti içinde kalmasını sağlamaktadır. Son karar 

aĢamasında yaĢam kalitesi ve imaj gibi ikincil faktörler belirleyici olabilmektedir. 

Çünkü gerek yatırımcının gerekse çalıĢanların çalıĢma hayatı dıĢında sürdürdükleri 

bir sosyal hayatları vardır. Dolayısıyla yatırım destinasyonu tercihinde ekonomik 

maliyetler yanında sosyal maliyetler de söz konusudur. Eğitim imkânları, güvenlik, 

sağlık imkânları, eğlence ve dinlenme imkânları ve geçim maliyetleri gibi faktörler 

bir Ģehrin yaĢam kalitesinin göstergeleri olarak değerlendirilmektedir. Yatırımcıların 

yaptığı değerlendirmelerden bu faktörlerin UĢak‘ın zayıf yönlerini oluĢturduğu 

söylenebilir.  

Günümüzde tüketiciler daha önce hiç olmadığı kadar yoğun mesaja maruz 

kalmaktadırlar. Bütün bunları değerlendirmesi mümkün olmayan tüketiciler, çoğu 

zaman verecekleri kararları zihinlerindeki imaja göre vermektedirler. Ancak sahip 

olunan imaj, her zaman gerçeklerle tam olarak örtüĢmeyebilmektedir. Çünkü 

zihinlerdeki değiĢim Ģehirlerdeki kadar hızlı gerçekleĢmemektedir. Bundan dolayı 

Ģehirler sadece somut faktörlere yatırım yaparak kalkınma hedeflerini 

gerçekleĢtiremezler. ġehrin hedef pazarlardaki imajı tespit edilerek buna uygun 

stratejiler geliĢtirmek gerekir.  

Bazı Ģehirler düĢük farkındalık problemi yaĢarken bazıları negatif imaj 

problemi yaĢayabilir. Farklı problemler için farklı stratejiler geliĢtirmek gerektiği 

gibi Ģu an olumlu imaja sahip Ģehirler de bunun sürdürülebilirliği ile ilgili stratejiler 

geliĢtirmek zorundadır.  

ġehirler açısından imaj, sektörel imaj ve genel Ģehir imajı olmak üzere iki 

farklı boyutuyla değerlendirilmek zorundadır. Yer orijini kavramı ile bağlantılı olan 

sektörel imaj, yatırımcılar açısından ağırlıklı bir yatırım destinasyonu tercih faktörü 

olabilmektedir. Çünkü yatırımcılar Ģehrin sektörle ilgili olumlu imajının kendi 

ürünlerine katacağı değerden faydalanmak istemektedir. Ancak tersi durumda 

geçerlidir. Zayıf veya olumsuz imaja sahip Ģehirler, yatırımcı çekme konusunda 

önemli bir dezavantaja sahiptirler.  

ġehirler için olumlu sektörel imajın oluĢturulmasında kümelerde var olan 

etkin yerel rekabet önemli rol oynamaktadır. Bu rekabet bir taraftan kalite, yenilik ve 
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etkinlik getirirken diğer taraftan Ģehrin o sektörle birlikte anılmasını sağlamaktadır. 

Ancak bu sektörel imajdan yararlanmak isteyen bazı iĢletmelerin düĢük kaliteli 

üretimlerinin bu imaja zarar verme ihtimali vardır. Bunu önlemek için Ģehirler bazen 

yasal önlemlere baĢvurabilmektedirler. ġehir ölçeğinde yapılan sertifikasyon ile 

ürünlerin belirli kalite ve standartlarda olmaları sağlanarak Ģehrin sektörel imajı 

korunmaya çalıĢılmaktadır(Kotler, 1993: 281–282). 

ÇalıĢmada yatırım destinasyonu algısında olumlu sektörel imajın fayda 

katsayısı genel imaj fayda katsayısından daha yüksek çıkmıĢtır. Bu sonuçlar, 

yatırımcıların sektörel imajın olumlu olduğu Ģehirde yatırım yapmanın ürünlerine 

sağlayacağı katma değerin farkında olduğunu göstermektedir. UĢak‘ın tekstil sektörü 

ile ilgili imajına dönük olarak ürün etiketlerinde yer vurgusu yapmaları sağlanılabilir. 

Ancak imaj çalıĢmalarında kolektif çalıĢmanın önemi büyüktür. Çünkü Ģehirde yer 

alan aktörlerin ayrı ayrı yapacakları imaj çalıĢmaları hedef kitlelerde tutarsız imaj 

algısına neden olabilir.  

Yeni teĢvik yasası sektörel kümelenmeyi teĢvik amacıyla illere sektörel bazda 

uygulanmaktadır. Bu bağlamda UĢak, tekstil sektörünün teĢvik kapsamında olduğu 3. 

bölgede yer almaktadır. Yatırımcıların UĢak dıĢında en uygun yatırım destinasyonu 

olarak gördükleri iller olan Bursa, Denizli, Ġstanbul ve Ġzmir‘e göre UĢak, bu faktör 

açısından önemli bir üstünlüğe sahip görülmektedir. Çünkü çalıĢmada teĢvik faktörü, 

yatırımcıların en fazla önem atfettikleri ikinci faktör olarak ortaya çıkmıĢtır.  

ÇalıĢmada iĢgücü temini, maliyet ve teĢvik faktörlerinden sonra en önemli 

faktör olarak tespit edilmiĢtir. Diğer yatırım koĢulları uygun olmasına rağmen gerekli 

niteliğe sahip iĢgücünden yoksun Ģehirlere yapılan yatırımların baĢarısızlıkları iĢgücü 

teminini göz ardı edilemez faktörler arasına sokmaktadır. UĢak‘ta istihdam 

sağlayabilecek önemli sayıda tekstil iĢletmesinin olması, insanların tekstil sektörünün 

ihtiyaç duyduğu becerileri edinmeye yatırım yapmalarını sağlamaktadır. UĢak 

Üniversitesi Mühendislik Fakültesi bünyesinde eğitim veren Tekstil Mühendisliği ile 

UĢak Meslek Yüksekokulu ve Karahallı Meslek Yüksekokulu bünyesinde eğitim 

veren tekstil programları sektörün ihtiyaç duyduğu nitelikli iĢgücü sağlama 

konusunda önemli iĢlev görmektedir. Üniversite – sanayi iĢbirliği çerçevesinde 

organize edilecek hizmet içi eğitimler ve eğitim müfredatının sanayinin değiĢen 
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ihtiyaçlarına göre güncellenmesi tekstil yatırım destinasyonu olarak UĢak‘a artı değer 

katacaktır.  

Sonuç olarak, UĢak tekstil yatırım destinasyonu olarak önemli avantaj ve 

potansiyele sahiptir. Ancak bu potansiyelin değerlendirilmesi öncelikle Ģehirde yer 

alan aktörlerin katkısını sağlayacak organizasyon yapısının oluĢturulmasına bağlıdır. 

Zaman zaman çıkar çatıĢması yaĢayan aktörleri asgari müĢtereklerde buluĢturarak 

ortak amaçlar doğrultusunda bir araya getirmek zor ama Ģehir pazarlamasının 

baĢarısı için gerekli bir görevdir. Daha çok gönüllülük esasına dayalı bir yapıya sahip 

olan Ģehir pazarlama organizasyonun yaptırım gücü iĢletmelere ve resmi kurumlara 

göre oldukça düĢüktür. Dolayısıyla Ģehir pazarlama organizasyonunun yapısı, 

içerisinde yer alacak aktörlerin özellikleri ve görüĢleri dikkate alınarak titiz bir 

Ģekilde oluĢturulmalıdır. Ġkinci olarak, ekonomik, yasal ve sosyal koĢullardaki 

değiĢimler sürekli gözlemlenerek ortaya çıkacak tehdit ve fırsatlar konusunda 

proaktif yaklaĢım sergilenmelidir.  
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TEŞVİK VAR  TEŞVİK YOK  TEŞVİK VAR 

YAŞAMA KALİTESİ KÖTÜ YAŞAMA KALİTESİ İYİ  YAŞAMA KALİTESİ İYİ 

OLUMLU SEKTÖREL İMAJA SAHİP OLUMLU SEKTÖREL İMAJA SAHİP OLUMLU GENEL İMAJA SAHİP
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EK-2 (Anket 2) 
S.1. Yaşınız?..................................... 

S.2. Cinsiyet:1.( ) Bay 2. ( ) Bayan 

S.3. Doğum yeriniz?................................... 

S.4. Eğitim Durumunuz 

6.(   ) Ġlköğretim 7.(   ) Lise 

8.(   ) Ön lisans 9.(   ) Lisans 

10.(   ) Lisansüstü  

S.5. Sektörde kaç yıldır faaliyet gösteriyorsunuz? ...... 

S.6. İşletmenizin Uşak’ta faaliyete başlama yılı…….. 

S.7. İşletmenin ortaklık yapısı: 

1. ( )ġahıs iĢletmesi 2. ( )Adi Ortaklık  

3. ( ) Limitet 4. ( )Kollektif 5. ( ) Anonim 

S.8. İşletmenizde çalışan sayısı?............................ 

S.9. İşletmenizin faaliyet alanı nedir? 

1. ( ) Konfeksiyon 2. ( ) Örme3. ( ) Boyama 

4. ( ) Dokuma:(  Battaniye  Halı- Kilim Tülbent ) 

5. ( )Lif6. ( )Ġplik7.( ) ġifanoz 

S.10. Müşterilerinizin dağılımı yaklaşık % olarak 

nasıldır? 

Yerel: 

 %……….. 

Ulusal: 

%. 

Uluslararası: 

%.... 

S.11. Yatırım Yeri kararı alırken nasıl bir çalışma ve 

değerlendirme yaptınız. (Birden fazla şık işaretlenebilir) 

1. (   ) Profesyonel danıĢmanlık hizmeti aldım 

2. (   ) Diğer yatırımları örnek aldım 

3. (   ) Tecrübelerime dayanarak karar aldım 

4. (   ) Ġstatiksel yöntemler kullandım 

S.12. Yatırım yapacağınız şehri seçerken en çok 

kullandığınız 5 bilgi kaynağınızı önem sırasına göre 

sıralayınız. (1, 2, 3 şeklinde numaralandırınız) 

1. (   ) Yetkililerle görüĢmeler 2. (   ) Resmi veriler 

3. (   ) Ġnternet siteleri 4. (   ) ġehrin ünlüleri 

5. (   ) Fuarlar ve Festivaller 6. (   ) ArkadaĢlarım 

7. (   ) Televizyon 8. (   ) Gazeteler 

9. (   ) Sektörel yayınlar 10. (   ) Diğer……………… 

S.13. Size göre Uşak’ı tanımlayan en önemli 3 sıfat 

sırasıyla hangisidir? (1, 2, 3 şeklinde numaralandırınız) 

1. (   ) GiriĢimci 2. (   ) Bakımsız ve plansız 

3. (   ) Güzel 4. (   ) Temiz 

5. (   ) Rahat 6. (   ) Eğlenceli 

7. (   ) SanayileĢmiĢ 8. (   ) Sakin 

9. (   ) Köylü 10. (   ) Modern 

11. (   ) DıĢa Açık 12. (   ) Ġçe dönük 

13. (   ) Farklı 14. (   ) Sıradan 

15. (   ) Fakir 16. (   ) Zengin 

 

S
.1

4
. 

 Uşak’ı Aşağıdaki 
Yatırım Faktörleri 

Açısından Nasıl 
Değerlendirirsiniz? 

1= Çok Kötü 
2= Kötü 
3= Vasat 
4= İyi 
5= Çok İyi 

1  Maliyetler 1 2 3 4 5 

2  TeĢvik ve Muafiyetler 1 2 3 4 5 

3  ĠĢgücü Temini 1 2 3 4 5 

4  Altyapı 1 2 3 4 5 

5  Genel Ġmaj 1 2 3 4 5 

6  Sektörel Ġmaj 1 2 3 4 5 

7  Kümelenme 1 2 3 4 5 

8  YaĢam Kalitesi 1 2 3 4 5 

  

S
.1

5
. 

 

Uşak’ı Aşağıdaki Faktörler  
Açısından Değerlendiriniz. 

1  Doğal Çevre ve iklim 1 2 3 4 5 

2  BarıĢ ve Huzur Ortamı 1 2 3 4 5 

3  YaĢam Tarzı Fırsatları 1 2 3 4 5 

4  Sağlık Ġmkânları 1 2 3 4 5 

5  Suç Oranı ve Güvenlik 1 2 3 4 5 

6  UlaĢım imkanları 1 2 3 4 5 

7  Eğitim Ġmkanları 1 2 3 4 5 

8  Dinlenme ve Eğlence Ġmkanları 1 2 3 4 5 

9  
Kültürel ve Sanatsal 
Etkinlikler 1 2 3 4 5 

10  Konaklama Ġmkanları 1 2 3 4 5 

11  Geçim Maliyeti 1 2 3 4 5 

12  
Üniversitenin 
bulunması 1 2 3 4 5 

13  Yemek Kültürü 1 2 3 4 5 

14  Kent Düzeni ve Planı 1 2 3 4 5 

15  Coğrafi Konum 1 2 3 4 5 

16  Çevre Temizliği 1 2 3 4 5 

17  Tarihi Zenginlik 1 2 3 4 5 

18  ġehrin Ġmajı 1 2 3 4 5 

19  
Büyük ġehirlere 
Yakınlık 1 2 3 4 5 

20  Deprem Riski 1 2 3 4 5 

21  Trafik Yoğunluğu 1 2 3 4 5 

       

S
.1

6
. 

 

Tekstil Sektörü için 
yatırım yapılacak yer 

olarak UĢak? 
1 2 3 4 5 

S.17. TaĢınma ve yeniden kuruluĢ maliyetleri 
olmasa, yatırımlarınızı UĢak’ta tutmaya devam 
eder misiniz? 
1. ( ) Evet  2. ( ) Hayır 

S.18. UĢak dıĢında, yatırım yapmayı 
düĢünebileceğiniz ilk üç il sırasıyla hangileridir? 
1: …………………………….. 
2: …………………………….. 
3:.…………………………….. 
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