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YEREL KALKINMA VE REKABET ARACI OLARAK SEHIR
PAZARLAMASINDA YATIRIMCILARIN YATIRIM
DESTINASYON TERCIiH YAPILARININ BELiRLENMESI
VE USAK TEKSTIL SEKTORUNDE BiR UYGULAMA

Hasan Hiiseyin CEYLAN
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SOSYAL BIiLiMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI

Haziran 2010

Damisman: Yrd. Do¢. Dr. Yusuf KARACA

Son 20-30 yildir yasanan kokli degisimler pazarlama yaklagimini sehirler
icin zorunluluk haline getirmistir. Uriinler gibi sehirlerin de pazarlanabilecegi
varsayimina dayanan sehir pazarlamasi ile sehirler i¢in dogru hedef pazar se¢imi,
hedef pazarlarin istek ve ihtiyaglarinin dogru tespiti ve rakip sehirlere gére daha

istiin deger sunacak pazarlama karmasi olusturulmasi amaglanmaktadir.

Bu caligmada, Usak ilinde faaliyet goOsteren tekstil isletmelerinin yatirim
destinasyon tercih yapilar1 ve tekstil yatirnrm destinasyonu olarak Usak ile ilgili
algilarimin belirlenmesi amaglanmistir. Bu amacla destinasyon tercih yapilarinin
belirlenmesinde konjoint analizi, tekstil yatirim destinasyonu olarak Usak ile ilgili
algilarin belirlenmesinde ise iki Oornek t testi, varyans analizi ve ki-kare analizleri

kullanilmistir.

Arastirmada; destinasyon tercihinde maliyet, isgiicli ve tesvik gibi geleneksel
faktorlerinin yaninda yasama kalitesi, kiime ve sektorel imajin da 6nemli oldugu
tespit edilmistir. Elde edilen bulgular Usak’in, tekstil yatirnm destinasyonu olarak
ozellikle sektorel imaj ve yasam kalitesi faktorlerine daha fazla yatirnm yapmasi
gerektigini ortaya koymaktadir. Bunun disinda, Usak’ta bulunan tekstil kiimesinin

onemli bir rekabet avantaj1 saglayabilecegi goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sechir pazarlamasi, yerel kalkinma ve rekabet, schir

imaj1, kiimeler, konjoint analizi



ABSTRACT

DETERMINATION OF INVESTMENT DESTINATION PREFERENCE
STRUCTURES OF INVESTORS IN CITY MARKETING AS A TOOL OF
LOCAL DEVELOPMENT AND COMPETITION AND AN APPLICATION

IN USAK TEXTILE SECTORS

Hasan Hiiseyin 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 Usak of textile businesses active in
Usak 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

Usak 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 Usak 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 Usak can

ensure important competitive advantage.

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

clusters, conjoint analysis
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GIRIS

Pazarlama ilke ve yontemleri, artik sadece {irlin ve hizmetlerin
pazarlanmasinda degil, farkli alanlarinda kullanilmaktadir. Bunun sonucu olarak,
pazarlama kavraminin i¢inde bulundugu pek ¢ok yeni kavram bilimsel ¢alismalarda
ve uygulamada yerini almaktadir. Fikir ve davranis degisikligini amaglayan “sosyal
pazarlama”, kar amaci giitmeyen kuruluslar tarafin belli bir amaca doniik “kar
amagsiz pazarlama”, turizm bdlgelerini bir biitiin olarak pazarlayan “destinasyon
pazarlamas1”, politikalarin kitleler tarafindan kabuliini amaglayan “politik
pazarlama” ve sehir ve iilkelerin kalkinma ve rekabetini desteklemek tizere “yer

pazarlamas1” en 6nemli 6rneklerdir.

Bu alanlarin geleneksel pazarlama ile olan kimi farkhiliklari, yaklagim
farkliligimmi da zorunlu kilmaktadir. Bu farkliliklar 6zellikle; pazarlama amaci, hedef
pazar, trlin Ozellikleri ve pazarlamacinin kim olacagt konularinda ortaya
¢ikmaktadir. Bundan dolayi, pazarlama ilke ve yontemleri kimi zaman aynen
kullanilirken kim zamanda uygulanacak alanin Ozellikleri gore uyarlanarak

kullanilmaktadir.

Son donemlerde pazarlamanin, iirlin ve hizmet pazarlamasi disinda, en fazla
kabul gordiigii alanlardan biri sehir pazarlamasidir. Aslinda sehir pazarlamasina olan
ilgi degisen sartlarin getirdigi zorunluluktan kaynaklanmaktadir. Ciinkii kiiresellesme
ve teknolojik gelismeler, isletmelerle birlikte sehirleri de de§isime zorlamaktadir.
Gegmiste sehirlere rekabet avantaji saglayan bazi faktdrler 6nemini yitirirken yeni
bazi faktorler 6nem kazanmistir. Yasanan degisimler, yatirimlarinin mobilitesi
artirarak, isletmelerin bolgesel bag ve bagliliklarini azaltmistir. Bunun sonucu olarak,
yeni yatirimlar, vasifli isgiicii ve turistler i¢in sehirler arasinda yasanan rekabet yerel

ve ulusal boyuttan kiiresel boyuta taginmustir.

Degisik nedenlerle bazi sehirler olumsuz imaja sahip olabilmektedirler.
Yiiksek su¢ orani, kotii iklim kosullari, dogal felaketler bu olumsuz imajin nedeni
olabilmektedir. Cogu zaman olumsuz imajin nedenleri ortadan kalksa bile insanlarin
zihninde yerlesik imajin degismedigi gozlenmektedir. Yasanan yogun rekabet
ortaminda olumsuz imajdan kurtulmak ve yerine pozitif bir imaj olusturarak

yatirimeilari, turistleri ve girisimcileri ikna etmek sehirler i¢in hayati 6nem arz



etmektedir. Dogru kullanildig1 takdirde, bu amaca ulasmada sehir pazarlamasi etkili

ve Onemli bir aragtir.

Sehir pazarlamasi ile sehirlerin cazibesi artirilarak yerel kalkinma ve yerel
rekabet desteklenmektedir. Ayn1 zamanda, Sehir pazarlamasi ile bolgede sektorel
odaklar olusturarak, sehrin sektorler a¢isindan marka haline gelmesi
saglanabilmektedir. Bolgelerin rekabet giicleri ile o bolgede faaliyet gosteren
isletmelerin rekabet giicii arasinda karsilik etkilesim s6z konusudur. Gerek
markalama faaliyetleri gerekse kiime olusumu sehrin ve sektorlerin rekabet giiclinii

artirmaktadir.



BiRINCi BOLUM

SEHIR PAZARLAMASI KAVRAMSAL VE TEORIK CERCEVE

1. SEHIR PAZARLAMASI VE ILGIiLi KAVRAMLAR
1.1. SEHIR PAZARLAMASI

Bilinenin aksine, sehir pazarlamasi yeni bir kavram degildir. Ward (1998),
1850-2000 yillar1 aras1 sehir pazarlamasi uygulamalarini ele aldigi calismasinda,
sehir pazarlamasimin ekonomik ve sosyal kosullarla birlikte degisim gosterdigini
ortaya koymustur. 1800’lii yillarda Amerikan sehirlerinde yeterli yerlesimcinin
olmamasi, sehir pazarlamasinda hedef kitle olarak daha ¢ok yerlesimcilerin 6n plana
¢ikmasina neden olmustur. Ancak bugiin, degisen ekonomik ve sosyal kosullar, sehir
pazarlamasinda yatirimcilart ve turistleri digerlerine gore daha fazla 6n plana
cikarmustir. Bu degisimin ¢arpict orneklerini, niifusun yogun oldugu bazi sehirlerde,
yeni yerlesimcilerin geligini engellemek icin yapilan “pazarlamama” g¢abalarinda
gormek miimkiindiir. Bu cabalar; 6zellikle, su¢ potansiyeli olan, egitimsiz ve vasifsiz
yerlesimcilerin gelisini engellemek igin gosterilmektedir. (Kotler, Haider ve Rein,
1993: 309)

Sehir pazarlamasi, Ingilizce literatiirde farkli kavramlarla karsiniza
cikmaktadir. Bu kavramlar genelde yakin anlamlara sahiptir. Akademik ¢aligmalarda
yaygin olarak “place marketing” (Kotler ve diger., 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) kavramlari
kullanilsa 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 diger.,2002),
“place/city promotion” (Gold ve Ward, 1997; Wai, 2006; Jtemelova, 2004; Wu,



2000), “place/city branding” (Jensen, 2005; Kavaratzis ve Ashworth, 2006;
Pfefferkorn, 2005, Beracs, 2005; Kotler ve diger, 2004), “place image” (Jansson ve
Power, 2006; Bennett ve Koudelov, 2001; Amine ve Chao, 2004) kavramlarina da

Onemli oranda rastlanmaktadir.

Sehir pazarlamasinin genel kabul gérmiis tek bir tanimindan bahsetmek
miimkiin degildir. Sehir pazarlamasina farkli agilardan bakan arastirmacilar, goreceli
olarak énemli gordiikleri yonleri one ¢ikaran tanimlamalar yapmslardir. Ulaga ve
diger. (2002: 1) sehir pazarlamasini, “sehri tanitmak ve yatirim yapmak isteyen
yatirimcilara bilgi saglamak™ olarak tanimlamaktadir. Ancak bu tanimin sehir

pazarlamasinin giinlimiizde ulastig1 noktay1 tam olarak kapsadigini séylemek zordur.

Kotler ve diger. (1993: 18), daha genel ve kapsamli bir tanimlama yaparak,
sehir pazarlamasini, “hedef pazarlarin ihtiyaclarim1 tatmin edecek sekilde sehrin
tasarlanmasi olarak ifade etmektedir”. Bu siirecin basarili olabilmesi i¢in sadece yeni
yatirrmcilar ve ziyaretgiler gibi potansiyel hedef pazarlarin beklentilerinin
karsilanmasi yeterli olmamaktadir. Bunun yaninda sehirde bulunan isletmeler,
vatandaglar ve g¢alisanlarin da tatmininin  ve desteginin O6nemli oldugun

vurgulamaktadir.

Kotler (1993: 18), Sehir pazarlamasin 4 temel fonksiyonundan
bahsetmektedir. Bunlar;

e Sehrin dogru hizmet ve 6zellikleri igerek sekilde tasarlanmasi
e Mevcut ve potansiyel miisterilerin tesvik edilmesi

e Sehrin iirlin ve hizmetlerinin etkili, verimli ve kolay ulasilabilir tarzda

sunulmast

e Potansiyel misterilerin zihninde sehir ile ilgili olumlu imaj

olusturulmasi

Ashworth ve Voogd (1990: 27) ise, kent planlama araci olarak gordiikleri
sehir pazarlamasini, “sehrin, hedef pazarin isteklerine uygun sekilde tasarlanarak

ekonomik ve sosyal amaglarin gerceklestirilmesi” olarak tanimlamaktadir.



Sehir pazarlamasindan 6nce, 6zellikle uygulamada yaygin olan yaklagim sehir
satistydr. Ancak schir pazarlamasi, sadece sehrin potansiyel miisterilere tanitiminin
yapildigi bir siire¢ degildir(Urban, 2002: 3). Daha ¢ok farkli tanitim araglari
kullanilarak uygun bir sehir imaj1 olusturmay1 hedefleyen bir tanitim faaliyeti olan
sehir satis1 (Rainisto, 2003: 14; Ashworth, 1994: 2), sehir pazarlamasimin nihai
amacidir. Sehirlerin yasadig1r koklii degisimler, basarili bir satis i¢in tasarlanan ve
uygulanan, stratejik bir siire¢ olan sehir pazarlamasini, ekonomik kalkinma igin

zorunlu kilmistir. (Metaxas , 2002).

Sehir pazarlamasi, yillik gelir ve giderlerin tahmin edilerek gerekli
diizenlemelerin yapildig1 bir biitge degildir. Sehre yeni bir stadyum yapilmasi veya
kanalizasyon sisteminin yenilenmesi kararlarinin verildigi proje planlamasi da
degildir. Sehir pazarlamasi yatirimlar, vergi oranlari, kaynaklar ve harcamalarla ilgili
uzun veya kisa vadeli planlamalar da degildir. Stratejik sehir pazarlamasiin ¢ikis
noktas1 gelecegin belirsizligidir. Sehirler kendilerini, yasanan degisimlerden olumsuz
etkilenmeyecek ve bu degisim ve gelismelere ¢abuk uyum saglayacak sekilde
tasarlamak zorundadirlar. Stratejik sehir pazarlamasi, toplumlarin kendi zayif ve
giiclii yanlarin1 degerlendirerek cevrelerindeki firsat ve tehditlere cevap verecek
bilgi, planlama ve kontrol sistemlerini olusturduklar: stratejik bir siirectir (Kotler ve
diger., 1993: 18).

Akademik cevrelerde sehir pazarlamasiyla ilgili iki farkli goriis mevcuttur.
Bunlardan biri sehir pazarlamasinin ekonomik gelismeye ve rekabete fazla katkisinin
olmadigin1 yoniindeki goriistiir. Bu amagla yapilan harcama ve yatirimlarin kaynak
israfindan baska bir sey olmadig: iddia edilmektedir (Cheshire ve Gordon, 1998).
Ancak yaygin olan diger goriis, sehir pazarlamasinin bir kalkinma ve rekabet araci
olarak kullanilabilecegi seklindedir. (Dinis, 2004; Deffner ve Liouris, 2005; Metaxas,
2002; Rainisto, 2003; Jensen, 2005; Paddison, 1993; Ashworth ve Voogd 1990;
Kotler ve diger.,1993).

Pazarlama stratejilerinin sonuglart her zaman beklentiler dogrultusunda
gerceklesmeyebilir. Uygun olmayan stratejiler, sehir kalkinmasina olumlu bir katki
saglamadigi gibi kaynak israfina neden olmaktadir (Deffner ve Liouris, 2005). Ayni

zamanda basarisiz sehir pazarlama Ornekleri, sehir pazarlamasina olumsuz bakisi



desteklemektedir. Ozellikle sinirli kaynaklara sahip sehirlerde, hedef pazarin
yapisina ve ihtiyag¢larina uygun olmayan iirlin ve tutundurma faaliyetlerinin sonuglar1
daha olumsuz olabilmektedir (Bramwell, 1998: 35). Basarili bir sehir pazarlamasi
icin yerine getirilmesi gereken bazi onemli Kriterler vardir. Sehir pazarlamasinin
toplum tarafindan benimsenmesi, vizyon, isbirligi, sehir imaj1, liderlik ve stratejik

analiz dnemli basar1 kriterlerindendir (Metaxas, 2002; Rainisto, 2003).

Sehir pazarlamasi1 bir bakima sosyal pazarlamanin bir tiirii olarak
diistintilebilir. Sosyal pazarlamada oldugu gibi, sehir pazarlamasinda da birbiriyle
ilgili ama birbirinden farkli amaglar s6z konusudur. Sehrin rekabet giiciinii artirmak,
yatirimlar1 ¢gekmek, sehir imajini diizeltmek ve sehirde yasayanlarin refahini artirmak
sehir pazarlamasimin temel amaclart arasinda sayilabilir. Sehir pazarlamast,
tirlinlerden ¢ok hizmetlerle ilgilendigi icin etkinligi 6lgmek sikintilidir (Paddison,
1993: 341).

1.2. SOSYAL PAZARLAMA

Diinyada hemen hemen her toplum, tiirii ve derecesi farkli olsa da sosyal
problemlerle kars1 karsiyadir. Cehalet, yetersiz organ ve kan bagisi, uyusturucu,
alkolizm, sigara, AIDS, aile planlamasi, yetersiz beslenme, siddet ve yoksulluk en
¢ok karsilagilan problemlerdir. Bu problemlerin ¢oziimiinde kar amaci giitmeyen
sivil toplum kuruluslar1 ve devletler yogun ugras vermektedirler. Sosyal problemlerin
¢ozimi ancak sosyal degisim yoluyla saglanabilmektedir. Hedeflenen, bireysel ve
toplumsal agidan zararli tutum ve davramiglarin toplumsal ve bireysel fayda

saglayacak tutum ve davraniglarla degistirilmesidir (Kotler ve Roberto, 1989: 3).

Sosyal problemlerin ¢oziimiinde sosyal pazarlama etkili bir aragtir. Sosyal
pazarlama “ticari pazarlama ilke ve yontemlerinin, kar amaci giitmeyen sivil toplum
kuruluslar1 ve devlet tarafindan, bireysel ve toplumsal fayda amagli, goniillii davranig
degisikliklerini saglayacak programlarin analizi, planlanmasi, uygulanmasi ve
degerlendirilmesi amactyla kullanilmasi” olarak tanimlanmaktadir (Grier ve Bryant,

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

Sosyal pazarlamanin taniminda yer alan pek ¢ok nokta, ticari pazarlama ile
benzerlik gostermektedir. Degisim siireci, pazar boliimlendirme, rekabet, pazarlama

karmasi, miisteri odaklilik, pazar analizi ortak kavramlardir. Ancak ortak noktalarin



yaninda farkhiliklar da s6z konusudur. Onemli farkliliklardan biri pazarlama
amacindaki farkliliktir. Ticari pazarlamada, pazarlamaci kar amaclarken, kar amaci
giitmeyen sivil toplum kuruluglar1 ya da devlet tarafindan yapilan sosyal pazarlamada
amag, organ ve kan bagisi gibi istisnalar disinda, hem bireysel hem sosyal faydadir.
Sosyal pazarlayicilar, pazarlamanin bir degisim siireci oldugu ilkesi geregi hedef
kitleye katlandiklar1 maliyet karsiliginda bir deger sunmak zorundadirlar. Ornegin,
organ ve kan bagisinda somut bireysel fayda olmadigi i¢in potansiyel vericileri ikna
etmek zor olmaktadir. Burada yerine getirilen toplumsal sorumlugun sagladigi
duygusal tatmin disinda bireysel fayda s6z konusu degildir. (Lwin, Williams ve Lan,
2002: 66; Grier ve Bryant, 2005: 321).

Amaci, zararhh fikir ve davraniglarin degistirilerek yerine yeni fikir ve
davranislarin benimsenmesi olan sosyal pazarlamada iiriin, fikir ve davranislardir.
Fikirler, uygulamalar ve somut nesneler olmak {izere 3 tiir sosyal iriinden
bahsedilebilir. Sosyal fikirler, inanis, tutum ve degerlerden olusmaktadir. Kanserle
miicadele kampanyalarinda kullanilan “kanserden degil, ge¢ kalmaktan kork™ veya
sigaraya karsi yiriitilen bir kampanyada “sigara sagliga zararlidir” sloganlari
pazarlanmaya c¢alisilan inamiglardir. Tutum, insanlarin, fikirlerin, olaylarin
degerlendirilmesiyle varilan olumlu veya olumsuz sonugtur. Aile planlamasi
programinda kullanilan “planli gebeliklerde bebekler daha iyi bakilmaktadir” ifadesi
pazarlanmaya calisilan bir tutumdur. Degerler, dogru veya yanlis yargisidir. Bu
anlamda, insan haklari, pazarlanilabilir bir degerdir. Uygulamalar bir diger sosyal
uriindiir. As1 gibi tek seferlik uygulamalar oldugu gibi, sigarayr birakma gibi
davranis modelinin degisimi de s6z konusu olabilmektedir. Sosyal {iriinlerin son
grubu ise, sigara birakmaya yardimei olan ilaglar gibi somut triinlerdir (Kotler ve
Roberto, 1989: 25-26).
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Kaynak: Kotler ve Roberto, 1989: 25-26

Pazar boliimlendirme, ticari pazarlamada oldugu gibi sosyal pazarlamada da
onemlidir. Pazar boliimlendirmede, ihtiyag, istek, yasam bicimi, davranis, yas ve
demografik 6zellikler gibi ticari pazarlama ile ortak kriterlerin yaninda hedef kitlenin
degisim istegi, tirtin bagimhilik derecesi ve gelecek beklentisi gibi ilave kriterler de
kullanilir (Grier ve Bryant, 2005: 321). Sosyal pazarlama i¢in hangi kriterlerin daha
uygun olduguna standart bir cevap vermek zordur. Ciinkii pazarlanacak fikir veya
davranisin tiiriine gére uygun olan kriter degismektedir. Ornegin, madde bagimlilig
tedavi programinin pazarlamasinda yas en uygun pazar boliimlendirme tedavi kriteri
olurken, yetersiz beslenme ile miicadelede gelir, en 6nemli kriter olmaktadir. Pazar
boliimlendirmede ¢cogu zaman birden fazla kriter kullanilsa da, saymin ¢ok yiiksek
olmasi, her biri ayr1 pazarlama programi gerektiren biitiin pazar boliimlerine basari
ile ulagilmasini engellemektedir (Kotler, Armstrong, Saunders ve Wong, 1999: 149-
150).

Sosyal pazarlamada, niteliginden ve uygulamadan kaynaklanan basarisizliklar
yasanabilir. Bayraktaroglu ve Ilter (2007), yaptiklar1 calismalarinda, sosyal
pazarlama engellerini {i¢ ana baslikta vermislerdir: Sosyal pazarlamanin niteligi,
pazarin yapisi ve sosyal reklamin uygulanmasi. Sosyal pazarlamada ele alinan aile igi
siddet ve taciz gibi konularin, insanlarin ¢ok rahat olabildikleri konular olmamasi
caligmalar1 giiclestirmektedir. Ayni sekilde faydalarin ¢ogu zaman hemen ve

dogrudan elde edilmemesi insanlarin davranis degisligine gitme istegini



azaltmaktadir. Bunlarin 6niine ge¢gmek ig¢in, pazar arastirmasi sonrasi, iiriin, fiyat,

tutundurma ve dagitimin iyi planlanmasi ve uygulanmasi gerekir.

1.3. DESTINASYON PAZARLAMASI

Insanlarin gelir diizeyinde ve bos zamanlarindaki artis, ulusal ve uluslar arasi
turizmin gelismesine énemli Katki saglamistir. Turizmin tilkeler ve sehirler tizerinde
kiiltirel, sosyal ve ekonomik etkisi biiyiiktiir. Turizmin ekonomik degerini fark eden

tilkeler turistleri cekebilmek i¢in 6nemli yatirimlar yapmaktadirlar.

Turizm sektoriintin kendi has bazi1 6zellikleri tilkeler ve sehirler icin 6nemini
daha da artirmaktadir. Bu 6zellikler asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Muhanna,
2007: 37):

a- Yenilenemez kaynaklar tiikketilmemektedir.

b- Bir toplumun kiiltiirii, gelenekleri, aligveris imkanlari, eglence imkanlari,

dogal giizellikleri turizm i¢in temel kaynaklardir.

c- Yoksullugun ve issizligin azaltilmasinda gercek firsatlar sunarak,

kalkinmaya destek olmaktadir.
d- Kaiiltiirlerin ve geleneklerin canli kalmasini saglar
e- Geligmis iilkelerden az gelismis iilkelere kaynak transferi saglar.

Turistler seyahatlerini destinasyonlara yapmaktadirlar. Destinasyon, fiziksel,
politik ve yapay sinirlara sahip alanlardir. Bu alanlar, bir {ilke olabilecegi gibi, bir
ada, sehir veya birkag iilkeden olusan bir bdlge de olabilir. Ornegin Yeni Zelanda ve

Avustralya, Giiney Pasifik olarak tek bir destinasyon seklinde algilanmaktadir.

Bir {iirlin olarak destinasyonlar karmasik bir yapiya sahiptir. Destinasyonlar,
bir taraftan biitiinciil bir iiriin iken diger taraftan tek tek triinlerin, hizmetlerin ve
imkanlarin bir toplamidir. Bu nedenle, sanayi sehri olarak algilanan bir sehrin, miize,
aligveris merkezi ve spor tesisi gibi unsurlari, sehrin biitiinii ile ilgili algidan
bagimsiz olarak farkli bir algilamaya sahip olabilirler. Bu durum destinasyonlarin
coklu oOzelligini ortaya koymaktadir. Tarihi mekanlarin, dogal giizelliklerin
sunumunu yapan bir destinasyon ayni zamanda aligveris, spor ve eglence imkanlar

da sunabilmektedir (Hankinson, 2005: 25).



Destinasyonlarin sahip olduklar iiriin ve hizmetler kadar, nasil algilandiklari
da oOnemlidir. Turistlerin kiiltiir, ziyaret amaci ve geg¢mis tecriibelerine gore
destinasyon algis1 farklilagabilir. Ornegin Londra, Alman turistler i¢in bir is
destinasyonu iken Avrupa, Japon turistler tarafindan bir eglence destinasyonu olarak
goriilmektedir (Buhalis, 2000: 97).

Destinasyonda yer alan otel, eglence ve aligveris mekanlarinin bireysel
pazarlama faaliyetlerinin onemi g6z ardi edilemez. Ancak turistlerin destinasyon
secimlerini birden fazla kritere gore yaptiklar1 gergegi, destinasyonun biitiin olarak
pazarlanmast geregini ortaya koymaktadir. Destinasyon pazarlamasi, turizm
departmani, turizm operatorleri, ticaret odalar1 ve yerel isletmelerin(oteller,
restoranlar) iginde bulundugu resmi ve 6zel kuruluslar tarafindan yapilir (Blain,
2001: 2). Ilgili taraflari destinasyon pazarlama siirecine dahil etmek onemlidir.
Ancak daha 6nemlisi, bunlar arasindaki uyum ve isbirligini saglamaktir. Ciinkii ¢ikar
catismas1 yasamasi muhtemel taraflarin yonetilmesi kolay bir gorev degildir.
Yasanmast muhtemel ¢ikar catigmalarinin Oniine gegmek igin, stratejiler ve
faaliyetler, biitiin taraflarin istekleri dikkate alinarak en genis uzlasma ile
gerceklestirilmelidir. Esgiidiim olmadan yapilacak faaliyetler destinasyonda yer alan
taraflar acisindan hem kaynak israfi hem de firsatlarin kagirilmasi anlamina

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

Destinasyon pazarlamacilari, pazar boliimlendirmesini yaptiktan sonra hangi
boliimden ne kadar turist hedeflerini belirlemeleri gerekir. Yapilacak se¢imde,
destinasyonun iklimi, dogal ozellikleri, kaynaklar, tarihi ve kiiltiirii belirleyici
olmaktadir. Isletmelerde oldugu gibi, destinasyonlarin da, mevcut ve potansiyel
miisterilerinin ihtiyaglarini iyi bilmeleri ve bu ihtiyaglara uygun hizmet ve iriinler

sunmalar1 6nemlidir (Kotler ve diger., 1999: 660).

2. PAZARLAMA BiLIMIi iCINDE SEHIR PAZARLAMASI

Sehirler bir pazar igindedirler ve bu pazarda kaynaklar, aktiviteler ve insanlar
icin rekabet etmektedirler. Ulasim ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler
kurulus yeri segiminde isletmelerin esnekligini 6nemli oranda artirmistir. Bu durum,
pazarda sehirler icin yeni firsatlar ve tehditler ortaya ¢ikarmistir. Bu gelismelerin

sonucu olarak, artan schirlerarasi rekabette avantaj elde etmek isteyen yerel
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yoneticilerin, pazarlama yaklasimmi daha c¢ok benimsedikleri goriilmektedir. Bu
amacla tiirtin ve hizmetlerin pazarlamasinda kullanilan teknik ve ilkeler, uyarlanarak

sehirler i¢in de artan oranda kullanilmaya baslanmistir (Gold ve Ward, 1997: 39-42).

Sehir pazarlamasi ile ilgili ¢aligmalarin ¢ok uzun bir ge¢misinin olmayisi,
onun akademik cevrelerde hala tartisilir bir konu olmasina neden olmaktadir. Ozel
sektorde oldugu gibi kamuda da miisteri odakli yaklasim benimsenmesine ragmen,
Ozellikle tiriin ve hizmetler i¢in gelistirilmis olan pazarlama teori ve tekniklerinin,
sehirlerin pazarlanmasi i¢in ne derece uygun ve uygulanabilir oldugu konusunda, tam

bir fikir birliginden s6z etmek miimkiin degildir (Ashworth ve Voogd, 1990: 16).

American Marketing Asociation (AMA, 2007) pazarlamay1; “Miisteriler,
paydaglar ve genis anlamda toplum i¢in deger ifade eden Onerilerin yaratilmasi,
iletisiminin yapilmasi, ulagtirllmasi ve degisimini igeren aktivite, kurumlar ve

siirecler biitliniidiir” seklinde tanimlamaktadir.

Diger pek ¢ok pazarlama taniminda oldugu gibi yukaridaki pazarlama tanimi
da, one ¢ikardigi kavramlar agisindan sehir pazarlamasi kavramini dislamamaktadir.
Ancak bu, sehir pazarlamasiyla geleneksel pazarlama arasinda 6nemli farkliliklar
olmadig1 anlamina da gelmemektedir. Ciinkii bir {irin olarak sehrin yapisi, onun
tilketicisi tarafindan nasil kullanildigi ve pazarlama amaci, iki pazarlama tiirii
arasinda en belirgin farkliliklardir. Pazarlama amaclar1 konusunda, ticari kurumlar ile
kamu kurumlarinin amaglari arasinda sosyal sorumluluk gibi benzer noktalar olsa da,
ticari kurumlarin nihai ve en 6nemli amaci karliliktir. Ancak kamu kurumlarinin
amagclari, bu kadar basit ve tek degildir. Sehirleri olusturan farkli menfaat gruplari

arasindaki dengeyi de saglamak zorundadirlar (Ashworth ve Voogd 1990: 17-33).

Matson (1994: 1), sehirlerin de iiriinler gibi pazarlanabilecegini belirtmistir.
Ancak bunun, klasik pazarlama tekniklerinin sehirlerin kendine has ozellikleri
dikkate alinarak yapilacak uyarlamalar ile miimkiin oldugunu s6ylemistir. Bu amagla
nelerin, nasil yapilacaginin 6nemli oldugunu vurgulamistir. Ashworth ve Voogd
(1990: 65) ise, sehir pazarlamasinin uygulanabilirliginin, tiriiniin 6zellikleri ve amag
farklihgr dikkate alinarak siire¢ bilesenlerinin yeniden tanimlanmasina bagl

oldugunu ifade etmistir.
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2.1. SEHIR PAZARLAMA KARMASI

Akademik c¢evrelerde geleneksel pazarlama karmasi  yaklagimini
benimseyenler oldugu gibi cografi pazarlama (Ashworth ve Voogd, 1990: 31)

yaklagimini ileri siirenler de vardir.
Cografi pazarlama karmasi 4 bilesenden olusmaktadir. Bunlar;
a- Tutundurma girisimleri
b- Fiziksel ve fonksiyonel girisimler
c-  Kurumsal girisimler
d- Finansal girisimler

Sehir pazarlamasimin etkinligi ve basarisi, bu girisimlerden uygun olanlarin
secimi ve uygulanmasi ile miimkiin olacaktir. Bu girisimler arasinda farkli
diizeylerde bir etkilesim s6z konusudur. Fiziksel yapidaki iyilesmeler, sehir imajim
ve dolayistyla tutundurma girisimlerini de olumlu yonde etkileyecektir (Ashworth ve
Voogd, 1990: 31)

2.1.1. Uriin

Uriinii, “miisteri ihtiyaglarini tatmin etmek i¢in tasarlanmis fayda ve nitelikler
demeti” olarak tanimlayan Assael (1993: 358-359), insanlarin iiriinlere soyut
ozellikler yiikledigini belirterek, pek ¢ok iiriiniin basarisinin somut 6zelliklerinden

cok bu soyut 6zelliklerinden kaynaklandigini ifade etmistir.

Kotler (1986) ise, iriinii “degeri olan bir sey karsiligi, insan ihtiya¢ ve

isteklerini tatmin etme yetenegine sahip olan” seklinde tanimlamaktadir.

Dinis (2004: 5), pazarlama kavraminin sehirlere uygulanabilirligi ile ilgili
calismasinda, pazarlama tanimindan hareketle iriinii, misterilerin istek ve
ithtiyaglarini tatmin etmek icin pazara sunulan mal, hizmet, olay, insan, kurum, bilgi

ve sehirleri de igeren her sey olarak tanimlamstir.

Yukaridaki tanimlarda yer alan “miisteri ihtiyag ve istekleri karsilama
yetenegi”, sehir pazarlamasinin kendine has o6zelliklerinden dolayr bazi farkh
degerlendirmeleri zorunlu kilmaktadir. Cilinkii sehirler, {iriin olarak farkli miisteri

gruplarma satilir. Fakat ¢cogu zaman aymi fiziksel alan, farkli miisterilere farkl
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amaclarla ayn1 zamanda satilabilmektedir. Bu ¢oklu satis, satig ile birlikte miilkiyet
transferi veya kiralama s6z konusu olmadigi i¢in miimkiindiir. Ayni sekilde, tiriin
olarak sehrin tiiketilmesi, onu azaltmaz veya diger kullanicilarinin kullanimim
simirlandirmaz. Sehriler, kendileri bizzat iriin oldugu gibi diger {irlinlere de
tastyicilik yapmaktadir. Bir turistin hatira esyasi satin almasi veya otel odasi
kiralamasi, sehir pazarlamasinin sonucu olarak ger¢eklesmektedir. Uriin olarak sehir,
ne sadece kamu mallarindan ne de 06zel sektér mallarindan olusur. Her ikisinin
toplamindan  olusmaktadir. Bu  farkliliklar, onlarin  pazarlanmasinin  da
farkhilastirilmasini zorunlu kilmaktadir (Gold ve Ward, 1997: 43-44; Ashworth ve
Voogd 1990: 65).

Uriin olarak sehir, birbirinden farkli iki anlam icermektedir. Sehirler bir
yonliyle, fiziki yapisi, fonksiyonlari, aktiviteleri ve hatta sembolik degerleri ile bir
biitlin olarak anlama sahiptir. Diger taraftan, sehirde bulunan 6zel hizmetler,
imkanlar ve dzellikler ile diger bir anlama sahiptir. Ornegin “yeni bir sehir” kavram
olarak potansiyel yatirimcilara; girisimeilik, yenilik ve etkinlik kavramlari ile
satilabilir. Fakat bu satig yapilirken ayn1 zamanda ucuz arazi, hizli ulasim ve gelismis
alt yap1 gibi ozellikler de alictya onerilir. Sehirler, hem bir varlik hem de mekan
olarak iki farkli bilesene sahip olsalar da wuygulamada farkli olarak

degerlendirilmezler (Ashworth ve VVoogd, 1990: 66).

Metaxas (2002: 12), bir iiriin olarak sehirlerin 4 farkli yonii oldugunu ifade

etmektedir. Bunlar;

a) I¢ dinamiklerden olusan iiretim sistemi,

b) Sehrin imaju,

¢) Uriinii olusturan bilesenler olan ekonomik aktiviteler, dogal gevre,
hizmetler, eglence, kiiltiir ve turizm ile

d) Sehrin ayirt edici 6zellikleri.

Bir firiin olarak sehirler, somut ve soyut pek ¢ok alt iiriiniin bilesiminden
meydana gelen biiyiik ve farkli bir {irlindiir. Sehirlerin alt {irlinleri olarak; turizm,
yatirim, ikamet, sosyal, ticaret, hizmet, kiiltlir, egitim, dinlenme, spor ve diger kamu

tirtinleri sayilabilir (Florek, Insch ve Gnoth, 2006; Szromnik, 1997°den alinti1). Bu
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yoniiyle sehirler; aligveris, spor merkezleri, tiyatro ve miizeler gibi bireysel
hizmetleri ile yol, su ve enerji gibi alt yap1 hizmetlerinden olusan alagim bir tiriindiir.
Nitekim bir sehre yatirim yapmak isteyen yatirimei, sehri sadece yatirim ozellikleri
acisindan degil saglik, egitim ve eglence imkanlar1 gibi yasama kalitesi faktorleri
acisindan da degerlendirmektedir. Bu iirlin, kamu ve 06zel sektor olmak {izere
birbirinden bagimsiz pek cok aktoriin birlikte tretimi ile gerceklesmektedir.
Geleneksel pazarlamada oldugu gibi yeni bir iiriin gelistirilmemekte, var olan bir
tirtinle ¢alisilmaktadir (Hankinson, 2006: 242).

Yukarida sayilan 6zellikleri nedeniyle sehirlerin pazarlanmasi, daha belirgin
Ozelliklere, daha tanimlanabilir miisterilere, daha net pazarlanma amacina sahip ve
kimler tarafindan pazarlanacag belli olan {irlinlere ve hizmetlere gore daha karmagik

ve zor olabilir. Ancak biitiin bunlar, sehirleri bir tirtin olarak anlamsiz kilmaz.

2.1.2. Fiyat

Fiyat, istenen faydanin elde edilmesi icin katlanilan maliyetlerin tamanu
olarak tanimlanabilir. Dinis (2004: 12), bunlar1 iiretim maliyeti, ulasim maliyeti ve

ekolojik maliyetler olarak vermektedir.

Metaxas (2002: 12), fiyati, yeni bir is veya ikamet i¢in katlanilan maliyetler
ile nakliye, kiiltiirel faaliyetler, miizeler, lokantalar gibi her tiirlii hizmet ve iriiniin

genel fiyat diizeyi olarak tanimlamaktadir.

Kotler ve diger. (1993: 23), sehirlerin hedef pazarlarini; ziyaretgiler, is¢iler ve
yerlesimciler, isletmeler ve sanayi, ihracat pazarlari olarak belirtmektedir. Bu
gruplardan her birinin faaliyetleri nedeniyle katlandiklar1 maliyetler farklidir. Bir
isletme icin arazi fiyatlari, isgiicli fiyatlari, vergiler ve tagima gibi maliyetler 6nemli
iken bir turist i¢in konaklama, restoran, kiiltiirel faaliyetler ve ulasim gibi maliyetler

daha onemlidir.

Ashworth ve Voogd (1990: 52), tiiketici kararlarinda etkili olan kriterleri

fayda — maliyet agisindan degerlendirerek su sekilde vermistir:

a) Parasal maliyet ve faydalar: Yatirim tesvikleri, vergi indirimleri, yasama

maliyetleri
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b) Zamanla ilgili maliyetler ve faydalar: Ulasim zamani, bilgi ve izinler i¢in

bekleme zamanlari, ulasim imkanlari

c) Cevresel maliyetler ve faydalar: Dogal giizellikler, sosyal ¢evre, cadde

diizenlemeleri

d) Duygusal maliyetler ve faydalar: Giiriiltii, koku, asir1 kalabalik ve kirli

caddeler ve toplu ulasim

e) Fiziksek fayda ve maliyetler: Giivenlik, statii kazanimi ve kaybi,

insanlarin yaklagimi

Pazarlama, iki taraf arasinda, sahip olunan degerlerin degisiminin
gerceklestigi slireg olarak ifade edilir. Bu siirecin devam etmesi, her iki tarafin elde
ettikleri faydalarin, katlandigi maliyetlerden fazla olmasi ile mimkindir (Dinis,
2004: 5). Ancak degisime konu olan {iriin sehrin kendisi olunca, hem degisimin

taraflarin1 hem de katlanilan maliyetleri net bir sekilde ifade etmek miimkiin degildir.

2.1.3. Dagitim

Geleneksel pazarlama karmasi bilesenleri olan iiriin (product) ve dagitim (place),
sehir pazarlamasinda {irlin olarak tek baslik halinde ifade edilebilir. Cilinkii geleneksel
pazarlamada dagitim kavrami ile ilgili olan ulasilabilirlik ve uygunluk schir
pazarlamasinda {riiniin Ozellikleri arasinda sayilmaktadir (Warnaby, Bennison ve
Davies, 2005: 199, Jobber, 2001 den alint1).

Dinis (2004: 7), dagitimu; iriinii, miisteri i¢in ulasilabilir ve bulunabilir kilan
aktiviteler biitiinii olarak tanimlamaktadir. Ulasilabilirlik ve bulunabilirlik hem sehrin

kendisi i¢in hem de sehrin sundugu hizmetler igin gecerlidir.

Metaxas (2002: 12), daha farkli bir yaklasim gostererek dagitimi yapilacak
irlin olarak sehrin imajini1 almakta ve dagitimi, sehirlerin hedef pazarlara imajini
tastmak icin paydaslarla gelistirdikleri iliski ag1 olarak tanmimlanmaktadir. Imaj
dagitiminda etkinligin saglanabilmesi i¢in turizm acenteleri, liniversiteler, arastirma
kuruluslari, fuarlar, biiytikelgilikler gibi i¢ ve dis aktorlerle stratejik isbirliginin
onemli oldugunu vurgulamaktadir. Bu aktorlerin degerlendirmeleri, sehrin imajini

ulusal ve uluslararasi diizeyde desteklemeleri agisindan 6nem tagimaktadir.
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2.1.4. Tutundurma

Assael’in (1993: 552) “Bir isletmenin, marka faydalarin1i miisterilerine
aktarmak ve onlar1 satin almaya ikna etmek i¢in kullandiklari iletisim stratejilerinden
oOlusan biitiin” seklinde tanimladigi tutundurma, reklam, satis tutundurma, kisisel

satis ve halka iliskilerden olugsmaktadir.

Bir diger tanimda tutundurma, “miisterileri ¢ekmek amaciyla mevcut veya
yeni hizmetler ve imkanlar i¢in pozitif imaj, farkindalik ve ilgi yaratmak amaciyla
tasarlanmig biitiin iletisim cabalar1” olarak ifade edilmektedir. Pazarlama siirecinde
tutundurma o kadar 6nemlidir ki; ¢ogu zaman tutundurma pazarlamanin bir pargasi
olarak degil de sanki kendisiymis gibi algilanmaktadir. (Ashworth ve Voogd 1990,
Schmoll, 1977: 8’den alint1).

Sehir tutundurma, bir sehir veya bolge i¢in pozitif imaj olusturmak iizere
yapilan iletisim faaliyetleri olarak ifade edilmektedir (Gold ve Ward, 1997: 2).
Tutundurma, sehirlerin rekabet giiclinii artiracak yeni bir imaj olugturulmasina veya
mevcut negatif imajin diizeltilmesine yonelik olarak yapilmaktadir. Ozel sektdrde
kullanilan tutundurma taktikleri, uyarlanarak sehirler i¢in de kullanilabilir (Wu,
2000: 1). Hedef pazara yonelik tutundurma faaliyetleri, sehir pazarlama stratejilerinin
en Oonemli parcasini olusturmaktadir. Sehir tutundurma ile farkindalik ve hedef
kitlenin davraniglarini = ve sehre tutumunu olumlu yonde degistirmek
hedeflenmektedir (Young ve Kacxmarek, 1999: 184). Dinis’e gore (2004: 12) ise,
yerel kaynaklar, halk ve kiiresel pazarlar arasinda baglantiyr saglayan sehir
tutundurma, bu 6zelligi ile ekonomik gelisme i¢in ihtiya¢ duyulan nitelikli insanlarin

sehre ¢cekilmesinde ve var olanlarin tutulmasinda 6nemli bir faktordiir.

Sehirler, daha 6nce de ifade edildigi gibi, pek ¢ok alt {iriiniin ve niteligin bir
araya gelmesi ile olusan tUriinlerdir. Bu durum, miisterilerinin sehrin biitiin nitelik ve
tirtinlerinden haberdar olmasina engellemektedir (Ashworth ve Voogd 1990: 77).
Ancak bu zaten gerekli de degildir. Gerekli olan, 6ne ¢ikarilacak nitelikler ve

kullanilacak yontemlerin hedef pazar dikkate alinarak yapilmasidir.

Warnaby ve diger. (2005: 194), yerel yoneticilerle yaptigi ¢alismada, en
yaygin kullanilan pazarlama iletisimi araglarini sirayla, brosiirler, organizasyonlar,

festivaller, radyo reklamlari, internet ve halkla iliskiler olarak tespit etmistir.
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Yukarida da ifade edildigi gibi, sehir tutundurmanin en énemli islevlerinden
biri yeni bir sehir imaji olusturmak veya var olan koti imaji diizeltmektir. Sehir
imaj1, insanlarin sehir ile ilgili fikir, izlenim ve inanislarin toplamudir. Bu fikir,
izlenim veya inanislardan herhangi birisi tek basina imaji olusturamaz. Ornegin
mafya ile anilan Sicilya, ayn1 zamanda canliligi, hos iklimi ve giizel plajlari ile de
bilinmektedir. Imaj biitiin bunlarin toplamindan olusmaktadir. Aym sehir imajina
sahip kisilerden ayni tutum ve davramisi beklemek her zaman miimkiin degildir.
Sicak iklime kars1 insanlar farkli tutum gosterebilirler. Bazen insanlarin ayni sehirle
ilgili farkli imajlara sahip olduklari da goriiliir. Bazilar1 ayni sehri giiriiltili ve
giivensiz goriirken digerleri sakin ve giivenli gorebilmektedir (Kotler ve diger.,1993:
141). Bu farklilik, insanlarin beklentilerinin, kisiliklerinin, ¢evre ile ilgili algilarinin,
onceliklerinin farkli olusundan kaynaklanmaktadir. Tutundurmada bu farkliliklarin

dikkate alinmas1 gerekmektedir.

3. SEHIR PAZARLAMASINDA CEVRE FAKTORLERI
3.1. PAZAR BOLUMLENDIRME

Pazar boliimlendirme, pazar1 benzer ihtiyaglara ve ozelliklere sahip tiiketici
gruplarina ayirarak, pazarlama g¢abalarini bu gruplarin ihtiyaglarina ve 6zelliklerine
gore belirleme stratejisidir. Glinlimiizde neredeyse biitiin firmalar az veya ¢ok bu
stratejiyi uygulamaktadirlar. Pazar boliimlendirmenin karliliga katkisi tartisilsa da,
artan rekabet ortaminda miisteri ihtiyaclarina daha iyi odaklanmay1 saglayacagi ve
pazar boliimiine oOzel pazarlama faaliyetleri ile daha yiiksek miisteri degeri

yaratilabilecegi aciktir (Assael, 1993: 320).

Sehir pazarlamasinin kendine has bazi &zellikleri pazar bolimlendirmeyi
daha 6nemli kilmaktadir. Sehir pazarlarina bakildiginda, birbirinden pek ¢ok agidan
farkli miisteri gruplarinin oldugunu goriiliir. Bir turist ile bir yatirnme1 sehrin farkl
iiriin ve hizmetlerinin tiiketicisidirler. Dolayisiyla beklentileri ve algilar1 birbirinden
cok farkhidir. Tiiketici profili olarak sehir miisterilerinin daha bilingli ve daha yiiksek
beklentili olduklar1 sGylenebilir. Bundan dolayi, iiriin ve hizmet miisterileri kadar
kolay etkilenebilir miisteriler degildir (Kau, 2006: 2). Biitiin bunlar pazar
boliimlendirmeyi sehir pazarlamasit i¢in daha O©nemli kilmaktadir. Pazar

boliimlendirme sayesinde yerel yoneticiler, hedef pazarlarina 6zel {iriinler ve

17



tutundurma faaliyetlerinde bulunabilirler. Pazar boliimlendirmenin hangi ve kag
Kritere gore yapilacagi, elde edilmek istenen sonuglar agisindan oldukg¢a onemlidir.
Tek degiskene gore yapilan pazar boliimlendirme, gerek metodolojik, gerekse amaca
uygunluk agisindan dogru degildir. Ciinkii hedef gruplar ¢ogu zaman birden fazla
glidiiye sahiptir ve sehrin sagladigr birden fazla iirlin veya hizmetin tiiketicisi
durumundadir. Bu ylizden sehir pazar boliimlendirmelerinde daha esnek bir yaklagim

belirlenmesi gerekir (Ashworth ve Voogd 1990: 48).

Dinis (2004: 6), pazari, yerlesik ve yerlesik olmama durumlarina gore
boliimlendirmektedir. Her iki grubun ihtiyag ve istekleri gibi degerlendirme kriterleri
de farklidir. Yerlesiklerin sehirden beklentileri ekonomik agirlikli olurken, yerlesik
olmayanlar ise gelis amaglar1 dogrultusunda dogal giizellikler, gelenekler ve

konaklama yerleri ile ilgili beklentilere sahiptirler.

Ashworth ve Voogd (1990: 51) ise, yerlesim durumu ve sehrin hizmetlerinin
kullanici olup olmamasina goére iki farkli kriter kullanmistir. Ancak tek degiskenle
yapilacak bir boéliimlendirmede en 6nemli kriter olarak yerlesim durumunu ifade

etmistir.

Tablo 1. Sehir pazar béliimlendirme

Sehrin iiriin ve
hizmetlerini kullananlar

Sehrin tiriin ve
hizmetlerini
kullanmayanlar

Yerlesik olanlar

Yerlesik olmayanlar

v

Kaynak: Ashworth ve Voogd, 1990: 51

Tablo 1°de goriildigi tizere iki farkli kritere gore yapilan boliimlendirmeden
4 farkli grup ortaya c¢ikmustir. Sehirde yerlesik oldugu halde sehrin iiriin ve

hizmetlerini kullanmayanlarin nedenleri 6zellikle arastirilmalidir.

3.2. SEHIR PAZARLAMASINDA HEDEF PAZARLAR

Ekonomik biliylime ve refahi amaglayan sehirler, bunun igin insanlari ve
isletmeleri sehirlerine g¢ekmek isterler. Ancak bunu yaparken, segici olmak
zorundadirlar. Hedeflenen pazarlarin, sehrin sosyal ve ekonomik dokusuna
uygunlugun yaninda beklenen katkilar1 saglayacak niteliklere sahip olup olmadigi da

Onemlidir.
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Kotler ve diger. (1993: 22), sehirlere gelmesi muhtemel 3 gruptan
bahsetmektedir. Bunlar; sehir i¢in deger ifade eden insanlar ve isletmeler, 6zel olarak
hedeflenmese de kabul edilebilir olan insan ve isletmeler, gelmeleri istenmeyen ve
caydirilmaya calisilan insan ve isletmeler. Eski hiikiimliiler, uyusturucu saticilari,
kumarbazlar, hayat kadinlari, ¢cevreye ve sosyal yapiya zararh isletmeler son grup
icinde sayilabilir. Ancak Las Vegas 0rneginde oldugu gibi bazi sehirler, bunlardan

bazilarinin gelmelerini isteyebilirler. Hatta bunlar, en 6nemli hedef pazarlari olabilir.

Hedef pazar se¢iminde, sehirde yasayan insanlarin psikografik profilleri
onemlidir. Hedeflenen sanayi kolunun beklentileri ve gereklilikleri ile sehirde
yasayan insanlarin psikografik ozelliklerinin eslesip eslesmedigi analiz edilmelidir.
Ciinkii igletmeler yatirim kararlarini alirken dikkate aldiklari kriterlerden biri de
isgiicliniin niteligi, maliyeti ve miktaridir. Ornegin hedef pazar olarak teknoloji
firmalar1 belirlenmisse, sektoriin ihtiyac duydugu nitelikte isgiicline sahip olunmasi
onemlidir. Aksi halde yapilacak pazarlama faaliyetleri sonugsuz kalacaktir (Matson,
1994: 38).

Hedef pazarlarin belirlenmesinde pazarlama politikalar1 6nemli faktorlerden
biridir. Uygulanacak politikaya gore hedef pazarlar belirlenir. Defansif pazarlama
politikas1 benimsendiginde mevcut pazarlari korumak i¢in mevcut imkanlar ve
hizmetler siirdiiriilmeye ¢alisilir. Genislemeyi hedefleyen bir politika benimsenmigse
mevcut imkan ve hizmetlerle yeni pazarlara ulasilmasi hedeflenir. Saldirgan
pazarlama politikasinda ise yeni imkan ve hizmetlerle yeni pazarlar hedeflenmektedir
(Ashworth ve Voogd, 1990: 35).

3.2.1. Ziyaretciler

Ziyaretgiler, sehirlerin 6nemli hedef pazarlarindan biridir. Ziyaretgileri,
ziyaret amaglarina bagl olarak asagidaki gibi siiflandirmak miimkiindiir (Deffner

ve Liouris, 2005: 12, Ejigu ve diger., 2004’den alint1):
e Isamacl ziyaretgiler
o Konferans ve fuar katilimcilar
e Kisa siireli ziyaretciler

e Giinliik seyahat edenler
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e Uzun seyahatte olup, sehirde mola verenler
e Turla birlikte aligveris i¢cin mola verenler

e Sehrin ¢evresindeki alanlar1 ziyaret etmek i¢in sehri kullanan uzun

stireli seyahat edenler

Kotler ve diger. (1993: 23), ziyaretgileri, is amagli olanlar ve is amagh
olmayanlar olmak iizere 2 genel gruba ayirmaktadir. Is amacl olmayan ziyaretcileri
de turistler ve misafirler olarak gruplandirmistir. Ziyaretcilerin degisik triin ve
hizmetler igin yaptiklar1 harcamalar, dogrudan ve dolayli katkilar saglar. Gelen
ziyaretgilerin sayist ve kalis siireleri artirilarak bu katkinin artirilmasina caligilir,

Ciinki her ilave ziyaretci birim maliyetleri diistirmektedir.

Genel olarak ziyaretgileri; Is, turistik, sosyal ve aligveris amagh ziyaretgiler
olmak tizere 4 ana gruba ayirmak mimkiindiir. Her bir grubun tiketim davranisi,
profili, harcama miktari, beklentileri, kalis siireleri birbirinden farklilik

gostermektedir.

Sehirlerde yasayanlar arasinda, daha fazla ziyaret¢inin gelmesi konusunda
karsit goriisler ortaya cikabilir. Daha fazla ziyaretci gelmesine karsi ¢ikanlarin ileri
stirdiikleri gerekgeler genelde su basliklar altinda toplanmaktadir (Kotler ve diger.,
1993: 26):

a- Gelen ziyaretgiler, dogaya ve tesislere zarar vermektedirler.
Finlandiyalilar, Alman tatilcileri kamplarda kalarak az para harcayan ve

cevreye ¢Op birakan ziyaretgiler olarak tanimlamaktadirlar.

b- Istenmeyen &zellikte ziyaretgiler gelmektedir. Asiriliklara hosgoriisii ile
bilinen Amsterdam’da, gelen hippiler ve uyusturucu kullanicilari, sug

oraninin artmasina neden olmustur.

Cc- Ziyaretgilerin yogun oldugu donemlerde, yerli halk yogunluktan dolay1
bazi imkanlardan yeterince faydalanamamaktadir. Ornegin deniz
sezonunda plajlarin ¢ok kalabalik olusu, yerli halkin kullanimini

sinirlandirmaktadir.

d- Turizm ile otellerde ve restoranlarda yaratilan is olanaklari, diger

sektorlere gore daha diistik ticretli olmaktadir.
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3.2.1.1 Turistik Amagh Ziyaretgiler

Diinya, seyahat edenler i¢in daha once hayal bile edilemeyecek kiiresel bir
toplum haline geldi. Ayn1 sekilde turizm de, diinyanin her yerinde ragbet goren
kiiresel bir sektor haline geldi. Bazi bolgelerin, kiiltiirel miras, kaynak eksikligi,
iklim ve cografi konumdan kaynaklanan dezavantajlarindan dolay1r yasam
standartlarin1 artirmak igin turizmden baska segenegi olmayabilir. Ancak Bali
orneginde oldugu gibi turizm, sosyal ve ekonomik yan etkilere de sahip olabilirler.
Turizm ile birlikte Bali kiiltiiriinde ve tarim yapilan alanlarda onemli degisiklikler

gozlenmistir (Kotler ve diger.,1993: 194-195).

Kau (2006: 2), isletmelerin ve yatirimcilarin aksine, turistlerin kararlarinda
duygusal kriterlerin daha 6nemli yer tuttugunu ifade etmektedir. Ancak bunlar,
turistleri ¢ekebilmek igin tek basina yeterli degillerdir. Sehirlerin, turistleri
¢ekebilmek i¢in sahip olmas1 gereken imkanlar ve niteliklerin 6nem dereceleri turist
segmentasyonuna gore farkli olsa da asagidaki gibi genellenebilir (Deffner ve
Liouris, 2005: 10, Ejigu ve diger.,2004’den alint1):

Kiiltiirel Imkanlar: Miizeler ve sanat galerileri, tiyatrolar, konser salonlari,
sinemalar, konferans merkezleri

Sportif Imkanlar: i¢ ve dis spor imkanlar

Eglence Imkanlari: gece kuliipleri, gazinolar, yarismalar, festivaller

Cevresel Ozellikler: Tarihi doku, ilging binalar, anitlar veya abideler, mabetler,

parklar ve yesil alanlar, sahiller, kanallar, limanlar

Sosyal ve Kiiltiirel Ozellikler: Dil, yerel gelenekler, Kkiiltiirel miras,

misafirperverlik, giivenlik

Diger Ozellikler: Oteller, restoran imkanlari, ticaret merkezleri, marketler,

ulasilabilirlik, uluslar arasi ulagim ag1, park hizmetleri, rehberlik hizmetleri

Parasin1 diger ihtiyaclarin1 karsilamak yerine, turistik seyahat i¢in harcayan
insanlart buna yonlendiren giiglii psikolojik nedenler vardir. Bu nedenler, pazar
bolimleme degiskenleri olarak kullanilabilir. Demografik 6zellikler ve yasam tarzi
diger onemli boliimlendirme kriterleridir. Bu psikolojik nedenler asagidaki gibidir

(Kotler ve diger., 1999: Hawes, 1995°den alint1):
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a-  Prestij: Ozellikle uzun mesafeli seyahatler, seyahat edene belli diizeyde

prestij saglarlar.

b-  Kagis: hayatin giinliik ritminin monotonlugundan kagmak isteyen insanlar

icin seyahat etmek dnemli bir secenektir.

c-  Cinsel firsatlar: Bu yoniiyle giindeme gelen yerlere yapilan seyahatler daha

cok cinsel amagli olmaktadir.

d-  Sosyal etkilesim: Daha 6nce bilmedigi yeni insanlar ve kiiltiirle tanisma

istedigi onemli bir seyahat nedenidir.

e- Aile Baglari: Giindelik hayatin kisitlarindan dolay: bir arada ¢ok fazla
olamayan aileler, seyahatleri birlikte vakit gecirmek i¢in 6nemli bir
firsat olarak goriirler. Ancak farkli aktivitelere katilim, bu amaca ters

diismektedir.

f-  Rahatlama: Insanlar, sorumlulugu geregi hayatta farkli rollere sahiptirler.
Bu rollerin gerektirdigi davraniglar nedeniyle gerilen insanlar, bu
rollerin pek ¢ogunu geride biraktiklart seyahatlerde rahatlamaya

calisirlar.

g- Kendini kesfetme: Kotii bir olay yasayan insanlar bulunduklar1 ortamdan
uzaklasarak, tiziintiileri geride birakmak ve kendilerini dinlemek

isterler. Bu anlamda seyahatler 6nemli bir firsattir.

Diger sektorlerde oldugu turizm sektdriinde de miisterileri 6zelliklerin daha
iyi bilinmesi ve daha uygun stratejiler gelistirilmesinde pazar bolimlendirme
onemlidir. Ancak turizm sektoriinde pazar boliimlendirmenin amaci sadece pazari
bdlmek ve hedef pazar1 segmek degil ayn1 zamanda turistin destinasyon ile iligkisini
ortaya koymayr da amaglamaktadir. Eksik ve uygun olmayan bir pazar
boliimlendirme ya 6nemli pazar firsatlarinin kagirilmasina ya da beklenen faydalarin
elde edilememesine yol acacaktir. Turizm sektoriinde pazar béliimlendirme genelde

asagidaki kriterlere gore yapilmaktadir (Bloom, 2004: 726).

a- Ziyaret Amaci
b- Ziyaret Siiresi

c- Yapilan toplam harcama
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d- Etnik durum

e- Meslek
f- Memleket
g- Gelir

h- Yas

i- Egitim durumu

3.2.1.2 Is Amacgh Ziyaretgiler

“Is turizmi, bir kisinin is amaciyla, bulundugu cevreden farkli bir ¢evreye
gitmesi, orada kalmasi ve bu sirada yaptigi faaliyetler” olarak tanimlanmaktadir
(Bleppony, Ferenc, ve Korybalska, 2003, Wootton ve Stevens,1995°den alint1). Is
toplantilar1, konferanslar, fuarlar ve ticari sergiler is turizmini olusturan en 6nemli
unsurlardir (Bradley ve diger.,2002: 62). Is turizminde, toplant1 amacli ziyaretlerin
disinda, isletme — isletme arasi siparis, iirlin tanitimi gibi rutin ticari faaliyetlerin

yiirtitiilmesi sirasinda yapilan ziyaretler de dnemli yer tutmaktadir.

Is turizmi, karli ve hizli biiyiiyen bir sektér olmasina ragmen, akademik
¢evrelerden hak ettigi ilgiyi gordiigiinii s6ylemek zordur. Nitekim yapilan ¢alismalar

daha ¢ok eglence turizmi {izerine yogunlasmistir(Hankinson, 2005: 24).

Sahip oldugu baz1 6zellikler is turizminin énemini artirmaktadir. i1k olarak,
egitim diizeylerinin genelde daha yiiksek olmasi ve yaptiklar1 seyahat, islerinin bir
pargas! olmasi nedeniyle harcama miktarlar1 daha yiiksektir. Ikinci olarak, eglence
turizminin rakibi degil onun destekleyici konumundadir. Ciinkii is amach gelen
insanlar, bulunduklar1 ortamdan hoslanmalari1 halinde tekrar eglence turizmi igin de
gelebilmektedirler. Ugiincii olarak, eglence turizminin en biiyiik sikintilarindan biri
olan sezonluk yogunlugun is turizminde tiim seneye yayilmasidir. Sezon disinda atil
kalan imkanlar, is turizmi ile degerlendirilebilmektedir. Dordiincii olarak, bolgeye

yatirimlari tegvik edici 6zelligi vardir (Roger, 2004).

Is turizminin sehirler i¢in biiyiik dnem tasiyan diger bir 6zelligi de, dogrudan
ve dolayli yiiksek istihdam yaratma kapasitesidir. Kongrelerin ekonomik etkileri
lizerine yapilan bir ¢alismada, Birmingham kongre merkezinde istihdam edilenlerin
sayis1 125 olarak verilirken, dolayli olarak yaratilan istthdam sayisi yaklagik 2000
olarak verilmistir (Bradley ve diger., 2002, Jurue, 1983’den alint1).
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Is turizminde beklenen faydalarin gerceklesmesi; hedef pazar, sunulacak
imkanlar ve bu imkanlarin tanitimi konusunda verilecek dogru kararlara baglhdir.
Sinirli otel ve toplanti yeri kapasitesine sahip bir sehrin, biiyiik uluslararasi
toplantilara ev sahipligi yapmay1 diisiinmesi ger¢ek¢i olmayacaktir. Hedef pazari
netlestirmeden yapilacak uygulamalar, otel ve toplant1 yerlerinin ¢ogu zaman atil
kalmasina veya miisteri memnuniyetsizligine neden olacaktir. Ancak daha kiiciik
organizasyonlar i¢in de benzer sehirlerle rekabet kaginilmazdir. Bu tiir toplantilarin
diizenlemeleri, yillar Oncesinden yapildigindan, stratejik pazarlama planlarinin
titizlikle yapilmalari gerekmektedir. Bu konuda saglanacak basari, dogrudan ve
dolayli somut faydalarin yaninda sehir imajina da biiyiik katki saglayacaktir (Kotler
ve diger.,1993: 25-26).

3.2.1.3 Aligveris Amagh Ziyaretgiler

Ekonomik temel teorisine gore ekonomi iki ana sektérden olusmaktadir.
Birincisi, ekonomiye dis kaynak getiren iiretim sektorii, digeri ise, mevcut paranin
yerelde dolasimini saglayan ve iiretim sektoriine bagimli olan aracilar sektoriidiir. Bir
ekonominin gelisebilmesi igin tiretim sektorlerinin sagladigi dis kaynaga ihtiyag
oldugunu varsayimi, iretim sektoriinii ekonomik gelismenin lokomotifi olarak

goriirken, aracilari, ekonomiye gercekte hicbir katkisi olmayan parazitler olarak

gormektedir (Williams, 1997: 206).

Giliniimiizde bu goriisii hala destekleyenler olsa da, sayilarinin c¢ok fazla
oldugunu sdylemek miimkiin degildir. Uretimin ve tiiketimin ayn1 ortamda
gerceklestigi bir ekonomide yukarida ifade edilen goriislere katilmak belki miimkiin
olabilirdi. Ancak ekonomik sinirlarin kalktig1 kiiresellesen bir ekonomide, aracilarin

ekonomik katkilar1 kiiglimsenemeyecek kadar fazladir.

Aracilarin 6nemli bir halkasi olan perakendeciligin, 6zellikle biiyiik 6lgekli
olanlarin, bulunduklar1 sehirlere dogrudan ve dolayli pek c¢ok katkisi vardir.
Herhangi bir nedenle sehre disaridan gelen ziyaretgiler, yaptiklar1 aligverisler ile
sehirlere 6nemli dis gelir saglamaktadirlar. Bunun yaninda, insanlara kendi
sehirlerinde aligveris imkani saglayarak paranin disar1 gitmesini Onlemektedirler.

Perakendeciler, istihdama da kendi biinyelerinde dogrudan, tedarik zinciri yoluyla
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dolayli ve elde edilen gelirin harcanmasi ile tesvik edici katki saglamaktadirlar.

(Williams, 1997).

Uriin olarak sehirler, ¢ok farkli iiriin ve hizmetten olusmaktadir. Sehir
miisterileri, sehrin sahip oldugu iirlin ve hizmetlerden kendilerine bir fayda demeti
olustururlar. Misteriler tarafindan olusturulan iriinlerin de ¢ogu zaman kisiye 6zgii
oldugu goriiliir. Aligveris ziyaretgilerinin sehir algilari, soyut olarak sadece aligveris
yaptiklar1 yerden olugsmaz. Sehrin kiiltiirel, sosyal ve fiziki 6zellikleri aligveris yeri
ile birlikte bir biitiin olarak sehir algisin1 etkilemektedir (Warnaby ve Davies, 1997:
207).

Birka¢ sehirde yapilan bir ¢alisma, ziyaretcilerin %75°nin sehirleri ziyaret
etme nedeni olarak aligverisi ifade ettiklerini ortaya koymustur (Warnaby ve Davies,
1997: 204, Association of Town Centre Management, 1994’den alint1). Gelis
amaclar farkli olsa da, diger ziyaret¢ilerin de aligverise onemli zaman ayirdiklari
goriilmektedir. Ornegin, Turistler, ¢ogu zaman ziyaretlerini somutlastirmak icin

hediyelik ve hatira egyalar satin alirlar.

Olumsuz etkilenenler ise daha ¢ok ¢evredeki diisiik niifus yogunluguna sahip
yerler ve mevcut kii¢iik perakendecilerdir. Ancak sehre artisi daha fazla olan
perakendeciler igin, yerel yoneticiler diger sehirlerle yogun bir rekabet igindedirler
(Marjanen, 2000: 194).

3.2.2. isletmeler ve Sanayi

Sehirlerin en 6nemli hedef pazarlarindan biri de isletmeler ve sanayidir.
Isletmelerin yaratacagi istihdam ve vergi gelirleri, isletmeler igin yasanan
sehirleraras1 rekabeti aciklamaktadir. Gegmiste, daha ¢ok agir sanayi icin yapilan
rekabet, glinlimiizde temiz sektorler olan bankacilik, hizmet sektorleri ve ozellikle
ileri teknoloji firmalar i¢in yapilmaktadir. Sehirler, sadece yeni isletmeler kurulmasi
icin degil, kurulu isletmeleri kaybetmemek ve hatta biiylimeleri i¢cin de caba
gostermektedirler (Kotler ve diger.,1993: 27). Bu amagla sehirler, kendi biinyelerinde
boliimler olusturmakta ve ciddi biitceler ayirmaktadirlar. Avrupa’da hiikiimet ve
yerel diizeyde bu is igin yillik 3000’den fazla kisi istihdam edilmekte ve 12 milyon
dolarlik harcama yapilmaktadir (Ulaga ve diger.,2002: 393).
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Sehirlerin, hedef sektorlerin segiminde stratejik yaklasim gostermeleri
onemlidir. Kendi 6zelliklerini ve pazari ¢ok iyi analiz ederek tercihlerini belirleyen
sehirlerin, basar1 sanslar1 artacaktir. Sektor se¢imi yapilirken, karsilikli beklentilerin
karsilanip karsilanamayacagi temel noktadir. Sehirler agisindan, sektoriin istihdam
kapasitesi, yan sanayi gelisimine katkisi, kiimelesme saglama adina mevcut

isletmelere sektorel yakinlik ve ¢evreye etkisi 6nemli se¢im kriterleridir.

Kurulus yeri karar siireci, bazi faktorlere bagli olarak firmadan firmaya
farklilik gosterir. Biiylik olgekli firmalar, kurulus yeri kararlarinda daha rasyonel,
dikkatli ve uzun donemli diistiniirler. Ayn1 zamanda, karar siirecine katilim da fazla
olur. Buna karsilik, kiigiik Olgekli firmalarda, siire¢ birka¢ kisi tarafindan
yonetilmekte ve onlarin tercihleri belirleyici olmaktadir. Bu firmalarda, genellikle
bilgiye dayali degil, sezgiye dayali karar siireci yasanmaktadir (Ulaga ve
diger.,2002: 397).

Genelleme yaparak ifade etmek gerekirse, firmalar kurulus yeri se¢iminde,
kaliteli ve ucuz isgiicli, iletisim ve ulasim imkanlar, yiiksek 6gretim kalitesi,
mevzuat, vergi oranlari, yeni teknolojilere aciklik, uluslar arasi pazara yakinlik,
yasam kalitesi, genel fiyat diizeyi ve alt yap1 imkéanlarin1 dikkate alirlar (Kotler ve
diger.,1993: 51; Klaus, 2004: 3-4).

3.2.3. ihracat Pazarlan

Ihracat, bir iriiniin yurtdismma satisin1 ifade etmektedir. Ihracat yapan
firmanin, yurtdiginda biiyiik yatirimlar yapmasina ihtiya¢ yoktur. Bu yoniiyle ihracat,
en sik kullanilan pazara giris yontemlerinden biridir. Bazen firmalar, dis ticaret
firmalarim1 kullanarak dolayli ihracat da yapmaktadirlar. Sorumlulugu dis ticaret
firmasi yiiklendigi icin, en diisiik maliyetli pazara giris stratejisidir. Bu yolla basari
saglayan firmalar daha sonra, araci olmadan kendileri ihracat1 ger¢eklestirmektedirler

(Assael, 1993: 164).

Thracat, dogal kaynaklari veya tiiketimi yetersiz sehirler ve bdlgeler igin
hayati 6neme sahiptir. Bu sehirlerin yagamlarini devam ettirebilmeleri, yapacaklari
ihracata baglidir. Bu sayede gerek iiretim icin ihtiya¢ duyduklart hammaddeleri
gerekse diger ihtiyaglarini karsilayabilmektedirler. Aslinda, ihracat biitiin sehirlerin
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yapmas1 gereken bir faaliyettir. Sehirler veya bdlgeler iiretmediklerini, ihracattan
elde ettikleri gelirle alma giicline ulasirlar. Yoneticilerin, yerel isletmeleri ihracat
yapmalar1 i¢in cesaretlendirmeleri ve desteklemeleri gerekir (Kotler ve diger.,1993:
32).

Thracatin ekonomik canlanma, istihdam ve refah yaratmadaki rolii giderek
artmaktadir. 1995 yilinda uluslararasi ticarete bagl olarak yaratilan istihdam sadece
Los Angeles’da 93.000 iken g¢evre bolgelerde rakam 50.000 civarinda olmustur.
Kanada ve Avrupa Birligi Ulkelerine otomobil, ileri teknoloji ve diger katma degeri
yuksek sektorlerden yapilan ihracat Detroit ve Michigan sehirlerinde yaklasik
500.000 istihdam yaratmstir (Rondinelli, Johnson, ve Kasarda, 1995: 72).

3.2.4. Ogrenciler

Universiteler temel gérevlerini, bilgi ve teknoloji iiretmek, egitim ve bilimsel
arastirmalar yapmak olarak tanimlamaktadirlar (Zecher, 2005: 50). Bu yonleriyle,
tiniversiteler topluma sosyal, kiiltiirel, bilimsel ve ekonomik katki saglarlar. Ancak
burada, iiniversitelerin katkilar1 daha ¢ok ekonomik boyutuyla ve 6grenciler 6zelinde

ele alinmaya ¢alisilacaktir.

Universiteler; 6grencilerin, personelin, ziyaretcilerin ve kendi yaptig1
harcamalar yoluyla sehir ekonomisine énemli katkilar saglar (Siegfried, Sanderson
ve McHenry, 2007: 2). Ornegin Notre Dame Universitesi, 2002 yilinda toplam 536
milyon $’lik harcama yaptigini, bunun 305.9 milyon $’nin kendi bolgelerinde
gerceklestigini ifade etmistir (The University of Notre Dame, 2002: 6). Bunun
yaninda, kendi biinyesinde dogrudan ve iiniversitenin, personelin ve dgrenicilerin
yaptig1 harcamlarla dolayli olarak ©6nemli oranda is imkani saglamaktadirlar
(Chatterton, 1997). Ayrica, {iniversite kampiislerinin ¢evreleri hizmet isletmeleri igin

¢ekim merkezi haline gelmektedir (Karlsen, 2005: 501).

Toplumdaki farkli gruplarin davranis bigimleri ve degerleri, genel toplumsal
kiiltiire paralellik gosterse de, kendine dzgiiliik daima fark edilmektedir. Universite
Ogrencileri; diger ogrencilerle, Ogretmenlerle etkilesimi ve kendini tanimlama
istegiyle farkli bir alt kiiltiirii olustururlar. Ait olunan alt kiiltiir, alisveris ve tiiketim

davraniglarina da yansir. Aligveris tarzinin ve {iriin se¢iminin alt kiiltiire uyumuna

dikkat edilir. (Chang, 2005: 260-263).
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Cogunlugu itibariyle, yasadigi il disinda egitim goren iiniversite 6grencileri,
ozellikle kiigiik illerde bulunan hizmet isletmelerinin en énemli misteri gruplarindan
birini olusturmaktadir. Kocaeli Universitesi 6grencileri {izeriden yapilan bir
calismada 6grencilerin ortalama aylik harcamalar1 377 TL, toplam 34.299 6grencinin
sehre aylik katkisinin yaklasik 13.000.000 TL olarak verilmistir(Tar1, Caliskan, ve
Bayraktar, 2006: 170 ).

Tablo 2. Universite Ogrencilerinin Harcama Gruplart

Harcama Gruplari Yiizde
Barinma 31,54
Beslenme 23,79
Egitim 6,10
Kiiltir-Eglence 6,49
Haberlesme-Ulagim 12,97
Kisisel Bakim 7,58
Giyim 5,94
Tiitiin ve Alkollii Igecekler 4,72
Diger 0,86

Kaynak: Tar1 ve diger.,2006: 170

Tablo 2’de goriildiigii tizere tiniversite 6grencileri, harcamalarinin énemli bir
kismin1 barmmma, beslenme ve haberlesme-iletisim gibi temel ihtiyaglara
yapmaktadirlar. Universite 6grencileri, sehirlerde bu alanlarda faaliyet gosteren

isletmeler i¢in 6nemli bir pazar olusturmaktadir.

3.2.5. Yerlesimciler ve Cahsanlar

Kiiresel dlgekte yasanan hizli sosyal, kiiltlirel ve ekonomik degisim sehirleri
de derinden etkilemistir. Bu degisimler, sehirlerle kirsal kesim arasindaki gelir ve
firsat esitsizligini daha da belirginlesmistir. Insanlar, daha iyi gelir ve yasam
kosullar1 beklentisi ile sehirlere akin etmektedirler. Mevcut sartlarin devami halinde,

gociin devam etmesi kaginilmazdir (Zellmer, 2001: 1).

Niifus artiginin, sehirlere hem olumlu hem de olumsuz etkileri vardir. Gog ile
birlikte niifus artis1 yasayan sehirlerde, ekonomik faaliyetlerin ve biiylimenin
artacagini ifade eden pek ¢ok goriis vardir (Morgan, 2004: 107). Daha az niifus
yogunlugu sahip oldugu halde yerel diizeyde basar1 saglamis sehirlerin varligi, bu
gercegi degistirmemektedir (Bolay ve Rabinovich, 2004: 408). Ancak bazi sehirlerin

sahip oldugu ozellikler, insanlara o kadar cazip gelmektedir ki; asir1 niifus artis1 pek
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¢ok hizmetin yeterli diizeyde sunulmasin1 engellemektedir. Bu yiizden baz1 sehirler,
niifus artisim sinirlamak igin “pazarlamama” kampanyalar ylriitmektedirler. Hatta
sehirle ilgili olumsuz 1imaj yayarak yerlesmeyi diisiinenleri vazgegirmeye

calismaktadirlar (Kotler ve diger.,1993: 27).

Isletmelerin yerlesim yeri kararlarinda en fazla dikkate aldiklar: kriterlerden
biri de, nitelikli isgiiciiniin varlig1 ve maliyetidir. Ayn1 sekilde niifus artisi, 6zellikle
hizmet igletmeleri i¢in pazarin biiylimesi anlamina gelmektedir (Matson, 1994: 37).
Buna karsilik, ekonomik biiylimenin sagladigi is imkanlari, isletmelerin ihtiyag
duydugu nitelikli is giicliniin gelmesine olumlu katki saglamaktadir. Tersi durumda,
artan igsizlik orani sechirden goég¢ii hizlandirmaktadir (Nuur, 2005: 16,108). Hangi
sebeple olursa olsun, sehirlerde niifusun azalmasi; vergi kaybi, hizmet seviyesinde
diisiis ve isglicii ihtiyaci karsilanamadigi icin isletmelerin baska sehirlere tasinmasi
gibi birincil diizey olumsuzluklara neden olacaktir (Economic Development
Administration (EDA), 2004: 27).

Sehirlerin nitelikli insanlar1 ¢ekebilmek icin dikkate almasi gereken bazi
faktorler vardir. Egitim, saglik, eglence, alisveris, is imkanlari, su¢ orani, genel fiyat
diizeyi, yerel halkin yaklasimi, iklim ve dogal cevre, yerlesimcilerin ve iscilerin
kullandig1 belli bash yer segim kriterlerdir. Insanlar, sosyal ve ekonomik
maliyetlerinden dolay1 yerlesim yerlerini ¢ok fazla degistirmek istemezler. Ancak
sehirler yeterli hizmeti, kabul edilebilir bedelle saglamazlar ise, insanlarin sosyal ve
ekonomik maliyete ragmen baska sehirlere gitmesi kaginilmazdir. Ornegin 1970—
1980 arasinda New York sehrinden; sug¢ orani, barinma ve niifus artis1 nedeniyle
825.000 kisi ayrilmistir. (Anholt, 2005: 20; Byrd, 2004: 31; Schmitt, Henry, Piguet,
ve Hilal, 2006: 782; Basolo, 1999: 661). Saglanacak hizmetlerde, hedef kitlenin
beklentilerindeki farklilik dikkate alinmak zorundadir. Geng aileler, egitim ve
giivenlik konularma daha fazla 6nem verirken, daha yagh aileler icin kiiltiirel

imkanlar ve dinlenme yerlerine daha 6nemlidir (Kotler ve diger.,1993: 27).

3.3. SEHIR PAZARLAMASINDA TEMEL AKTORLER

Sehir pazarlamasinda basarinin en énemli kriterlerinden biri sehrin kim veya
kimler tarafindan pazarlanacagidir. Ancak sehir pazarlamasinda her tiirli

sorumlulugu istlenen tek bir aktdrden bahsetmek miimkiin degildir. Kimi zaman
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yerel yoneticilerin 6n planda oldugu sehir pazarlamasi uygulamalarina rastlanirken,
bir baska uygulamada 6zel sektoriin dnciiliigline rastlanabilmektedir. Ancak, farkli
orneklerde farkli gruplar 6n planda olsalar da her diizey grubun katkisi basar1 i¢in

biiylik 6nem tagimaktadir.

Sehirde bulunan farkli gruplarin, farkli ihtiyag ve beklentileri olabilir.
Kimileri, daha fazla isletmenin sehre gelmesini isterken, kimileri ¢evre sorunlari
nedeniyle buna karsi cikabilir. Yoksul insanlara sosyal yardimlarin artirilmasini

isteyenlerin yaninda, kiiltiirel faaliyetlerin artirilmasini isteyenler de olacaktir.

Sehirler i¢in planlanan ve ydnetilen biiylime, plansiz ve esgiidiimsiiz
biiyiimeye gore daha degerlidir. Iyi liderlikte, gelecegin tasidigi belirsizlik riski,
alternatif stratejiler nedeniyle daha azdir. Yetersiz ve kotii liderlerin atacagi yanlis
adimlar, sehirler i¢in 6nemli bir deger olan iyi imajin yipranmasina, kaynaklarin
israfina ve pazar paymin ve gelisim hizinin kaybedilmesine neden olacaktir (Kotler
ve diger., 2004: 15).

Pazarlama faaliyetlerinin yiiriitilmesinde farkli beklenti ve ihtiyaglara sahip
gruplar arasinda uzlagmanin saglanmasi kritik 6nem tagimaktadir. Aksi halde tek ses

halinde iletilemeyen mesajlar hedef pazar lizerinde giiglii bir etki gostermeyecektir.

3.3.1. Kamusal Aktorler

Bu grupta yer alan aktorler, tilkelerin kamu yonetim bi¢imlerine ve sehre has
ozelliklere gore farklilik gosterse de belediye, valilik, turizmi biirolari, meslek
orgiitleri, kamu danigma biirolar1 ve ftniversiteleri bu grup iginde saymak

mumkuindiir.

Sehir pazarlamasinda temel sorumluluk c¢ogu zaman belediyelerdedir ve
stirecin liderligi belediyeler tarafindan yapilmaktadir. Bu, sehir pazarlamasinin temel
aktivitelerinin 6nemli bir kisminin belediyelerin sorumluluk alaninda olmasinin
dogal sonucudur. Hizmet saglama ve diizenleme yapma gibi fiziki ve alt yapiya
doniik sorumluluklarinin diginda, igletmelere doniik tesvik edici uygulamalar ve
egitim faaliyetleri de belediyelerin sorumluluk alanindadir (Swinburn, Goga ve
Murphy, 2004: 25).
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Son yillarda diinyanin degisik iilkelerinde merkezi hiikiimetler, tilkelere gore
farklilik gosterse de yetkilerini yerel yoneticilere devretmektedirler. Yerel
yoneticilere kendi gelirlerini artirma ve ekonomik pozisyonlarini 1iyilestirecek
politikalar1 uygulama serbestligi taninmistir. Bundan dolayr merkezi hiikiimetlerin

yerel yonetimlere sagladig1 fonlarda azalma yasanmistir (Bastoni, 2004: 4).

Belediyeler; isletmelerden, vatandaslardan, merkezi hiikiimetten ve sivil
toplum kuruluslarindan ekonomik kalkinma ile ilgili faaliyetlerde bulunmalari
konusunda baski goriirler. Bu baski, bazen sorun yasayan isletmelerden bazen de
igsizlerden gelir (Kotler ve diger.,1993: 41). Kimi zaman da artan schirlerarasi
rekabetin baskis1 altindadirlar. Baski gruplari, belediyelerden ekonomik kalkinmada
daha aktif rol almalarini, gelismeleri sadece kontrol eden degil, onu baslatan ve
yonlendiren olmasini istemektedir. Biitlin bunlar belediyelerin daha pazar odakl

yaklagim gostermesini zorunlu kilmaktadir (Ashworth, 1994: 126).

Sehir pazarlamasinda politik girisimci gibi davranan belediye baskanlari, elde
edilen bagarinin en fazla itibar kazandirdig1 kisilerdendir. Belediye baskanlar1 atanan
degil segilen kisiler oldugu i¢in kazanilan itibar, yeniden sec¢ilme konusunda 6nemli

bir katki saglamaktadir (Dabson, 2005: 26).

Bir diger kamusal aktor olan tiniversiteler, temelde egitim ve arastirma yapan
kurumlardir. Bu iki alana odakli yiiriitiilen faaliyetler ve iligkiler, iiniversitelere
bulunduklar1 sehirlerden soyutlanmig bir goriintii vermektedir. Ancak toplumda
tiniversitelerin egitim ve arastirma disinda yerel kalkinma konusunda da aktif rol
almasi yoniindeki beklentiler artmistir (Karlsen, 2005: 500).

Aslinda iniversiteler dolayli olarak da yerel kalkinmaya Onemli katkilar
saglamaktadir. Universiteler, isletmelerin ihtiyag duydugu nitelikli isgiiciiniin
yetismesini saglayarak yeni isletmelerin gelmesinde ve olanlarin kalmasinda rol
oynamaktadirlar. Ayn1 zamanda yapilan harcamalar ve yatinmlarla pek ¢ok isletme
igin 6nemli bir pazar olusturmaktadir. Ancak bunlarinda Gtesinde, bilgi toplumunun
temel Ozellikleri olan bilginin {iretimi, yenilik¢ilik ve bunlarinda yayilmasi
konularinda iiniversitelerin daha aktif rol alarak kalkinmaya katki saglamasi

beklenmektedir (Hagen, 2002: 204).
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Sehir pazarlamasinda temel sorumlulugu iistlenen belediye baskanlarinin
cogu, ne pazarlama geg¢misine ne de bu konuda yeterli bilgiye sahiptir (Hogg,
Medway ve Warnaby, 2001: 7). Universiteler, gerek yapacaklar1 akademik
calismalarla gerekse stratejik pazarlama planinin olusturulmasina akademik katki

saglayarak bu handikabi giderebilirler.

Dabson (2005: 8), tniversitelerin ekonomik kalkinmadaki goérevlerini su

sekilde siralamistir:

® Universitenin ~ arastirma-gelistirme, teknoloji ~ transferi, egitim
programlart ve egitimli isgiicii gibi Ozelliklerini dogru sekilde pazarlayarak

sirketlerin sehre yatirim yapmaya ikna edilmesinde katki saglamak

L4 Her diizeydeki yerel sirkete genel ve ozel egitim, tavsiye, teknik
yardim saglamak. Bu yardimlar kiiglik isletme gelistirme merkezleri, teknoloji

transfer merkezleri ve genisleme hizmetleri ile gergeklestirebilirler.

® Girisimciligin 6grenciler ve toplum ic¢inde yayginlagsmasini saglayici

faaliyetlerde bulunmak.

L Yerel ekonomiyi analiz etmek, ekonomik kalkinma stratejilerine
destek vermek ve maliyet etkinligini belirleyici izleme ve degerlendirme

caligmalari yiirtitmek.

3.3.2. Ozel Sektor Aktorler

Sehir pazarlamasinin sonuglarindan en fazla fayda saglayacak gruplardan biri
0zel sektordiir. Bu yiizden 6zel sektoriin sehir pazarlama siirecinin her asamasinda
yer almasi onemlidir. Ozel sektoriiniin siirece katkisini su basliklar altinda

degerlendirmek miimkiindiir (Swinburn ve diger., 2004: 26):

e Belediyelerin ¢cogu zaman sahip olmadig1 bilgi, tecriibe ve kaynaklara
sahip olmalar1 sayesinde stratejik planlama siirecinin etkinligi ve

verimliligi artirlir.

e Siirecin siirdiirtilebilirligine katki saglar.
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e Saglanan uzlagsma ve destek sayesinde potansiyel yatirimci ve

isletmelerin giiveni artar.

e Paydaslarin siirece katilimi sayesinde problemler, ortaya ¢ikmadan

Onlenebilir.

e Ozel sektdriin sehir ekonomisi ile ilgili bilgisinin belediye
baskanlarindan daha fazla olmasi, firsat ve tehditlerin daha dogru

analiz edilmesine yardimci olur.
e Siirece goniilliilerin desteginin artmasina yardimci olur.

1970’li yillarda yetersiz alt yapinin, bakimsiz binalarin, diizensiz
yapilagmanin, yiiksek su¢ oraninin ve ekonomik gerilemenin sikintilarini yasayan
Cleveland’da sorunlari ¢ozmek amaciyla bir girisim baslatilir. Ozel sektor
onciiliigiinde baslatilan girisimde amaglar 4 baslik altinda siralanir (Murphy, 1998: 1-
6):

Kigiik isletmeler ve sirketlerin liderliginde diger paydaslarin da

katilimu ile tek bir kurumsal yap1 olugturmak.

e Alt yapr iyilestirilerek, giivenlik saglanarak ve sehir planlamasi

yapilarak rekabet¢i bir pazar olugturmak

e Ozel sektoriin kendi tecriibelerini ve ticari iliskilerini kullanarak

sehrin yatirimcilara ve isletmelere pazarlanmasi

e Istihdam artirici stratejiler gelistirilmesi.

Bu siire¢ sonunda, 500.0000.000 $’lik yatirim, 425 yeni isletme ve 5.5000
yeni is imkan1 sehre kazandirilmistir. Bu basarinin kazanilmasinda en énemli faktor
olarak ortak cikarlar dogrultusunda faaliyet gosterecek 6zel sektor gosterilmektedir.
Nitekim bir firma sahibi bunu su sekilde ifade ediyor: “Bunun sadece konusmak
veya resmi kurumlarla goriismeler yapmakla ¢oziilmeyeceginin farkindaydik. Biz is
diinyast olarak basindan beri bu projenin basarisi i¢in zamanimizi, paramizi ve

enerjimizi ayirmamamiz gerektigini biliyorduk.” (Murphy, 1998: 6).

Bu gruplar ayn1 zamanda beklentileri ve ihtiyaclar1 karsilanmasi gereken

misterilerdir. Sehir pazarlamasi, sadece yeni isletmelerin kurulmasini degil ayni
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zamanda mevcut isletmelerin devamin1 ve hatta gelismelerini amaglamaktadir. Bu
yiizden bir taraftan sehir pazarlamanin aktorii olan mevcut isletmeler, diger taraftan
bulunduklar1 sehrin misteridirler. Bu gruplarin, sehir pazarlama ¢aligsmalari ile ilgili
algilari, onlarin siirece katilim ve destek konusundaki kararlari iizerinde etkili

olacaktir (Trueman, Klemm ve Giroud, 2004: 321; Van Riel, 2000’den alint1).

4. SEHIR PAZARLAMASI VE MARKA
4.1. GENEL MARKA KAVRAMLARI

Giiniimiizde giderek daha c¢ok firma ve organizasyon, en dnemli varliklarinin
markalart oldugunun farkina varmaktadir. Daha kompleks bir hale gelen diinyada
kisiler ve isletmeler, eskiye gore daha ¢ok segimle karsi karsiya kalmakta; buna
karsilik bu sec¢imler i¢in ayirabilecekleri zaman azalmaktadir. Giiglii bir marka,
tiikketicinin karar siirecini basitlestirmekte ve riskini azaltmaktadir. Dolayisiyla giiglii

markalar yaratma ve bunu siirdiirmek yonetimlerin en 6nemli gorevleri arasinda

goriilmektedir (Keller, 2003: 2).

Sirket satin almalarinda ortaya ¢ikan maddi varliklarin ¢ok Gtesinde satig
rakamlar1, markanin 6nemini ortaya koymaktadir. Nitekim Nestle'’nin, Rowntree’yi
satin alirken O6dedigi miktar sirketin maddi varlik degerinin 8 katidir (Kotler ve
diger.,1999: 572). Coca-Cola’nin 2001 yili marka degeri yaklasik 69 milyar dolar
iken sirket degeri 113 milyar dolar olarak ifade edilmistir. Coca-Cola’nin marka
degerinin sirket degerine oran1 % 61 iken bu oran Siemens’de % 2’ler diizeyindedir.
Bu oranin diisiik olmasinin temel nedeni, bu sirketlerin para eden degerlerinin;

tesisler, patentler, yetismis insan giicli, dagitim ag1 ve imtiyazlar1 olmasidir (Borga,
2003: 27).

Nilson (1998: 7-8), son yillarda markanin Onemin artmasinda asagidaki

faktorlerin etkili oldugunu belirtmistir:

v Ticari mesaj sayisinda goriilen biiyiik artis: Ortalama bir Amerikan
vatandasi1 giinde ortalama 3000 ticari mesaja maruz kalmaktadir. Diger bazi
iilkelerde rakam bu kadar yiiksek olmasa da en azindan giinde 1000-2000
mesaja maruz kalinmaktadir. Cok degil bir asir 6nce ayn1 diizeydeki mesaja

ancak bir yillik bir siirecte maruz kalinmaktaydi. Bunlarinda yaninda, o
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donemde verilen mesajlar daha ¢ok yerel pazar diizeyinde iken iletisim
teknolojilerindeki gelismeler sayesinde tiiketiciler kiiresel diizeyde mesajlara

maruz kalmaktadirlar.

v Uriin ve marka sayisindaki artis: 20 y1l 6nce Avrupa’daki ortalama
bir stiper markette 3000—5000 aras1 {irin yer alirken giiniimiizde bu rakam
20.000-25.000 diizeyindedir. Dolayisiyla tiiketiciler, gilinlimiizde ¢ok daha

fazla {irlinli tanimlamak ve degerlendirmek zorunda kalmaktadirlar.

v Uriin 6zellik ve performanslarindaki farkhligin azalmasi: Ornegin,
her ne kadar Skoda bir BMW olmasa da bundan 30 yil 6nce Skoda ile BMW
marka otomobil arasinda var olan performans ve kalite farki gliniimiizde
anlamli sekilde azalmistir. Denilebilir ki; giliniimiizde {irlinler aras1 somut
ozelliklere bagli farkliliklar oldukca azalmistir. Dolayisiyla iiriinlerini
farklilagtirmak isteyen isletmeler i¢in duygusal, soyut faktorlerin 6nemi

artmistir.

v Olcek ekonomisinin iiretimden; iletisim, satis ve dagitimi dogru
kaymasr: Uretim teknolojileri giderek daha esnek bir yapiya kavusurken
pazarlama ve dagitim maliyetleri goreceli olarak artmaktadir. Dolayisiyla
pazarlama ve dagitim i¢in Olgek ekonomisinden faydalanma fikri
yayginlasmaktadir. Ciinkli bazen kiigiik bir iirlinii marka haline getirmek

biiyiik bir {irlinii marka haline getirmek kadar maliyetli olabilmektedir.

Marka, iirtin kategorisi ve risk diizeyi gibi degisik faktorlerin etkisiyle
miisteriler agisindan farkli fonksiyonlara sahip olabilirler. Kapferer’e (2004: 23) gore

markalarin miisteriler i¢in fonksiyonlar1 Tablo 3’teki gibidir:

35



Tablo 3. Markanin Miisteriler Icin Fonksiyonlar:

Fonksiyon Miisteri Faydasi

Tanimlama Kolay ve hizli bir sekilde tanimlayabilme

Pratiklik Zaman ve enerji kaybini 6nlemesi

Garanti Uriin ve hizmetleri ne zaman ve nerde alirsaniz alin kalite diizeyinden emin olma

Belirli kategorideki en iyi iirtinil veya belli amag i¢in en iyi performansi verecek

Optimizasyon o i .
lirtin satin alma giivencesi

Kendini ifade Miisterinin kendini digerlerine ifade araci

Devamlilik Markanin uzun siiredir kullanilmasiyla olusan yakinliligin getirdigi tatmin
duygusu

Keyif Markanin g¢ekiciligine, logosuna, iletisimine bagh keyif alma duygusu

Etik Markanin gevre sorunlari ve issizlik gibi sosyal sorumluluk yaklasimina baglt

tatmin duygusu

Kaynak: Kapferer, 2004: 23

4.1.1. Marka Tanimi

Marka, belki de soyut ve somut pek ¢ok farkli unsurdan olusmasi nedeniyle
farklt yaklasimlarla tanimlanmaya c¢aligilan bir kavramdir. Markanin biitiin
unsurlarim1  kapsayan tanimlar yapilmis olsa da kimi tanimlar, sadece somut

unsurlarina atifta bulunurken kimileri de sadece soyut unsurlarini dikkate almislardir.

Amerikan Pazarlama Birligi markay1 “Bir veya birden fazla saticinin {iriin
veya hizmetlerinin tanimlamasint  ve rakiplerin {irin ve hizmetlerinden
farklilagtirmasint amaglayan isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin
birlesimi” olarak tanimlamaktadir. Bu tanima gore pazarlamaci yeni bir iirlin i¢in
isim, logo veya sembol iirettiginde yeni bir marka yaratmis olur. Ancak bu tanim is
diinyasinda yer alan pek ¢ok yoneticinin markaya bakigini tam olarak
yansitmamaktadir. Onlar markay1 daha ¢ok, pazarda 6nemli oranda farkindalik, {in ve

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

Sekil 2°de markanin iiriin ve diger boyutlar1 verilmistir.
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Sekil 2. Marka, Bir Uriinden Daha Fazlasidr!
Marka
Kurumsal Kisiligi
Cagrisimla

MARKA

Semboller

URUN

v'Alan

v Ozellikler Marka-Miisteri
v Kalite Iliskileri

v Kullanim

[mait Duygusal
Favdalar

Kendini
Ifade Etme

Kaynak: Aaker, 1996: 74

Marka; iiriin veya hizmetlerin algilanan degerini artiran, miisterinin {iriin veya
hizmetle ilgili sahip oldugu mental baglantilar biitiinii olarak da tanimlanmaktadir.
Ancak markanin sadece mental baglantilardan olustugu sdylemek markanin duygusal
baglant1 yoniinii eksik birakmak anlamina gelir. Hatta markanin duygusal baglanti
boyutunun daha énemli hale geldigi sdylemek yanlis olmayacaktir. Ancak markadan
beklenen faydalar, bu baglantilarin farkl, giiclii ve olumlu olmasi ile miimkiin
olabilmektedir (Kapferer, 2004: 9-11). Nitekim Keller’e (2003) goére marka,
insanlarin zihninde olan bir seydir. Bir baska deyisle, gerceklerden beslenen algisal
varliklardir. Bir yoniiyle insanlarin algilarin1 ve hatta mizaglarin1 yansitmaktadir. Bu
acidan markayi, insanlarin kendilerini ifade etmek ic¢in kullandiklar1 bir dil olarak
gormek de miimkiindiir. Kullandigimiz kelimeler, giyim tarzimiz kadar marka

tercihlerimiz de kim oldugumuzu anlatmaktadir (Meenaghan, 1995).

Marka, bir yoniiyle saticiy1 ve iireticiyi tammlamaktadir. Ister isim, ister logo,
isterse bagka bir sembol olsun marka, saticinin miisteriye bazi fayda ve ozellikler seti

ile hizmeti siirekli olarak sunma vaadidir. Iyi bir marka, kalite giivencesi anlamina
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gelmektedir. Bir marka farkli anlamlar tasimaktadir. Tablo 4’te markanin tasidigi
anlamlar goriilmektedir (Kotler, 2000a: 188).

Tablo 4. Markamn Icerdigi Anlamlar

ANLAM TANIM ORNEK
N Bir marka belirli 6zellikleri L .
Ozellik akla getirir, Mercedes; saglam ve prestijli arag anlam tagir
Ozellikler, fonksiyonel ve Saglamlik 6zelligi, uzun siire yeni araba almak
Fayda duygusal faydalara zorunda kalmama fonksiyonel faydasini ifade
cevrilmelidir. eder
Deser Markalar, iireticinin degerleri Mercedes, yiiksek performans, giivenlik ve
£ hakkinda bir seyler soyler. prestij anlamina gelmektedir
Kiiltiir Marka, belirli bir kiiltiirii Mercedes, Alman kiiltiiriinii yansitmaktadir:
yansitmaktadir. Organize, randimanly, yliksek kalite
L Marka, belirli bir kisiligi . .
Kisilik yansitmaktadir. Mercedes, patron veya giicii ifade etmektedir
Marka, ne tiir miisterilerin Mercedes, belirli yasin iizerindeki iist diizey
Kullanici iirtinii aldig1 veya kullandig: yoneticiler tarafindan daha gok tercih
gosterir. edilmektedir.

Kaynak: Kotler, 2000a: 188

Markay1 tiiketicinin goziinden en iyi tanmimlayan kavram, giiven kavramidir.
Yukaridaki tanimda yer alan vaat ve siireklilik kavramlar1 bu anlamda 6nemlidir.
Markaya olan giliven belki bir gilinde olusturulamaz ama ¢ok kisa zamanda
yitirilebilir. Markaya olan giivenin devam etmesinde tutarlilik ve siireklilik 6nemli

faktorlerdir (Knecht, 2003: 15).

Markanin 6nemine ragmen her sey oldugu iddiast dogru bir yaklasim
degildir. Marka kosullu bir varlik olarak degerlendirilebilir. Markadan beklenen
faydalar, onun maddi degerlerle birlikte ele alinmasi kosuluna baglidir. Nitekim onu
tastyacak bir iiriin ve hizmet olmadan markadan sz etmek miimkiin degildir. Uriin
ve hizmetler, markay1 gercek yapan bir viicut islevi goriirler. Bundan dolayi, marka
yoOnetimi, markaya viicut verecek iiriin ve hizmetlerin {iretilmesi ile baslar (Kapferer,

2004: 10).
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4.1.2. Marka Denkligi

Markalarin giicli; miisterilerin marka hakkinda duyduklar, o6grendikleri,
gordiikleri ve hissettikleri ile ilgilidir. Dolayisiyla giicli marka yaratmanin yolu,
miisterilerin tirin ve hizmetlerle ilgili dogru deneyimlere sahip olmalarini
saglamaktan ve miisterilerde markayla ilgili istenilen duygu, diisiince, inanis, alg1 ve
goriisleri olusturacak pazarlama programlarinin eslik etmesinden ge¢mektedir

(Keller, 2003: 60).

Pazarda sahip olduklar1 giic ve degere gore cok farkli markalar vardir. Kimi
markalar tiiketicilerin biiyiik bir kismi1 tarafindan bilinirken digerleri diistik bilinirlige
sahip olabilmektedirler. Bunun Gtesinde tiiketici tarafindan yiiksek oranda uygun
kabul edilen markalar vardir. Yiiksek marka tercihine sahip markalarin yaninda

yiiksek marka sadakatine sahip markalar vardir (Kotler, 2000a: 189).

Yukarida ifade edilen marka 6zellikleri, marka denkligini olusturmaktadir.
Aaker (1996: 7-8), Marka denkligini “iiriin veya hizmetlerin isletme ve/veya
miisterilere sagladig1 degerleri artiran markanin isim veya semboliine bagli varliklar

butini” olarak tanimlamaktadir.

Keller (2003: 60) ise, marka denkligini, “bir markaya iligkin bilgilerin, o
markanin pazarlama faaliyetlerine miisterilerin verecegi tepkileri farklilagtirma
etkisi” olarak ifade etmektedir. Yazar tanimda ii¢ noktanin 6n plana ¢iktigini ifade
etmektedir. Ilk olarak farklilastirma etkisi vurgulanmaktadir. Marka denkligi
miisterileri tepkilerindeki farkliliktan ortaya ¢ikmaktadir. ikinci olarak, miisterilerin
markaya farkli tepkiler vermesi, onlarin zaman i¢inde marka ile ilgili duyduklari,
gordiikleri, hissettikleri, Ogrendikleri ile olusturduklar1 marka bilgisinin bir
sonucudur. Son olarak, miisterilerin pazarlamaya farkli tepkileri; algi, tercih ve

davranis olarak kendini géstermektedir.

Marka denkligi bir bakima, belirli bir marka i¢in tiiketicilerin rakip markalara
gbore daha yiiksek iicret ddemeye hazir olmalaridir. Miisterileri daha fazla iicret
O0demeye razi eden sebepler, zaman iginde markanin pazarlanmasi yoluyla
miisterilerin zihninde yaratilan baglar ve inamiglardir (Kapferer, 2004: 10). Ancak
marka denkligi igin, satin alma istegi bir kosul degildir. Universite grencileri

tizerinde yapilan bir ¢alismada bir saat markasiin yiiksek marka denkligine sahip
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oldugu konusunda hemen hemen hepsi hemfikir oldugu halde calismaya katilan
ogrencilerden higbiri s6z konusu markaya almay1 diisiinmedigini ve planlamadigin
ifade etmistir. Ayni sekilde satin alma, yiiksek fiyat1 olsa bile marka denkligi
anlamina gelmemektedir. Yiiksek satis rakamlar1 ve yiiksek fiyat, marka denkliginin
ciktilar1 olabilirler ancak tek baslarina marka denkligini meydana getiremezler.
Ciinkii satin alma, bazen sadece markanin objektif olarak iyi oldugunun gdstergesi

olabilir (Raggio ve Leone, 2006: 381).

Aaker’e gore (1996: 8) marka denkligi 4 temel varliktan olusmaktadir.
Bunlar: Marka farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite ve marka
cagrisimlaridir. Keller (2003: 67) ise, marka denkliginin kaynaklar1 olarak marka

farkindalig1 ve marka imajimi ortaya koymaktadir.

4.1.2.1 Marka Farkindalig:

Marka farkindaligi, markanin miisteri zihninde bulunma giiciinii
tanmimlamaktadir. Insan zihninin mental panolardan olustugu kabul edilirse bir marka
icin farkindalik, markanin yer aldigi mental panonun ne kadar biiylik oldugu ile
ilgilidir (Aaker, 1996: 8). Bir baska yoniiyle marka farkindaligi, markanin ne anlama
geldiginin ve markanin hangi vaatleri sundugunun ne kadar insan tarafindan
bilindigini ifade etmektedir. Bu baglamda, farkindaliga sahip olmayan bir marka,
anlami ve anlatimi olmayan bir isaretten Gteye gegmemektedir. Reklam gibi marka
iletisimine yonelik yatirimlarin amaci, markanin anlamini ortaya koymak ve

miimkiin olan en fazla sayida insana bunu tasimaktir (Kapferer, 2004: 159).

Marka farkindaligmin marka hatirlanirhigr (brand recognition) ve marka
taninirligi  (brand recall) olmak {izere iki boyutundan bahsedilebilir. Marka
hatirlanirligy, tliketicinin markayr daha once gordiigii veya duydugunu ile ilgili
farkindalik halidir. Ornegin, tiiketicinin magaza gittigi zaman markayla daha &nce
karsilagtigimin farkinda olmasidir (Keller, 2003: 67). Marka hatirlanilirhginda
tiikketicinin, markayla daha once nerede karsilastigini, diger markalardan farkinin ne
oldugunu, hatta markanin ne tiir bir iiriinle ilgili oldugunu hatirlamasi gerekli degildir
(Aaker, 1996: 10). Marka taninirligi ise tiiketicilerin bir tiriin sinifi verildiginde bir
markay1 anlami, farki ve Onerileri ile hatirlayabilme durumudur. Marka taninirligi,

markanin misteri tarafindan dogru ve daha detayli hatirlanabilmesini gerektiren bir
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kavramdir. Marka hatirlanirligi, marka taninirligina goére daha kolay gerceklesen bir

kavramdir (Keller, 2003: 67-68).

Marka farkindalig1 i¢in; zirve, yardimsiz ve yardiml farkindalik olmak tizere
3 farkli farkindaliktan s6z edilebilir. Zirve farkindalik, her hangi bir iiriin smifi
verildiginde ilk akla gelen markalari; yardimsiz farkindalik, her hangi bir {riin
sinifinda kendiliginden hatirlanan markalar1, yardimli farkindalik ise, markanin daha
once en azindan isim olarak duyulmus olmasimi ifade etmektedir (Kapferer, 2004:

159).

4.1.2.2 Marka Sadakati

Marka sadakati, marka denkliginin en 6nemli ayagini olusturmaktadir. Ust
diizey bir yonetici marka sadakatini, bir markay1 satin alma niyetinde olan bir
miisterinin markayr magazada bulamamasi durumunda o markay1 satin almak igin
baska bir magazaya mi gittigi veya baska bir markaya mi yoneldigi ile test
edilebilecegini ifade etmektedir (Kotler ve diger., 1999: 572). Keller (2003: 93) ise,
marka sadakatini “miisterinin; satin alma ve tiikketimi sirasinda yapilanlarin 6tesinde
markaya zaman, enerji, para ve diger yatirimlari yapma istedigi” olarak

tanimlamaktadir.

Her ne kadar ¢ogu zaman marka denkliginin bir pargasi olarak goriilmese de
markanin isletmeye olan degeri, biiylikk oranda marka sadakati tarafindan
belirlenmektedir. Sadik miisteri oran1 yiiksek olan firmalar, satis ve kar oranlarini
dogruya daha yakin olarak ongdrebilmektedirler. Yeni bir miisteri kazanmanin, var
olan1 elde tutmaktan daha maliyetli olmasi, marka sadakatinin dnemini ortaya koyan
faktorlerden bir digeridir. Yiiksek marka sadakati, rakipler i¢cin 6nemli bir giris engeli
de olusturabilmektedir (Aaker, 1996: 21-22). Marka sadakati olan miisteriler, fiyata
kars1 daha duyarsiz olduklar i¢in daha fazla harcama yapmalarinin disinda harcama
oranlar1 da zamanla artmaktadir. Marka sadakatinin, en az bunlar kadar 6nemli diger
bir avantaji da, sadik miisterilerin markanin goniillii elgileri olmalaridir (Kapferer,
2004: 203).
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4.1.2.3 Algilanan Kalite

Marka denkliginin bir diger boyutu algilanan kalitedir. Yiiksek kalite algisi,
tiiketicinin rakip markalar yerine ilgili markay1 segmesine neden olmaktadir. Ancak
kalite algisi, marka ile olan uzun etkilesim siireci iginde olusmaktadir. Uriin
tecriibeleri, tiikketim kosullar1 ve tutundurma faaliyetleri tliketicinin marka ile ilgili

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

Keller (2003: 238), algilanan kaliteyi “miisterinin bir {irlin veya hizmet ile
ilgili, alternatiflerine veya kullanim amacia gore goreceli kalite veya tstiinliik
algis1” olarak tanimlamaktadir. Kirmani ve Zeithaml’e (1993: 144) gore ise algilanan

kalite “miisterinin bir tiriinle ilgili genel iistiinliik yargisidir.”

Yapilan bir ¢caligmada algilanan kalitenin hem marka sadakati hem de marka
imaj1 lizerinde dogrudan ve dolayl etkileri oldugu ortaya konulmustur. Markay1
istiin kalite Onerisi olarak algilayan miisterilerin markaya olan sadakatleri
artmaktadir (Kayaman ve Arasli, 2007: 96). Bir diger ¢aligmada da algilanan
kalitenin marka imajin1 iizerinde dogrudan etkisi oldugu gibi, marka tutumu ve
marka degeri iizerinden dolayli etkiye de sahip oldugu ortaya konulmustur. Algilanan
kalitenin olusumunda i¢ ve dis isaretler rol oynamaktadir. Goreceli olarak daha
somut nitelik tasiyan i¢ ve dis isaretler, insan zihninde gordiigii islemden sonra daha
soyut dzellige sahip algilanan kalite olusmaktadir. I¢ isaretler, daha ¢ok renk, motor
giicli ve dokuma sekli gibi {riiniin fiziksel 6zellikleri ile ilgilidir. Bundan dolayz,
Uriinlin yapisin1 degistirmeksizin, i¢ 6zellikleri degistirmek miimkiin degildir. Dis
isaretler ise iiriinler ilgili olmakla birlikte iiriiniin bir parcasi degildirler. Ornegin, dis
isaretleri olusturan fiyat, Urtin adi ve garanti gibi Ozellikleri degistirmek {irliniin

degistirmeyi gerektirmemektedir (Kirmani ve Zeithaml, 1993).

Sekil 3’te algilanan kaliteyi olusturan unsurlar ve algilanan kalitenin marka

imajina dogrudan ve dolayl etkisi ortaya konulmustur.
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Sekil 3. Algilanan Kalite Modeli

Ic Marka

[saretler \ / Tutumu

Soyut Algilanan Marka
Boyut Kalite Imaji
Dis Algilanan
Isaretler Deger

Kaynak: Kirmani ve Zeithaml, 1993

4.1.2.4 Marka Cagrisimi

Marka ¢agrisimini (brand association) marka denkliginin bir unsuru olarak
kabul eden Aaker’den (1996) farkli olarak Keller (2003: 70), marka cagrigimini
marka denkliginin bir unsuru olarak gordiigii marka imajinin alt bashgi olarak ele
almaktadir. Nitekim marka imajmin; giiclii, lehte ve farkli ¢agrisimlar1 zihinde
markaya baglayan pazarlama programlari ile olusturulabilecegini ifade etmektedir.
Marka ¢agrisiminin olugmasinda firmadan veya diger ticari veya ticari olmayan
kaynaklardan marka ile ilgi bilgiler ile agizdan agza iletisim gibi dogrudan
deneyimin disinda; markanin adi, logosu, dagitim kanali, baz1 6zel kisiler ve yer gibi

marka ile ilgili yorum ve kabuller etkili olmaktadir.

Sekil 4’te goriildiigii lizere marka farkli ¢agrisimlara sahip olabilmektedir.
Kimi markalar, triin kategorisini ¢agristirirken kimileri kullanim yeri ile ilgili
cagrisimlara sahip olabilir. Ayni sekilde iirlin 6zellikleri ve miisteri faydalar1 diger

marka ¢agrisim tiirleridir (Kirmani ve Zeithaml, 1993).
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Sekil 4. Marka Cagrisim Tiirleri

Uriin
Ozellikleri

Kaynak: Kirmani ve Zeithaml, 1993

Marka denkligi i¢in marka c¢agristminin giiclii, olumlu ve essiz olma
ozellikleri 6n plana ¢ikmaktadir. Bir markanin sahip oldugu essiz cagrisimlar, eger
miisteriler tarafindan olumlu olarak degerlendirilmiyorsa marka denkligi acisindan
cok fazla anlam tasimamaktadir. Ayni sekilde olumlu marka ¢agrisimlari, miisterinin
onu kolayca hatirlayabilecegi ve markayla iliskilendirebilecegi kadar giiglii iseler
anlaml olacaklardir. Bundan dolayi, pazarlamacilar gii¢lii, olumlu ve essiz marka

cagrigimlar1 yaratma konusunda biiylik ugras vermektedirler (Keller 2003: 87).

4.1.3. Marka Kimligi ve Konumlandirmasi

Giliniimiiz rekabet kosullari, marka yonetiminin iki énemli aracini 6n plana
¢ikarmistir. Bunlar marka kimligi ve marka konumlandirmadir. Markanin benzersiz
ve degerleri yonlerini belirlemek olan marka kimligi, marka konumlandirmanin da

temelini olusturmaktadir (Kapferer, 2004: 95).

Sekil 5’te marka kimligi ile baglayip marka konumlandirma ile devam eden
stire¢cin marka imaj1 ile son buldugu goriilmektedir. Nitekim Pike (2007: 51), marka
kimligi  tasarlanirtken = marka imajim1  giliclendirecek  sekilde = markay1

konumlandirmanin 6n planda oldugunu ifade etmektedir.
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Sekil 5. Marka Kimligi, Marka Konumlandirma ve Marka Imaji Arasindaki Iliski

Marka Kimligi .
Marka, nasil > Mark Konumla.l'ldnfn.la > Marka Imaj:
algilansn isteniyor Markanin farkli yonlerini Markanin nasil
ortaya koyma algilandigi

Kaynak: Kavaratzis ve Ashworth, 2006: 186

Insanlar i¢in y6n, amag ve anlam igerigine sahip olan kimligin, benzer sekilde
markalar i¢in de gegerli oldugu ifade eden Aaker (1996: 68), marka kimligini,
“marka stratejistlerinin yaratmak ve siirdiirmek istedikleri essiz marka cagrigimlar
seti” olarak tanimlamaktadir. Bu ¢agrisimlarin, markanin tasidigi anlami gosterdigi

ve organizasyondan miisterilere dolayl bir vaat vurgusu tasidig: ifade edilmektedir.

Kapferer’e (2004: 96) gore marka kimliginin net bir sekilde belirlenebilmesi

i¢cin Oncelikle agsagidaki sorularin cevaplanmasi gerekmektedir:
v Markanin belirgin vizyon ve amaci nedir?
v Onu farkl kilan 6zellikler nelerdir?
v Marka hangi ihtiyaglar1 kargilamaktadir?
v Markanin siirekli yapisi nedir?
v Markanin degerleri nelerdir?
v Markay1 fark edilebilir yapan isaretler nelerdir?

Marka kimliginin istenilen yap1 ve derinlikte olmasi, markanin farkli
acilardan ele alinmasi ile miimkiin olmaktadir. Marka kimliginin olusturulmasinda
markanin iiriin, kurum, kisi ve sembol olarak ele alinmasi 6nemlidir. Bir {iriin olarak
markanin; 6zellikleri, miisterileri, kalitesi ve tiretim yeri marka kimliginin unsurlar
olabilmektedir. Bir kurum olarak marka ele alindiginda yenilikgilik, diiriistliik,
miisteri iligkileri ile yerel veya kiiresel olusu, marka kimliginin unsurlar1 olarak
goriilebilir. Bir kisi olarak markanin samimi, enerjik, sert ve dost olmak &zellikleri
onemli marka kimligi bilesenleridir. Son olarak, sembol olarak markanin goriiniir

Ozellikleri ve marka ge¢misi marka kimliginin tanimlanmasinda ele alinmaktadir.
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Her marka kimliginde bu dort perspektifin tamaminin kullanildigini sdylemek
miimkiin degildir. Kimi markalar i¢in sadece tek bir perspektif uygun veya miimkiin
olabilmektedir. Ancak baslangic asamasinda dort perspektif de degerlendirmeye
almmali ve miisterinin kafasinda olusturulmak istenen tanimlamaya hangileri

yardimci oluyorsa onlar kullanilmalidir (Aaker, 1996: 78).

Marka kimligi, markadan bir mesajdir ve gonderici tarafindadir. Marka
kimligiyle hedeflenen; markanin anlam, amag¢ ve 6z imajini belirlemektir. imaj,
kimligin yorumlanmasi ve sonucudur. Bu yoniiyle marka kimligi, marka imajinin
onciiliidiir. Dolayisiyla, istenilen marka imajinin olusturulmast oncelikle hangi
imajin olugmasinin istediginin tam olarak belirlenmesiyle miimkiindiir. Ancak imajin
olusmasinda ne gonderildigi kadar nasil gonderildigi de dnemlidir (Kapferer, 2004:
99). Gonderilen mesajin aliciya uygun olarak kodlanmasi ve dogru kanallarin

kullanilmast mesajin kendisi kadar 6nemlidir.

Marka konumlandirma bir bakima, miisterilerin zihninde, {iriin ve hizmetler
hakkinda dogru veya istenilen tarzda diisiinmeyi saglayacak dogru yeri bulma
cabasidir. Diger bir bakis agisiyla marka konumlandirma, miisterilerin zihninde firma
i¢cin olas1 faydalar1 en iist noktaya tasiyacak marka ve rakipler i¢in en uygun yeri

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

Kotler (2000a: 178) ise, marka konumlandirmay1 “ hedef kitlenin zihninde
ayr1 bir yer edinmeyi saglamaya doniik oneri ve imajin tasarlanmasi ¢abasi” olarak
tanimlamaktadir. Bu ¢abanin sonucu olarak hedef pazara {iriinii satin almasi i¢in ikna

edici bir sebep ortaya konmus olmaktadir.

Marka imaj1, markanin mevcut algilanigini yansitan alici tarafinda yer alan bir
kavram iken marka konumlandirma, marka yoneticilerinin marka ile iligkilendirmek
istedikleri algilar1 ortaya koyan gonderici tarafinda yer alan bir kavramdir. Bu
yoniiyle konumlandirma, hedef kitleye aktif olarak iletisimi yapilmasi gereken ve
rakip markalar ilizerinde avantaja sahip olan deger Onerileri ve marka kimliginin bir

parcasi olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1996: 176,180).

Pek ¢ok diger se¢imde oldugu gibi marka ile ilgili se¢cimler de kiyaslama
siirecinden sonra gerceklesmektedir. Bu baglamda konumlandirma rekabet yonlii bir

kavramdir. Bu noktada, ne ile kiyaslandigimiz ve miisterilere karar alma siireclerini
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etkileyecek neleri onerdigimiz sorular1 6nem kazanmaktadir. Bu noktadan hareketle
konumlandirma yapilmadiginda bu iki sorunun cevabimi miisterilere birakilmis
demektir. Ancak pek cok karar vermesi gereken giiniimiiz miisterisinin, yukaridaki
sorularin cevaplarina sahip, diger bir ifade ile konumlandirilmis iiriinleri se¢me

olasilig1 daha ytiiksektir (Kapferer, 2004: 102).

4.1.4. Marka Iimaj

Insanlarin satin alma davranislari iizerinde belirleyici olan marka imaj1, ¢ogu
yazar tarafinda marka denkliginin bir unsuru veya Onemli bir faktorii olarak
goriilmektedir. Nitekim Kirmani ve Zeithaml (1993) ve Biel (1993), marka
denkliginin imaj dis1 faktorlerle birlikte marka imaj1 tarafindan belirlendigini ifade
etmektedir. Ayn1 sekilde Keller de (2003: 67), marka farkindaliginin yaninda miisteri
zihninde olumlu marka imaj1 olusturmanin marka denkligine katki saglayacagini

belirtmektedir.

Marka imaj1 “misterilerin herhangi bir marka hakkindaki fikirler toplami1”
olarak tanimlanmaktadir. Marka imajini olusturan fikirler, miisterilerin yasadiklari
deneyimlere gore farklilasmaktadir. Ancak farkli kisiler aym1 deneyimleri yasasalar

bile algilar1 farkli olabilmektedir (Kotler 2000a: 99).

Bir bagka tanimda ise marka imaj1 “ Miisterilerin, bir marka ismine ilistirdigi
cagrisimlar ve Ozellikler kiimesi” olarak tanimlanmaktadir. Bunlar; soyut ve
fonksiyonel 6zellikler olabilecegi gibi duygusal ozellikler de olabilir (Kirmani ve
Zeithaml, 1993; Biel, 1993).

Marka imaji, bir markadan yayilan mesajlarin miisteriler tarafindan nasil
desifre edildigi, nasil yorumlandigi ve nasil algilandig: ile ilgilidir. Bu mesajlarin
kaynaklar1 farkli olabilir. Uriinler, insanlar, yerler ve iletisim araglar1 mesajlarin
kaynaklar1 olabilir. Mesajlarin aliciya aktarimi siirecinde rakiplerin ve iletisim
giiriiltiisiiniin neden oldugu kayiplar ve degisimler s6z konusu olabilir. Bu nedenle
marka yoneticilerinin iletisim stratejilerini belirlerken bu faktorleri de dikkate almasi

onemlidir (Kapferer, 2004: 99).
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Sekil 6. Marka Kimligi ve Imaji

Gonderici Alici
Aktarilan mesajlar
L. v" Uriinler .
Marka Kimligi ™ v insanlar > Marka Imaji
v" Yerler
v’ lletisim
Rekabet
ve
Giiriiltii

Kaynak: Kapferer, 2004: 99

4.2. SEHIR MARKALAMA

Marka, isletmeler ve iriinlerin disinda pek ¢ok alanda gegerli olan bir
kavramdir. Uriin ve sirketlerin yaninda iilkeler, sehirler ve insanlar da birer markadir.
Coca-Cola ve Porsche gibi New York sehri, Amerika ve Madonna ve hatta normal
insanlar da bir markadir. Ciinkii marka, anlam ve c¢agrisimlara sahip bir etikettir.
Tabii ki giiclii markalar bundan fazlasin1 yapmaktadir. Onlar ilgili olduklar {iriinlere,

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

Isletmeleri etkileyen degisim siirecinden sehirler de nasibini almustir.
Geleneksel yerel kalkinma politikalarinda en 6nemli araclar olarak yer alan altyap:
yatirimlari ve igletmelere uygulanan tesvikler, 6nemini bugiin de devam ettirseler de
artik tek baslarmna yeterli olmamaktadir. Iletisim ve ulasim teknolojilerinde yasanan
gelismeler, isletmeleri ve calisanlari daha Once hi¢ olmadigi kadar mobil hale
getirmistir. Kiiresellesme ile birlikte isletmelerin ve calisanlari alternatiflerini biiyiik
oranda artirmistir. Altyapr ve tesvik gibi geleneksel yerel rekabet faktorlerini yakin
seviyelerde saglayan pek cok sehrin bulunmasi, farklilasmak i¢in marka ve imaj gibi
soyut faktorlerin onemini artirmistir. Ayrica son zamanlarda giderek daha fazla ilgi
ve sayglt goOren sehir marka siralamalari, sehirlerin marka konusuna ilgisini
artirmigtir. Bu tiir siralamalar, yatinnm yeri kararlarinda temel belirleyici faktor
olmasalar da referans kaynagi olmakta ve sehir marka bilinirligini artirmaktadir

(Jansson ve Power, 2006: 9-11).
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Ekonomik kalkinma, geleneksel politikalarla ¢oziilemeyecek kadar
karmagiklasmis ve degismistir. Ortaya ¢ikan yeni ekonomik diizen, schirler ve
ilkelere; yatirimcilar, turistler, nitelikli isgiicii i¢in rekabet etme ve ihrag {iriinlerine
art1 deger kazandirma sorumlulugunu yiiklemektedir. Bunun basarilabilmesi stratejik
pazarlama yOnetimi araglarinin ve bilingli markalamanin benimsenmesi ile miimkiin

olabilmektedir (Kotler ve Gertner, 2002: 253).

Hanna ve Rowley (2007: 63), sehirler agisindan markay1 gereklilik haline

getiren kosullar1 su sekilde siralamaktadir:
v Uluslararast medyanin artan giicii
v' Uluslararasi seyahat maliyetinin diismesi
v' Tiiketicilerin harcama giiciiniin artmast
v" Sunulan hizmetler agisindan sehirlerarasi benzerliklerin artmasi
v" Nitelikli insan kaynag i¢in artan rekabet
v Insanlarin farkli kiiltiirlere olan ilgisinin artmasi

Papadopoulos’a gore (2004: 36-37) schir markalama g¢abalar1 dort temel
hedeften bir veya daha fazlasini elde etmeyi amaglamaktadir. Bunlar: Sehirlerin
thracatimm  desteklemek, yerel isletmeleri yabanci veya diger bolgelerdeki
isletmelerden korumak, kalkinma faktorlerini ¢ekmek veya mevcutlar1 tutmak ve
ekonomik, sosyal ve politik anlamda sehirleri yerel ve wulusal diizeyde

konumlandirmak olarak ifade edilmektedir.

Sehirler ve iilkeler icin imajin 6nemi biiyliktiir. Ciinkii iilke, bolge ve
sehirlerin imajlari, insanlarin yatirim, aligveris, yerlesim, calisma ve seyahat etme
kararlarini etkilemektedir. Uriinlerin iizerinde yer alan Alman, Japon veya Isvicre
yapimu etiketi, tiiketicilerin o irilinlerle ilgili algisin1 degistirmektedir. Ayn1 sekilde
bir {irliniin iizerinde yer alan Surinam yapimu etiketi, Uriin yliksek kalite 6zelliklerine
sahip olsa bile kusku ile bakmamiza neden olmaktadir. Ayni sekilde intel firmasinin,
kuracag: fabrika icin kosullar1 goreceli olarak daha uygun olan iilkeleri degil de
pazarlama iletisiminde daha iyi olan iilkeyi se¢mesi de bu gercegi teyit etmektedir

(Kotler ve Gertner, 2002: 250).
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4.2.1. Sehir Marka ve Markalama Tamimlari

Uriin markalari ile sehir markalar1 arasinda temel pek ¢ok farkligin bulunmasi
ve sehir marka kavraminin akademik cevrelerde ve uygulamada yeni bir kavram
olusu nedeniyle heniiz uzlasilmis ortak bir tanim yoktur. Sehir marka tanimlari, {iriin
ve Ozellikle kurumsal marka tanimlar1 temel almip farkliliklar dikkate alinarak
yapilan uyarlamalarla yapilmaktadir. Asagida farkli yazarlarin farkli yaklasimlarla

yaptiklari sehir markasi ve sehir markalama tanimlari verilmistir.

Pryor ve Grossbart (2007: 294), sehir markasini “sehirle ilgili aktorlerin sehre

atfettikleri ayirici, stirekli ve onemli 6zellikler biitiinii” olarak tanimlamaktadir.

Gold ise (2006: 221), schir markasini “sehrin onem verdigi, sehirde
yasayanlar, potansiyel yatirimcilar ve turistler gibi insanlarin goziinde sahip oldugu
itibar” seklinde tanimlamaktadir. Gold (2006: 221), yaptigi diger bir tanimda da
“sehir markasini, sehirde yasayanlarla karsilasma, herhangi bir film’de sehirle ilgili
sahnelerin goriilmesi, sehirde iretilmis {riinlerin satin alinmasi, sehir hakkinda
duyulan hikayeler, yonetim yapisi ile ilgilenme veya sehre yapilan seyahat sonucu

olusan algilar biitiini” ifade etmektedir.

PricewaterhouseCoopers [PWC], (2005: 2), sehir markasini; “sehrin
nitelikleri daha goriiniir hale getirecek ve onu rakiplerinden ayiracak bir silah olarak”™

tanimlamaktadir.

Sehir markalama “marka stratejileri ve diger pazarlama teknik ve
disiplinlerinin; sehirlerin sosyal, politik, ekonomik ve kiiltiirel gelisimi i¢in

uygulandigi bir siiregtir (http://www.palgrave-journals.com/pb/index.html).

Yukaridaki tanimin daha ¢ok sehir pazarlamasina uygun oldugunu ifade eden
Pryor ve Grossbart (2007: 294), sehir markalamasini “ bir kimlik olusturarak, sehir
aktorlerinin sehre yiikledigi ayirt edici, siirekli ve 6nemli nitelikler biitliniinii ortaya

koyan sembol ve imajlarin sehre kazandirilmasi siireci” olarak tanimlamaktadirlar.

Sehir markalama, sehre; ilave cazibe kazandiran, farkindaligini artiran,
olumlu ¢agrisimlar kuran, onu rakiplerinden ayiran ve stratejik pazarlama

elemanlarini basarili tek bir formiile doniistiiren bir siiregtir (Rainisto, 2006).
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Freire’e (2005: 350), gore sehir markalama, yerel kiiltiiri korumak ve

stirdiiriilebilir yerel kalkinma i¢in giiclii bir aractir.

4.2.2. Sehir Marka Kimligi

Porter (1990: 37), uzun donemli, siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmenin
temelde diisiik maliyet ve farklilasma ile miimkiin olabilecegini vurgulamaktadir.
Ancak diisiik maliyet avantajinin, faktér maliyetlerinin hizli degisiminden ve kolay
taklit edilebilir o6zelliginden dolay1 siirdiiriilebilir olmadigini, buna karsilik

farklilagma avantajinin siirdiirtilebilirliginin daha yiiksek oldugunu ifade etmektedir.

Ancak kiiresellesme ile birlikte artan kiiltiirel, sosyal, ekonomik ve siyasi
etkilesimin, iilkeler ve sehirleraras1 benzerligi artirmasi1 farklilasmay1
zorlagtirmaktadir. Bu zorluk, oOzellikle fiziksel degerler ve saglanan hizmetler
baglaminda daha da fazladir. Dolayisiyla, somut degerler iizerinden degil soyut
degerler ilizerinden farklilasan sehirler daha kalici ve giiglii marka kimligine sahip

olabilmektedirler.

Essiz marka kimligi yoluyla farklilasmak, isletmeler i¢in oldugu gibi, rekabet
avantaji saglamak isteyen sehirler i¢in de bir zorunluluktur. Marka kimligi bir
bakima niyet beyani ve imaj olusturma siirecinin aktif ve 6nemli bir parcasidir

(Rainisto, 2003: 47).

Sehir marka kimligi, sehre karakterini veren ayirt edici ozellikler biitlintidiir
(Deffner ve Metaxas, 2005: 5). Seisdedos ve Vaggione (2006), sehir kimligini
“sehrin sosyo-kiiltiirel degerleri ile mekansal yapisinin karmasik bir karigim1” olarak
tanimlamaktadir. Sehrin topografik, demografik, iklim ve yonetim oOzellikleri gibi
sosyal ve mekansal boyutlart arasindaki etkilesim, sehre essiz bir karakter

vermektedir.

Sehir pazarlama plani i¢inde yer alan planli eylemlerin bir sonucu olan sehir
kimligi “bir sehrin nasil algilanmak istedigi ve marka yoneticilerinin yaratmak veya
siirdiirmek istedigi essiz marka cagrisimlart seti” olarak tanimlanmaktadir. Bu
cagrisgimlar, sehrin ne anlam ifade ettigini ve sehrin miisterilere vaatlerini
icermektedir. Bir diger yonliyle sehir kimligi, sehri digerlerinden ayiran 6zellikler

biitlintidiir (Rainisto, 2003: 73).
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Sehir marka kimligi, yaratilmas1 ve yonetilmesi gereken iligkiler biitliniidiir.
Markalama siireci de bir bakima belirli hedef kitlelere uygun marka kimligin
tanimlanmasi, gelistirilmesi ve iletisimin yapilmadir. Ancak sehirler i¢in gerek marka
kimliginin gerekse hedef kitlenin analizi, {irlinler i¢in oldugu kadar kolay degildir.
Ciinkii sehir markalamasinda ele alinmasi gereken ¢oklu kimlik ve paydas soz
konusudur. Dolayistyla, sehir markalamada biitiinlesik bir marka iletisimi saglamak
oldukc¢a zordur (Andersson, 2007: 122).

Anholt (2006: 268), firma markalarinda oldugu gibi sehir markalarinda da
giiclii marka kimliginin gii¢lii ve ortak amacla miimkiin olabilecegini ifade etmistir.
Bundan dolay1 ¢ogu isletme, markalarin1 anlatirken tanitim faaliyetleri yerine
oncelikle oOrgiit kiiltlirlerinden bahsetmektedirler. Avrupa marka imajinin
basarisizliginin altinda yatan temel nedenlerden biri de yeterince giiglii ortak amag ve

ortak kimlige sahip olmamasidir.

Trueman ve diger. (2004: 326), marka kimligini 4 farkli boyutta ecle

almaktadir:

1. Aktiiel Kimlik: Sehrin; kamusal ve 6zel alanlarin mimarisi, tarihi,
sehirde yasayanlarin ve isletmelerin deger ve davraniglari, yonetim

tarzi, etnik yapisi, liretilen iirlin ve hizmetlerdir.

2. Tletisimi Yapilan Kimlik: Sehrin tanitim stratejinin bir parcasi olarak
degerlendirilebilir. Yerel yetkililerin farkli hedef kitlelere doniik

tanitim ¢aligmalar1 bu baglamda degerlendirilmektedir.

3. lideal Kimlik: Temiz, giivenli, yesil bir ¢cevre, zengin bir kiiltiir, etkin
yerel hizmetler, canli bir ekonomi, ziyaret¢ilere ve yatirimcilara cazip
bir ortam ve entegre olmus cok kiiltiirlii bir toplum ideal kimligi

yansitmaktadir.

4. Jstenilen Kimlik: Sehirde vyasayan paydaslar, sehrin yerel
ekonominin ve ekonomik altyapinin gelismesini, zengin bir tarihi
mirasa, pozitif cesitlilik, yaraticilik ve yenilik¢ilik 6zelligine sahip

olmasini isterler.
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Sehirde yer alan tarihi ve 6zel binalar, giiclii sembolik degere sahiptirler.
Cesitli yapilar kimi bilingli kimi bilingsiz olarak sehirlerin kimliklerini olusturan
onemli semboller haline gelirler. Insanlar ¢ogu zaman sehirleri yapilar ile
anlamlandirmaya ¢alisirlar. Eyfel Kulesi ve Piramitler, yer aldiklar1 sehirleri ve
tilkeleri anlama ve anlamlandirmanin dogal birer pargalaridir. Bazi yapilar
yikildiktan ¢ok sonra bile sembolik anlamlarini siirdiirebilmektedirler. Ikiz Kuleler

ve Berlin Duvari bunun 6nemli 6rnekleridir (Jansson ve Power, 2006: 18).

Sekil 7°de goriildiigli tlizere sehirlerin marka kimligi sadece sehrin
ozelliklerinden olugsmamaktadir. Sehir marka kimligi, sehrin i¢inde bulundugu bélge,

iilke ve tilkenin yer aldig1 cografyanin da izlerini tagimaktadir.

Sekil 7. Sehir Marka Kimligi

ULKENIN YER ALDIGI BOLGE

!

ULKE

BOLGE

1

¢T1TIT

Kiiltir Turizm Mimari
Yonetim

Firma ve
triin
markalari

Kaynak: Hanna ve Rowley, 2007: 65; Dooley ve Bowie, 2005: 403’den uyarlanmusgtir.

Miisterilerin zihninde bulunmak istenen yeri ifade eden marka kimliginin
geleneksel {irtin markalamada iiriin, kurum, kisi ve sembol olarak dort boyutundan

s0z edilebilmektedir (Aaker, 1996: 78-79). Sehir marka kimliginin bilesenleri ise;
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ulusal ve uluslararas1 konumu, fiziksel Ozellikleri, potansiyeli, kent yasaminin
canliligl, kentte yasayanlarin sosyal ve kiiltiirel oOzellikleri ve genel kamu
hizmetlerinin kalitesi olarak sayilmaktadir. Sekil 7°de ifade edilen sehir marka
kimligi bilesenlerinin kendine has 6zellikleri ve sehir i¢inde ¢ok sayida aktoriin sehir
marka kimligi lizerinde etkili olmas1 nedeniyle sehir marka kimliginin belirlenmesi
iriin ve hizmet sektoriinde oldugu kadar kolay degildir. Sehir iginde yer alan
aktorlerin birbirinden bagimsiz kendi kimliklerini yansitmasi; tutarl, acik, inandirici
ve olumlu bir marka kimliginin olugsmasini engellemektedir. Sehir marka kimligi,
belirli bir marka stratejisine uygun olarak olusturulmadig: siirece hedeflenen marka

denkligine ulasilma ihtimali diisiiktiir (Anholt, 2007: 26-27)

4.2.3. Sehir Marka Imaj

Markalamanin temel amaci; lehte, olumlu ve gii¢lii bir imaj olusturmaktir
(Langer, 2001 17; Hankinson, 2001: 128). Belki de bu yiizden sehir pazarlamasini
ele alan bazi 6nemli yazarlar (Ashworth ve Voogd 1990; Kotler ve diger., 1993),

konuyu markalamanin bir boyutu olarak degil, tek basina ele almislardir.

Ulkeler ve sehirler, isimlerini bir marka olarak bilingli bir sekilde
yonetmeseler de insanlarin kafasinda olumlu veya olumsuz; bilingli veya
kendiliginden; medya, seyahat, {iriin satin alma, is deneyimleri veya bunlarin
kombinasyonu sonucu olarak bir imaja sahiptir (Viosca, Bergiel and Balsmeier,
2006: 89). Bu nedenle sehir imaji ile ilgili ¢abalar yeni bir imaj olusturmaktan ¢ok,
var olan olumlu imaji giiglendirmeye veya olumsuz olanlart olumlu ile

degistirilmesine doniiktiir (Ashworth, 1994: 128).

Sehir imaji, bilgi isleme ve karar verme siirecinde bir kisa yol olarak
kullanilmaktadir. Ozellikle siirece ilginin diisiik oldugu durumlarda, insanlar daha
onceki bilgi ve algilarin1 degistirmek istemezler. Bundan dolay1 gordiiklerini
bildiklerine uygun hale getirmeye calisirlar. Beklentilerini ve bildiklerini dogrulayan
bilgiye daha fazla ilgi gosterirlerken diger bilgilere kars1 direng gosterirler. Insanlar,
sahip olduklar1 bilgiden farkli olan bir durum veya bilgi ile karsilastiklarinda ya
zihinsel yapilarini bu yeni durum veya bilgiye gore yeniden diizenleyecekler ya da
yeni bilgi ve durumu gormezden gelecek veya onu mevcut zihinsel yapiya

uyarlamaya c¢alisacaktir. Cogu zaman insanlar, mevcut zihinsel yapilarini
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degistirmek icin gerekli olan zihinsel ¢abay1 gostermekten kacinirlar. Bundan dolay1
imaj, uzun siireli ve degistirilmesi oldukc¢a zordur. Ancak bu zorluklarina ragmen
imaj statik degildir ve oOlgiilebilir, degerlendirilebilir, yonetilebilir ve etkilenebilir

ozelliktedir (Kotler ve Gertner, 2002: 251).

Sehirlerin iirtin olarak yekpare bir {irtin degil de pek cok liriin ve hizmetin bir
bilesiminden olusmasi sehir markalama c¢alismalarinda {iriin markalama yerine,
benzer Ozellikler gdsteren sirket markalamadan daha fazla esinlenilmesine neden
olmustur. Nitekim Anholt (2002: 232), marka olarak iilke veya sehirlerin, {iriin
markalarindan ¢ok, birden ¢ok {iriin ve hizmet {ireten sirket markalarina benzedigini

ifade etmektedir.

Kotler ve diger. (1993: 141), sehir imajin1 “insanlarin, bir sehirle ilgili inanis,
fikir ve izlenimleri toplam1” olarak tanimlamaktadir. Imaj, sehirle ilgili pek ¢ok bilgi

ve bagin bir sonuca indirgenmesini ifade etmektedir.

Luque-Martinez, Barrio-Garcia, Ibanez-Zapata, ve Molina (2007: 335) gore
ise sehir imaj1 “kisilerin farkli baglara sahip oldugu sehrin farkli 6zellikleri ile ilgili
degerlendirmeleri toplami”dir. Kisiler, herhangi bir nesne ile ilgili imaji, zaman
icinde farkli uyaricilarin etkisiyle meydana gelen ve nesne ile ilgili olan ¢agrisimlar

sayesinde olusturmaktadir.

Bir diger tanimda gehir imaj1 “sehirle ilgili miisterilerin zihinsel resmi” olarak
tanimlanmaktadir. Uriin imajinda oldugu gibi, sehir imaji da miisterilerin zihninde
yer almaktadir. Kisilerin sehre yonelik davranislarini, sehirlerin  gergek
ozelliklerinden daha ¢ok sehirle ilgili imaj belirlemektedir. Sehir imajinin yatirim,
turizm ve iirlin kalite algist acisindan oneminin farkinda olan sehirler, olumlu ve
giiclii bir imaj olusturmak i¢in 6nemli kaynak ve ¢aba harcamaktadirlar. Ancak araya
giren diger bazi faktorler nedeniyle miisteri zihninde olusan imaj, bazen
olusturulmak istenenden oldukca farkli olabilmektedir (Jaffe ve Nebenzahl, 2001:
13). Ciinkii imaj; uzakta, kontrol dis1 ve dagmik durumdadir. Sehirler, marka
kimlikleri lizerinde bazi diizenlemeler ve diizeltmeler yapabilirler. Ancak bunlarin
marka imajina ne Olciide yansiyacagi siiphelidir (Anholt, 2007: 6). Aslinda c¢ok

sayida paydasin olmasi ve bunlar arasinda hiyerarsik bir iliskinin bulunmamasi
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nedeniyle sehirler i¢in marka kimligini olusturmak ve diizeltmeler yapmak da

isletmelerde oldugu kadar kolay degildir.

Ayni sehirle ilgili farkli insanlar farkli imaja sahip olabilirler. Bunda kisilerin
farkli sosyo-ekonomik ve psikolojik durumlar1 ile gegmis tecriibeleri 6nemli rol
oynamaktadir. Aymi sehri; kimi insanlar dogup biiylidiigli yer olarak goriirlerken
digerleri kalabalik ve karisik bir yer olarak gérebilmektedir (Kotler ve diger.,1993:
141-142; Ashworth, 1994: 128).

Anholt’a gore (2007: 8) sehirlerin imajmin 3 farkli diizeyde olabilecegini
ifade etmektedir:

1.  Sehri bilen kisilerden pek cogunda ayni c¢agrisimlart meydana

getiriyorsa gii¢lil bir imaj,

2. Sehri bilen kisilere ifade ettigi anlam az veya c¢ok farkli ise zayif
imaj,

3. Sehir pek c¢ok kisi tarafindan biliniyorsa {nlii bir sehirden
bahsedilebilir. Ancak ¢ok bilinmek her zaman olumlu bir anlam
tasimamaktadir. Clinkii ¢ok bilinen bazi sehirler bu iinii, ya
yasadiklar1 bir dogal felaket veya bir saldir1 nedeniyle elde etmis

olabilirler.

flgili ama iki ayr1 kavram olan klise ile imaj ¢ogu zaman birbirine
karistirilmaktadir. Imaj, kisiden kisiye degisen ve sehirle ilgili kisisel algry1 ifade
eden bir kavramdir. Buna karsilik klise, pek ¢ok kisi tarafinda paylasilan ortak algiy:
ifade etmektedir. Iki kavram arasinda siirekli bir etkilesim sz konusudur. Kliseler,
kisilerin algisimi etkiledigi gibi kisisel algilarda kliseler lizerinde etkili olmaktadir.
Pek ¢ok bolge, iilke ve sehirle ilgili olumlu veya olumsuz kliseler mevcuttur.
Kliselerin olusmasinda ve giiglenmesinde medyanin ve eglence sektoriiniin rolii ¢ok
biiyliktiir. Sehir pazarlamacilar tarafindan yayilan bu baglamdaki materyaller de
kliseler iizerinde etkilidir. Ancak medya ve eglence sektorii ile sehir
pazarlamacilarinin mesajlar ¢atistiginda genelde medya ve eglence sektoriiniin daha
baskin oldugu goriilmektedir (Gertner ve Kotler, 2004: 51). Ornegin, Tiirkiye’yi
insan haklarina duyarsiz, fakir, kirli ve geri kalmis bir iilke olarak goésteren Gece

Yarist Ekspresi filminin yarattigi olumsuz kliseyi kirmak icin senelerdir dnemli

56



biitcelerle tanitim faaliyetleri yapilmaktadir. Ancak biitiin bu ¢abalara ragmen bu

filmin yarattig1 olumsuz etkinin tam anlamiyla kirilabildigini sdylemek zordur.

Anholt (2007: 26, 60), sehir marka imajinin Sekil 8’de goriildigi gibi 6

bilesenden olustugunu ifade ederek, bu bilesenleri su sekilde agiklamaktadir:

1. Statii: Sehirlerin neyi ile meshur oldugu, kiiltiir, bilim ve yonetim anlaminda

ne tlr katkilar sagladig,

2. Insanlar: Sehirde yasayanlarn disaridan gelenlere karsi yaklasimlarinmn
sicak ve dostea mi, yoksa soguk ve Onyargilimi ve disaridan gelen sehirde

kendilerini ne kadar giivende hissettikleri,
3. Fiziki Ozellikler: Schrin iklim, dogal ve mimari 6zellikleri,

4. Yasam Tarzi: Sehir yasam tarzinin durgun ve sikict mi, yoksa canli ve ilging

mi oldugu,
5. Potansiyel: Sehrin sundugu ekonomik ve egitim firsatlarinin diizeyi,

6. Temel Hizmetler: Sehrin sahip oldugu okul, hastane, ulasim ve spor gibi

temel hizmetlerin diizeyi.

Sekil 8. Sehir Imaji Bilesenleri

Fiziki Ozellikler Statii
insanlar Sehir Imajl Potansiyel
Yasam tarzi Temel Hizmetler

Kaynak: Anholt, 2007: 60

4.2.4. Geleneksel Markalama ile Sehir Markalama Arasindaki Farklar

Pek ¢ok aragtirmada sehirlerin, iiriin ve hizmetler gibi markalanabilir, hatta

markalanmas1 gerektigi vurgulanmaktadir. Ancak sehirler ile iiriin ve hizmetler
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arasinda var olan farkliliklar, iirlin markalama faaliyetlerinde kullanilan ara¢ ve
yontemlerin sehir markalamasinda dogrudan kullanimini kisitladigi i¢in sehirlerin

kosullarina gore uyarlamalar1 gerekmektedir.

Pryor ve Grossbart’a gore (2007: 294) sehir ve iirtin markalama arasinda dort
temel ayrim s6z konusudur. Bunlar: Marka yonetimi, iiriin gelistirme, marka kimligi

ve marka insa aktiviteleridir.

Uriin ve sehirlerin markalanmalarinda goriilen énemli farkliliklardan biri,
marka yonetimi ile ilgili farkliliktir. Sorumluluk ve yetkilerin net bir sekilde belirli
oldugu tiriin marka yonetiminin aksine sehir markalamada yetki ve sorumluluklari
belli olmayan ve farkli beklentileri olan pek ¢ok aktor s6z konusudur. Siirecte yer
alan bu aktorlerin her biri; farkli vizyon, misyon, kiiltiir, deger, politika ve kapasiteye
sahiptir. Bu aktorler kimi zaman birbirinden habersiz iken kimi zaman rekabet
etmekte kimi zamanda isbirligi yapmaktadir. Ayni zamanda {riin markalamadan
farkli olarak sehir markalama siireci kimin tarafindan tistlenilirse tistlenilsin yaptirim
giici zayif olmaktadir. Bu yiizden de belirlenen politikalar aktorlere dikte
edilemedigi i¢in siirecin basarist igin Oncelikle aktorler arasi uzlasiyr saglamak
gerekmektedir. Sehirler bir yoniiyle sehirde yasayan herkese ait iken diger yoniiyle
kimsenin degildir. Bu durum sehirde yasayan aktorlerin sorumluluk iistlenmekten
kaginmalarina yol acabilmektedir. Ayrica sehir markalama siirecine liderlik yapan
yerel yoneticiler, kimi zaman ekonomik ve sosyal fayda yerine politik fayday:1 6n
planda tutabilmektedirler (Hankinson, 2001: 136; Frost, 2004; Parkerson ve
Saunders, 2004: 246).

Ikinci farklilik iiriin gelistirme siirecinde goriilmektedir. Bir isletme hedef
kitlenin ihtiya¢ ve istekleri tespit ederek bunlari karsilayacak nitelikle tamamen yeni
bir iiriin gelistirebilmektedir. Bunun disinda tiiketici taleplerindeki degisimlere gore
iriin Ozellikleri cogu zaman hizli ve kolay bir sekilde degistirilebilmekte, bazi
tiriinler pazardan ¢ekilip yerine yenileri pazara siiriilebilmekte, bazilar1 da tamamen
pazardan cekilebilmektedir. Bu sayilan segeneklerin pek ¢ogu sehirler i¢in miimkiin
olmamakta, mimkiin olan secenekler de {riinler kadar kolay ve hizh
gerceklesmemektedir (Pryor ve Grossbart, 2007: 294). Sehirler, gerek fiziksel iiriin

olarak gerekse imaj olarak zaten mevcuttur. Bu ylizden sehir marka yoneticileri, {iriin
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marka yoneticilerinden farkli olarak bir markayi bastan olusturma sansina sahip
degildir. Ornegin deniz ve sahil’e sahip olmayan bir sehirde bunlarin olusturulmas:
imkansizdir  (Frost, 2004). Yapilabilir olanlarin  da bugiinden yarina
gerceklestirilmesi zordur. Ornegin yatirimeilart ¢ekmek igin alt yapr ve nitelikli
1sgiicli kisa donemde gergeklestirilmesi miimkiin olmayan faaliyetlerdir. Dolayisiyla,
sehir iirlin gelisim siirecinde geleneksel {iriin gelisim siirecinde goriilmeyen pek ¢ok

kisit sz konusudur.

Cogu zaman sehirler yapilmasi gereken faaliyetleri, sinirlt biitgelerle yapmak
zorunda kalmaktadir (Beracs, 2005: 8). Sahip olunan diisiik biitgelerle sadece diger
sehirlerle degil yerel, ulusal ve global markalarla da rekabet etmek durumunda
kalmaktadirlar. Her ne kadar birbirinden bagimsiz ve ilgisiz iki iiriin grubu gibi
goriinse de ilgi ve dikkatini ¢ekme ¢abasi gosterdikleri miisteriler aynidir. Proctor
and Gamble ve Sony gibi markalarin yaptigi rekldm harcamalari, diinyanin ¢ogu
sehir pazarlama organizasyonun biitce toplamlarindan daha fazla olmaktadir. Ayrica
her marka belli 6l¢iide dis cevreden etkilense de sehir markalari1 bu tiir degisimlere
karsi daha duyarhdir. Sehirlerde meydana gelecek politik, ekonomik, sosyal ve
cevresel olumsuz degisimler, sehir marka ve imajmma uzun siireli zararlar

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

4.2.5. Sehir imajinin Uriin ve Hizmet Algisina Etkisi

Uriin ve hizmetlerin iiretimini gerceklestiren firmalarin yaninda, iiretildikleri
iilke ve sehirler de marka imajinin bir pargasi olabilmektedir. Kimi iilke ve sehirler,
iiriin ve hizmetlerine diger faktorlerin yaninda ilave cazibe kazandirabilmektedir.
Bundan dolayr {irlin ve hizmetlerin kimin tarafindan {retildigi kadar nerede

tiretildikleri de marka imaj1 agisindan 6nem kazanmaktadir. (Anholt, 2007: 9).

Ancak kiiresellesme ve cok uluslu sirketlerin artmasi {iretim yeri disinda,
tasarim yeri, marka ile iliskilendirilen yer, montajin yapildigi1 yer kavramlarinin da
onemli artirmistir. Tasarlandig1 yer kavrami, iriiniin bir bolimii veya tamaminin
tasarlandig1 yeri; iiretim yeri, genellikle son iiretimin gergeklestigi yeri; montaj yeri,
son montajin yapildig1 yeri; orijin yer ise, miisterilerin gercekte iretildigi yeri
dikkate almaksizin iiriinle iliskilendirdikleri yeri tanimlamaktadir. Ornegin, General

Motor’un arabalar1 Italya’da tasarlanip, 6nemli parcalar1 Japonya’da iiretilip,
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Meksika’da montajlanabilir ve ABD ile iliskilendirilebilirler (Jaffe ve Nebenzahl,
2001: 26-27).

Miisteriler zayif imaja sahip yerlerde {iretilen iriinlerin fiyatlarinin daha
diisiik olmasini beklemektedirler. Buna karsilik isletmelerin bu beklentiyi kirmak ve
zayif yer imajimni gizlemek i¢in “Alman miihendisligi ile yapildi” veya “Japonya’da

dogdu” gibi ifadeler kullanmaktadirlar (Papadopoulos ve Heslop, 2002: 298-299).

Miisteriler ¢ogu zaman satin alma kararlarini, gerekli bilgiyi toplama ve
alternatifleri degerleme siirecinden sonra yapmay1 tercih ederler. Ancak zaman
yetersizligi, sabirsizlik ve ¢ok zaman ayirmak istememe gibi nedenlerle marka ad1 ve
yer orijini gibi 06zellikler, satin alma karar siirecinde birer kisa yol olarak
goriilebilmektedir. Bu etki sadece tiiketicilerin satin alma karar siirecinde degil daha
genis bir alanda etkilidir. Yatirnm yeri kararlari, sportif ve kiiltiirel organizasyonlar
i¢cin yer se¢imi, opera ve tiyatro turlari ve film stiidyolarinin nerede kurulacag: gibi

pek ¢ok kararda yer imaji etkilidir (Anholt, 2007: 10).

Uriin 6zelliklerinin karmasiklign ve riski artikga ve satin alma sikligt
azaldikca yer orijininin degerlendirme siirecindeki agirligi artmaktadir. Bu kosullar
nedeniyle bir yargiya varmakta zorlanan miisteriler, Uiriinlerin dis isaretlerinden biri
olarak kabul edilen yer orijinine daha fazla 6nem vermektedirler. Bununla birlikte,
misterilerin liriin degerlendirmelerinde sadece yer orijinini kullandiklarin1 s6ylemek
de miimkiin degildir. Yer orijini diger degiskenlerle birlikte degerlendirilmektedir
(Papadopoulos ve Heslop, 1993: 94-95). Yer orijini imajinin ¢ok sayida insanin ortak
kanisin1 yansitmasi; Ozellikle karmasikligin, belirsizligin ve riskin yiiksek oldugu
durumlarda miisteriler i¢in giivenilir ve 6nemli bir igaret olarak kabul edilmesine

neden olmaktadir.

Yer orijini, her ne kadar yapilan akademik caligmalarda daha cok {ilkeler
diizeyinde ele alinsa da, yerel diizeyde sehirler i¢in de benzer oOzellikler
gostermektedir. Nitekim Keller (2003: 356), yer orijini kavraminin iilkeler disinda
eyaletler, bolgeler ve sehirler i¢in de miimkiin oldugunu ifade etmistir. Hatta
iilkeden, bolge ve sehir gibi daha alt birimlere inildikg¢e sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve
cevresel Ozellikler daha homojen bir yap1 gosterdigi i¢in sahip olunan imaj daha

tutarl olabilmektedir. Yer imaji olarak daha kiigiik birimlerin kullanilmasinin bir
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diger yarar1 da, iilke orijininde oldugu gibi, {riinii sadece uluslararasi rakiplerden
degil ayn1 zaman yerel rakiplerden de farklilasmaya olanak tanimasidir (Ittersum,

Candel ve Meulenberg, 2003: 215-216 ).

Kiiresellesmenin beraberinde yerellesmeyi getirmesi, kiimelerin giderek daha
fazla yerel kalkinma araci olarak goriilmesi ve rekabetin iilkelerden ¢ok sehirler
diizeyinde yapilmasi gibi hususlar yer orijininin sehirler diizeyinde Oneminin

artirmasina neden olmaktadir.

Bazi iilkeler, belirli iiriin kategorilerinde uzmanlasmis olarak kabul edilirler.
Bu iilkelerin o iiriin kategorisindeki ihrag iirlinleri diger iilkelerde daha kolay kabul
gormekte ve daha kaliteli algilanmaktadir. Az gelismis veya gelismekte olan
tilkelerden gelen {irlinler, daha kaliteli olsalar bile ¢ogu zaman ayni diizey kalite
algisia sahip olamamaktadirlar (Keller, 2003: 355). Ancak her gelismis tlilkenin, her
iriin kategorisi i¢in ayni diizey kalite algisim1 sahip oldugunu sdylemek miimkiin
degildir. Japonya elektronik iiriinler, Almanya arabalar ve Fransa moda firiinler igin
ilave performans ve kalite algis1 saglarken, Fransa’da {iretilen elektronik {iriinler
Japonya’da iretilenler kadar yiiksek performansli ve kaliteli olarak

algilanmamaktadir.

Hatta kimi zaman iilkelerin uzmanlik dis1 {irlinleri i¢in misteriler negatif
algiya sahip olabilmektedirler. Ornegin Alman moda markalari; Bosh, Simens,
Mersedes ve BMW tarafindan olusturulan ve siirdiiriilen teknik agirlikli imajin

olumsuz etkisinden kurtulamamaktadirlar (Anholt, 2007: 91).

Yer orijini imaji, sadece iirlin kategorisine gore degil, aym1 zamanda
ozelliklere gore de farklilagsabilmektedir. Bir iilke veya sehrin biitiin 6zelliklerde iyi
olmasini beklenemez. Ulke ve sehirlerin iiriin ve hizmetlerle ilgili imajlari; tasarim,
kalite kontrol, dayanim ve fiyat gibi 6zelliklere gore farklilasabilmektedir (Jaffe ve
Nebenzahl, 2001: 21).

Yer orijini marka denkligi iliskisi pek ¢ok ¢aligmaya konu olmustur. Yer
orijininin etkisi, marka denkliginin biitliin unsurlari {izerinde ayn1 diizeyde olmasa da
Ozellikle algilanan kalite, marka ¢agrisimlart ve marka sadakati ile iliski diizeyi
oldukg¢a yiiksektir. Elektrikli ev aletleri iizerine yapilan bir c¢alismada marka

denkliginin unsurlar1 olarak goriilen marka cagrisimi, marka sadakati ve marka
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farklilig1 (brand distinctiveness) ile yer orijini arasinda anlamli bir iliski oldugu
ortaya konulmustur. Calismada marka farkliligi, marka ile iliskili kalite gibi olumlu
ve lehte 6zellikler olarak kabul edilmektedir. Yer imajinin olumlu marka imajina yol
acarak markayi1 farklilastirdig1 ifade edilmektedir. Olumlu yer imajina sahip iilke ve
sehirlerden gelen iiriinler, miisteriler tarafindan daha giivenilir kabul edildigi icin
benzer niteliklere sahip iirlinlere gore daha yiiksek tercih edilirlige sahip olmaktadir.
Bu durum tekrar satin almaya ve dolayisiyla marka sadakatine neden olmaktadir.
Olumlu yer imajina sahip trlinler miisteriler tarafindan daha tanidik ve kaliteli olarak
algilanmaktadir. Bu da yer orijini marka farkindaligi veya c¢agrisimi arasindaki

iliskiyi ortaya koymaktadir (Yasin, Noor ve Mohamad, 2007: 44).

Yer orijinin {irlin algisi iizerindeki etkisi; genel yer imaji ve yerin ilgili {iriin
kategorisindeki iiretim ve tasarim yetenegi algisi ile gerceklesmektedir. Ozellikle
farkindalig1 diisiik markalar i¢in yer orijini, miisteriler acisindan 6nemli bir
degerlendirme kriteri olabilmektedir. Gii¢lii markalar, olumsuz yer orijini imajinin
etkisini azaltabilseler de farkindaligi diisiik {riinlerin, olumsuz yer orijini imajinin
etkisini diger {irlin 6zellikleri ile azaltabilmesi zordur (Essoussi, ve Merunka, 2007:
420). Bir baska ¢alismada yukarida ifade edilen genel yer imaji makro imaj, yerin
iriinleri ile ilgili imaj1 ise mikro imaj olarak adlandirilmakta ve her iki boyutunun
marka denkligini etkiledigi vurgulanmaktadir. Ancak makro ve mikro yer imajinin
marka denkligine katkisi iiriin kategorisine gore farklilasmaktadir. Makro yer imaj1
televizyon tiirii irlinler i¢cin mikro yer imajindan daha yiiksek diizeyde katki
saglamaktadir. Ancak iiriin olarak araba s6z konusu oldugunda mikro yer imajinin
katkis1 daha yiiksek olmaktadir. Bunun disinda yer orijininin marka denkliginin her
bir unsuruna olan katkis1 da {iriin kategorisine gore farklilasmaktadir. Ornegin,
televizyon i¢in yer orijininin marka ¢agrisimina etkisi, algilanan kaliteden ve marka
sadakatinden daha gii¢lii bulunurken, arabalar icin algilanan kaliteye olan etki diger
ikisinden daha yiiksek bulunmustur. Arastirmada yer orijini ile marka farkindalig

arasinda anlamli bir iligki bulunamamistir (Pappu, Quester ve Ooksey, 2007: 736).

Uriin imaj1 ile yer imaji arasinda karsilikli bir etkilesim s6z konusudur.
Tiiketicilerin olumlu algisina sahip iiriinler, yer imajina olumlu katki yapmaktadir.
Bu ve diger faktorlerin etkisiyle olusan olumlu yer imaji, “Halo Etkisi” olarak ifade

edilen etkiyle, diger iiriinlerin algisina olumlu katki saglamaktadir. Ancak bu
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katkinin  olusabilmesi, Oncelikle iriinlerin  ve isletmelerin  kendilerini
tanimlamalarinda iilke veya sehirleri vurgulamalar1 ile mimkiin olacaktir

(Papadopoulos ve Heslop, 1993).

Yer orijininin misteriler iizerindeki etkisi mantiksal, duygusal ve normatif
olmak tizere {ii¢ farkli sekilde goriilmektedir. Mantiksal etki, triinleri kalite,
giivenirlik ve dayaniklilik gibi 6zelliklerine gore gruplandirmada kullanilan bir isaret
seklinde kendini gosterir. Duygusal etki; yer orijininin iiriin ve hizmetlere kattig
soysal statii ve kendini ifade gibi duygusal ve sembolik degerleri ifade etmektedir.
Son olarak normatif etki ise tiiketicilerin s6z konusu yer ile ilgili sahip oldugu
kisisel, etik ve etnik normlarin satin alma davranis ve se¢imlerine olan etkisi olarak
tanimlanmaktadir (Tellstrom, Gustafsson ve Mossberg, 2006: 134). Yasin ve diger.
(2007: 43), yaptiklar1 ¢alismada yer orijinini 6lgmek igin; yenilik¢ilik, teknolojik
gelismislik seviyesi, tasarim yetenegi, isgiicii yaraticiligi, isgiicti kalitesi, prestij ve

gelismislik imaj1 degiskenlerini kullanilmistir.

Yapilan bir ¢aligma, yer orijininin sadece lirlin kalite algisini etkileyen bilgi
verici bir isaret olmadigi aynm1 zamanda iiriin veya hizmetle ilgili reklamlarin
miisteriler tarafindan nasil yorumlandigim1 ve giivenirligini belirleyen bir kaynak
oldugunu ortaya koymustur. Nitekim isletme imaj1 ile birlikte iilke ve sehir orijininin
reklam kaynagi olarak reklam giivenirliligi tizerinde etkili oldugu ifade edilmektedir.
Ancak bu etki iirin kategorisine gore farklilasmaktadir. Belirli iiriin kategorisinde
olumlu imaja sahip olan iilke ve sehirler, reklam kaynagi olarak yiiksek giivenirlige
sahip iken ayni iilkenin olumsuz imaja sahip oldugu bir bagka {iriiniin reklami i¢in
aym giivenirlige sahip oldugunu sdylemek zordur. Ozellikle miisterilerin reklamlara
olan ilgilerinin diisiik oldugu durumlarda yer orijinine verilen 6nem artmaktadir. Bu
durum, miisterilerin yer orijinini, iiriin degerlendirmelerinde biligsel faaliyetlerini
minimize etmek amaciyla bilissel bir kisayol olarak kullanma egilimleri ile

uyumluluk gostermektedir (Verlegh, Steenkamp, ve Meulenberg, 2005: 128-129).

Uriinlerini; tasarlandiklari, iiretildikleri ve montajlandiklar1 yerlerle
iliskilendirmek isteyen firmalar farkli yollar izleyebilmektedirler. Ornegin, bazi
firmalar marka isimlerinde yer adi kullanarak yer orijini imajindan faydalanmaya

caligmaktadirlar. Diger bir yol; pazarlama iletisiminde yerin 6n plana ¢ikarilmasidir.
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Bazen de iilkeler veya sehirler {riinlerinin tanmitimin1 yapmak i¢in reklam
kampanyalar diizenleyebilmektedirler. Son olarak bazi iilke ve sehirler iirtinleri igin
etiketler gelistirmekte ve bunun reklamin1 yapmaktadirlar. Bu yontemin 6nemli bir
ornegi Yeni Zelanda’nin gelistirmis oldugu “Yeni Zelanda Tarzi” etiketidir. Bu
kampanyadaki temel amag giiclii bir lilke semsiye marka yaratarak Yeni Zelanda
orijinli iirlinlere ilave deger katmak ve onu diger iirlinlerden farklilastirmakti. Ancak
olusturulmak istenen imajin tutarliligini saglamak icin s6z konusu etiketin kullanima,
belirli 6l¢iitleri saglayan isletmelere verilen lisans1 alma sartina baglanmistir (Keller,

2003: 356-357).

Yer orijininin tiiketicilerin kalite algis1 ve satin alma niyeti iizerindeki
etkisinin farkinda olan bazi gelismekte olan iilke isletmeleri, {riinlerinin kalite
algisini artiracagini diisiindiikleri iilkeleri ¢agristiracak isimler koyabilmektedirler.
Bazen bu c¢agrisimlar o sekilde planlanmamis olsa da benzer sonuclar
dogurabilmektedir. Yerle ilgili olmayan isletmelerin olumlu yer imajin1 kullanmalari,
sehir ve iilkelerin imajlarinin zaman i¢inde bozulmasina neden olabilmektedir. Yer
imajinin izinsiz kullaniminin Oniine gegmek {izere yasal girisimler s6z konusu
olabilmektedir. Her ne kadar bu konuda Ingiltere, Rebook’a kars1 verdigi miicadeleyi
kazanamamis olsa da Fransa Sampanyalari gibi olumlu 6rneklere rastlamak
miimkiindiir (Papadopoulos ve Heslop, 1993: 29).

Uriinler ve hizmetlerin yer imajmma katkisi yerle ne kadar
iliskilendirildiklerine baglidir. Boyle bir iligkilendirme yoksa veya zayifsa {iriinler ve
hizmetler yoluyla yer imajina katki diisiik veya hi¢ olmayacaktir. Ancak giiclii
markalari, pazarlama iletisimlerinde yer orijinine vurgu yapma konusunda ikna
etmek her zaman kolay olmamaktadirlar. Bununla ilgili farkli gerekgeler ileri siirseler
de temel neden iiriin markasinin, sehir veya iilke markasindan daha biiyiik olusudur.
Bunun carpict bir 6rnegini Nokia- Finlandiya 6rneginde géormek miimkiindiir. Nokia
yoneticileri, Finlandiya ile iliskilendirilmenin {ilke imajma saglayacagi faydanin
kendi marka imajlarinin zarar gérmesi pahasina gerceklesecegi endisesiyle g¢ogu

zaman iletisim ¢abalarinda yer vurgusundan kacinmislardir (Anholt, 2007: 92).
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IKiNCi BOLUM

YEREL KALKINMA VE REKABET

1. KURESELLESME VE YERELLESME
1.1. KURESELLESMENIN TANIMI VE KAPSAMI

Kiiresellesme kavrami son 20- 25 yildir, yasanan degisimleri agiklamada en
fazla atif yapilan kavramdir. Oyle ki; bu asir1 kullanim onun belli 6lciide degerini

kaybetmesine ve basmakalip bir kavram haline gelmesine bile neden olmustur.

Kiiresellesmenin ¢ok farkli tanimlar1 olsa da, yapilan tamimlarda genelde
uluslararasilasma, liberallesme, evrensellesme ve modernlesme kavramlarinin temel
alindig1 goriilmektedir. Uluslarasilasma perspektifinden bakildiginda kiiresellesme
“uluslar arasi ticaretin ve bagimliligin artmasidir”. Bunun dogal sonucu olarak
iilkeler arasinda insanlarin, fikirlerin, mesajlarin ve yatirimlarin daha biiyiik
boyutlarda akis1 gergeklesmektedir. Liberallesme kavramini temel alarak yapilan
tanimlarda ise kiiresellesme “acik bir diinya ekonomisi yaratmak iizere iilkeler arasi
hareketlere sinir getiren devlet kisitlamalarinin ortadan kaldirilmasidir”. Ticari
engellerin, sermaye kontroliiniin, doviz kisitlamalarinin ve vize uygulamalariin
kalkmas1 veya en azindan azaltilmasi, liberallesmenin sonuglari olarak
degerlendirilebilir. Evrensellesme, “diinyanin ortak deger, amag, yasam bi¢imi ve
tecriibelere sahip olma siireci” olarak degerlendirilmektedir. Cin restoranlari,
otomobiller, ¢cevre duyarlilig1 ve insan haklar1 evrensel nitelik kazanmis konulardir.
Modernlesme bakis agisiyla kiiresellesme “ endiistrilesme, kapitalizm, rasyonalizm
ve biirokratizm gibi modernite unsurlarinin, yerel kiiltiirleri ve degerleri yok ederek
diinya 6l¢eginde yayilmamasidir. Bu agidan kiiresellesmeyi emperyalizmin araci
olarak goérenler de vardir. Ornegin, McDonald’s ve Coco-Cola kiiresel

emperyalizmin en 6nemli simgeleri olarak goriilmektedir (Scholte, 2000: 15-16).

Kiiresellesmenin basit ama belki de en agiklayici tanimi “sinirlarin olmadigi

bir diinya toplumu” dur. Ancak yasal, politik, sosyal ve mekansal her tiirlii sinirin
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ortadan kalkmasi veya azalmasi, insanlar arasi farkliliklar1 tamamen ortadan
kaldirmamaktadir. Belki de ortak paydalar1 artirarak insanlarin birbirine daha
hosgoriilii yaklagsmasina neden olmaktadir. Ancak kiiresellesmeye kusku ile bakanlar
da az degildir. Kiiresellesme, kapitalist gelisme siirecine olan sik1 bagi nedeniyle pek
coklar1 tarafindan bati toplumunun yeni somiirge cabalarinin bir sonucu olarak

algilanmaktadir. (Rana, 2001: 7).

Her ne kadar ekonomik boyutu 6n plana ¢iksa da kiiresellesme aslinda ¢ok
yonli bir kavramdir (Kok ve Weesep, 2007: 2). Nitekim kiiresellesmenin ekonomik,
finansal, politik, teknolojik, cevresel, kiiltiirel, uluslar arasi iliskiler ve uluslar arasi
giivenlik boyutlarindan bahsedilebilir. Bu noktadan bakildiginda kiiresellesme;
insanlar1, isletmeleri, sehirleri ve devletleri farkli ama yogun bir sekilde
etkilemektedir (Das, 2004: 1). Short ve Kim (1999: 3), kiiresellesme ile ilgili benzer
vurgulart yapmaktadirlar. Nitekim kiiresellesmenin birbiriyle baglantili  iki
boyutundan bahsetmektedirler. Birinci boyutuyla kiiresellesme, kiiresel olgekte
benzer ekonomik, kiiltiirel ve politik aktivitelerin yayildigi bir siiregtir. Oyle ki;
hizlandirici, genisletici ve derinlestirici kiiresellesme silirecinden diinyanin ¢ok biiyiik
kisminin etkilendigi varsayilmaktadir. Ikinci boyutu ise kiiresellesmenin medya, is,

finans ve akademik cevrelerde yogun sekilde kullanilan bir kavram oldugudur.

Kiiresellesme yeni bir kavram olmamasina ragmen farklilasmstir. {1k olarak,
kiiresellesme fonksiyonlar1, daha 6nce hi¢ olmadigi kadar hizli gerceklesmektedir.
Ornegin teknolojik gelismeler, insanlarin, iiriinlerin ve bilginin ¢ok daha hizli akisina
imkan tanmimaktadir. Ikinci olarak, kiiresellesmenin etki alan1 genislemistir. Onun etki
alan1 diginda kalan c¢ok az insandan bahsedilebilir. Uciincii olarak, boyutlari
farklilasmigtir. Ekonomik, sosyal, kiiltiirel, teknolojik, politik ve yasal boyutlar1 s6z
konusudur. Son olarak kiiresel aktorler arasindaki iliskiler daha karmasik bir yapiya
dontismiistiir (United Nations Human Settlements Programme Staff (UNHPS), 2004:
2).

Yukarida da ifade edildigi gibi kiiresellesmenin ¢ok farkli boyutlar1 olsa da
temelde birbiriyle baglantili ti¢ boyutundan bahsedilebilir: Ekonomik kiiresellesme,
kiiltiirel kiiresellesme ve politik kiiresellesme. Uretim, pazarlarin ve en cok da

sermayenin kiiresel boyutu, diinya ekonomisinin kiiresellesmesi sonucunu
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dogurmustur. Bu siirecin en Onemli aktorii olarak c¢ok uluslu sirketler 6n plana
cikmaktadirlar. Bu sirketlerin yiiriittiikleri kiiresel diizeyde iiretim ve pazarlama
faaliyetleri uluslar arasi ticarette artisin yaninda, pazarlama, hukuk, danigmanlik,
muhasebe ve reklam gibi destek hizmet sektorlerinin dogusuna ve gelismesine de
neden olmustur. Kiiresellesmenin ikinci temel boyutu kiiltiirel kiiresellesmedir.
Ozellikle ulasim ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelisme, kiiltiirel
kiiresellesmenin en 6nemli ayagini olusturmaktadir. Bunun sonucu olarak artik saf
kiiltirel formlara rastlamak neredeyse miimkiin olmamaktadir. Nitekim kiiresel
etkilesimin sonucu olarak karma veya sentez olarak ifade edilebilecek kiiltiirel
formlar olusmustur. Global Kkiiltiiriin, Amerikan kiltiiriiniin hakimiyetinde olup
olmadig1 tartigmalar1 uzun siiredir yapila gelmektedir. Amerikan kokenli {iriin ve
filmlerin, Amerikan yasam tarzini diinyaya dayattig1 iddia edilmektedir. Bu anlamda
ozellikle Coco-cola, Mc-Donald ve Nike gibi markalar sembolik &zellik
tasimaktadirlar. Diinyanin degisik bolgelerindeki kiiresellesme karsitlar1 tepkilerini

bu sembolik iiriinler tizerinden gostermektedirler (Short ve Kim, 1999: 3-4).

Kiiresellesmenin gelismekte olan {ilkeler agisindan olumlu bir siire¢ oldugunu
ileri stlirenler, artan ticaret ile ekonomik kalkinma arasindaki olumlu iliskiye vurgu
yapmaktadirlar. Kalkinma ile birlikte yeni istthdam alanlarinin yaratilacagir ve
yoksullugun azalacagi ileri siirlilmektedir. Kiiresellesme silireci boyunca mutlak
yoksullugun 6nemli azalma gosterdigini ifade etmektedirler. Kars1 ¢ikanlara gore ise,
aslinda ne gelir dagiliminda ne de mutlak ve goreceli yoksullukta iyilesme
yasanmustir. Yapilan, farkli istatiksel yontemlerle boyle gosterilmeye ¢alisilmasidir.
Ayrica bu rakamlarda Cin’in hizli yiikselisinin etkisi biyiiktiir (Lee ve Vivarelli,
2006: 167-168).

Kiiresellesmenin etkilerine yapilan elestirilerin yaninda, yasanan siirecin
aslinda kiiresellesme denilebilecek yeni bir ekonomik sistem olmadigi yoniinde
elestiriler de vardir. Bu elestirilere gerekce olarak da bazi firmalarin hala
bulunduklar1 yere siki sikiya bagli olmasi, iilkeler arasi teknoloji transferinde
yasanan problemler Vve finansal servislerin transferinde yasan sikintilari
gosterilmektedir. Bir diger gerekge de kiiresel ekonominin aslinda birbirine bagh
belirli sayida iilke ekonomisini kapsadigidir. Nitekim 1995 yilinda diinya ticaretinin

% 65 gelismis iilkeler tarafindan gerceklestirilmigtir. Bunlarin disinda Kore,
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Singapur, Tayvan ve Cin gibi iilkelerde uluslar arasi ticarete aktif sekilde katilmaya
baslamislardir. Dogrudan yabanci yatirrmin % 92°lik kisminin kaynagini olusturan
gelismis iilkeler ayn1 zamanda % 58 ile de bu yatirimlarin alicis1 durumundadirlar.
Kiiresellesme degerlendirmelerinde gerek taraftarlarin gerekse karsitlarin ¢ogu
zaman ideolojik pozisyon aldiklar1 goriilmektedir. Bu ayrigmada, kiiresellesmenin
acik bir tanimi ve metodoloji eksikligi 6nemli rol oynamaktadir. (Short ve Kim,
1999: 20-21).

1.2. KURESELLESMENIN SEHIRLERIN UZERINE ETKILERI

Insanlar ve isletmeler gibi sehirler de, kiiresellesmenin etkisi altindadir. Bu
etkinin ekonomik, sosyal, kiiltiirel olmak iizere farkli boyutlar1 s6z konusudur.
Ciinkii sehirler, insanlar arasi kiiltiirel, ekonomik ve sosyal etkilesimin gerceklestigi
mekanlardir (Frannie, 2006: 1). Bu siire¢ giderek daha c¢ok sehri etkisi altina
almaktadir. Ancak bu etkiyi, her zaman sadece olumsuz olarak degerlendirmek dogru

degildir. Ciinkii kiiresellesme sehirlere tehditlerin yaninda firsatlar da sunmaktadar.

Sekil 9. Yerel - Kiiresel Etkilesimi

[ Kiiresel L
Dinamikler | |
| A l
| : I
v o |
v
Yerel — — —> Yerel Kiiresel
Organizasyonlar Kurumlar ———» | Organizasyonlar
A
A
I A
I
: v o
I

o [ Yerel |
_I Dinamikler |

Kaynak: Kok ve Weesep, 2007: 5

Azalan tasima maliyetleri, bilgi ve iletisim teknolojilerinin yayginlasmasi
sonucu mesafe kavraminin Oneminin azalmasi; insanlarin, yatirimlarin, ticaretin,
teknolojinin mobilitesini ve Olgegini artirmaktadir (Lee ve Vivarelli, 2006: 167).

Isletmeler {iretim faaliyetlerini, kendilerine daha diisiik {iretim maliyeti sunan
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bolgelere kaydirmaktadirlar. Bunun yaninda biiyiik yerel pazarlar da bu kararda etkili
olan bir diger onemli faktordiir. Mobilitenin artmasi ve ticari engellerin kalkmasi,
diisiik ve orta gelirli tilkelerin ekonomik kalkinmalarina yardimer olmaktadir. Ancak
gelismis iilkelerin bu serbestlesme siirecini kendi ¢ikarlarina uygun sekilde

yonlendirdikleri de bir gercektir (Editorial, 2002: 3).

Kok ve Weesep (2007: 6), kiiresellesmenin sehirler lizerindeki etkilerini su

sekilde siralamislardir:

® Kiiresellesme, sehirlerin yatirim destinasyonu olarak cazibesini artirmigtir.

Uluslar arasi yatirim gelismis tilkelerde tiretilmis ve kiiresel 6lgekte dagilmustir.

® Kiiresel ekonomik rekabet giderek artmaktadir. Dolayisiyla sehirler,
girisimciligin ve liberalizmin desteklenecegi yeni diizenleyici g¢ergevelere ihtiyag

duymaktadirlar.

® Schirlerin politik, ekonomik ve sosyal kosullar1 kendine 6zgidiir.
Dolayisiyla, kiiresel diinyada model sehirlerden bahsetmek zordur. Kiiresel sehir

aginda, sehirlerin rolleri yerel ve kiiresel aktorlerin hareketlerinden ¢ikarilabilir.

® Schirlerin uluslar arasi1 sermeye icin yaptiklari rekabet herhangi bir makro
ekonomik bir politikanin veya zorunlulugun sonucu degildir. Sehirlerin rekabet
avantajlar1 onlarin kiiresel giiclere nasil reaksiyon vereceklerini ve birbirleri ile olan

iliskilerini belirlemektedir.

Kiiresellesme siirecinde sermayenin uluslar arasi hareketinin serbestlesmesi
finans sektoriiniin hizli biiyiimesiyle sonuglanmistir. Bu siirecte finansal servis ve
bankalarin yiiksek gelire sahip {ist diizey yoneticileri belirli sehirlerde toplanmast,
buralarda liiks evler, aligveris ve eglence merkezleri icin talep artisina neden
olmustur. Ayrica gida ve diger lirlin perakendeciliginin uluslar aras1 boyut kazanmasi
sehirlerin mekansal siirecini etkilemistir. Bu gelismelerle birlikte para ve bilgi
akisindaki serbestlik ve yogunluk giinlimiizde emlak piyasasinin diinyada

yiikselisinin tetikleyen faktorlerdir (Tasan, 2006: 3 ).

Sinirlarin1  yabanci sermayeye agan gelismekte olan iilkelerde yabanci
yatirimlar, hem dolayli hem dogrudan istihdam yaratirlar. Ancak yabanci yatirimlarin

istihdama sagladigr katkinin yaninda mevcut istihdam yapisi tizerinde olumsuz

69



etkileri de vardir. Global isletmeler tarafindan yapilan yatirnrmlarda kullanilan yeni
teknolojiler daha az insan giicline ihtiya¢ duymaktadir (Lee ve Vivarelli, 2006: 171).
Teknoloji ve bilgi temelli yeni ekonomide vasifsiz insan giiciine olan ihtiyag
azalirken egitimli insan giiciine olan ihtiya¢ artmistir. Ayni zamanda ¢alisanlarin ve
yoneticilerin gelirlerinde de dnemli artis meydana gelmistir (Rondinelli ve diger.,
1995: 72).

Kiiresellesme siireci ile birlikte sehirlerin niifuslar1 da dramatik bir sekilde
artmaktadir. Goriinen o ki; artmaya da devam edecektir. 1970’1i yillarda niifusu 1
milyondan fazla sehir sayis1 163 iken bugiin bu say1 350’e ulagmis durumdadir.
Niifusu 5 milyondan fazla olan mega sehirler, daha g6z onilinde olsalar da 1995 yili
verilerine gore sehirlerde yasayan niifusun ancak % 15’1 buralarda yasamaktadir.
Kent niifusunun % 21°1 1-5 milyon arasi niifusa sahip sehirlerde yasarken % 64’1
niifusu 1 milyondan kiiciik olan sehirlerde yagamaktadir. 1970-1990 yillar1 arasinda
niifus artis oran1 en fazla olan sehirler kiigiik sehirler iken mega sehirlerde bu oran en

diisiik diizeydedir (Rakodi, 2002; World Bank, 2000’den alint1).

Kiiresellesme ile birlikte, haftalik ¢alisma saatlerinde diisme ve part—time
istthdam oranlarinda 6nemli artis yasanmaktadir. Bu gelismelerin dogal sonucu
olarak is dis1 zamanlar1 ve gelirleri artan ¢alisanlar, eglence ve dinlence i¢in daha
fazla zaman ve para ayirabilmektedirler. Ayrica kadinlarin, ev islerin i¢in ayirdiklari
zaman ge¢mise oranla neredeyse yari yariya azalmig durumdadir. Biitiin bunlar,
eglence ve dinlence sektdriiniin gelismesine onemli katki saglamaktadir (Yusuf ve

Nabeshima, 2006: 26).

Aslinda kiiresellesmenin etkileri farkli agilardan farkli diizeylerde kendini
gostermektedir. Bu farklilasma sosyal, cografi ve sektorel farklilik olmak {izere ii¢
yolla gerceklesmektedir. Kiiresellesmenin cografi farklilik boyutu, gelismis ve
gelismekte olan iilkeler, kalkinan ve gerileyen bdlgeler, diinyaya agik sehirler ile
olmayanlar arasindaki farkliklarda gézlemlenebilir. Tarihin her doneminde iilkeler ve
sehirlerarasinda kaybedenler ve kazananlar olsa da, kiiresellesme ile birlikte bunlar
arasindaki esitsizlik artmistir. Global sehirler, bu siirecin avantajlardan faydalanma
konusunda goreceli olarak daha biiyiik sansa sahiptirler. Kiiresellesmenin sosyal

farklilik diizeyi, baz1 iilkelerde daha az iken digerlerinde daha biiytik olabilmektedir.

70



Ornegin, Iskandinav iilkeleri gibi bazi toplumlarda sosyal farklilik daha diisiik
diizeyde olurken, Afrika ve Latin Amerika gibi lilkelerde ayni sehirde zenginligin ve
fakirlerin uc¢ 6rneklerine rastlamak miimkiin olabilmektedir. Hatta bu ug¢ ornekler,
giiclii ekonomisine ragmen Amerika’da da giderek artan oranda goriilmektedir. Son
olarak kiiresellesmenin sektorel farklilasma boyutu s6z konusudur. Kiiresellesme ile
birlikte hizmet sektorii ve ¢alisanlari, geleneksel sektorlere ve onlarin ¢alisanlarina

gore daha avantajli konuma sahip olmuslardir (Short ve Kim, 1999: 6-7).

Yukarida ifade edilen sektorel esitsizlige Ornek olarak Cape Town’in
kiiresellesme siirecinde yasadiklar1 verilebilir. Kiiresellesme ile yerel halkin ge¢im
kaynagi olan pek ¢ok sektor ithalat nedeniyle yok olmus veya yok olma tehlikesi ile
kars1 karsiya kalmistir. Yerel iiriinler fiyat ve kalite noktasinda ithal {iriinlerle cogu
zaman rekabet edememektedir. Nitekim Cape Town’da da giimriiklerin diigiiriilmesi
ile tekstil, gida ve giyim sektorlerinde dnemli sikintilar yagsanmaya baslamistir. Buna
karsilik ulusal para biriminin yasadig1 deger kaybi, yerel sarap ve meyve lreticileri
tarafindan yeterince kullanilamamis olsa da ihracat i¢in Onemli bir firsat
olusturmugtur. Turizm sektorii, bu firsati diger sektorlere gore daha iyi
degerlendirmis, ancak yine de potansiyelini tam olarak kullanilabildigini séylemek
zordur (Jenkins ve Wilkinson, 2002: 40).

Lee ve Vivarelli (2006: 171), kiiresellesmenin istihdam tizerindeki etkisi
konusunda genel bir yargiya varmanin yanlis olacagimi ifade etmistir. Cilinki
sehirlerin ve tilkelerin kurumsal yapilari, isgiicii nitelikleri, teknolojik kapasite ve
yerel firmalarin rekabet gligleri gibi faktorlerin olusturdugu sosyal kapasite,
kiiresellesmeden faydalanma oranini belirlemektedir. Yiiksek sosyal kapasiteye sahip
olan sehirler kiiresellesmeden daha fazla faydalanirken diisiik sosyal kapasiteye sahip

sehirler faydalanmak bir tarafa olduk¢a olumsuz olarak etkilenmektedir.

Baz1 toplumlarin, kiiresellesmeden yeterince yararlanmamasi veya zarar
gormesinin ardinda yatan sebepler li¢ farkli bakis acisiyla degerlendirilmektedir.
Bunlar; zayif politikalar, cografik dezavantajlar ve ge¢ kalma olarak ifade
edilmektedir. Zayif politika goriisiinii ileri siirenlere gére sahip olunan bol isgiicii
avantaji, yetersiz ekonomi politikalar1 nedeniyle kullanilamamaktadir. Bol isgiicii

avantaji, yetersiz altyapi, egitim, yiiksek ticari engeller nedeniyle kaybolmaktadir. Bu
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goriis sahiplerine gore, politikalar, kurumlar ve altyapi iyilestikce, kiiresel pazarlara
entegrasyon artacaktir. Diger bir gorlise gore de bazi {ilkeler ve sehirler, cografi
konumlar1 nedeniyle diger kosullar uygun olsa bile kiiresel pazardan yeterince pay
alamamaktadirlar. Son olarak da, firmalar, bulunduklari yerden gerek sartlarin uygun
olmas1 gerekse tasinma maliyetleri nedeniyle tasinmak istemediklerinden sonradan

kiiresel pazarlardan pay almak isteyenlerin sansi azalmaktadir (Collier ve Dolar,
2002: 39).

Global isletmeler, yasal bosluklarin veya zayif yoOnetimlerin bulundugu
yerlerde atik yoOnetimi, is¢i saghigt ve is gilivenligi ile ilgili ulusal ve yerel
diizenlemelere ¢ogu zaman uymazlar. Bu yerlerdeki isciler de, islerini kaybetme
korkusu ile caligma sartlarini ¢ok sorgulamazlar. Bunun belki de en ug¢ Ornegi
Hindistan’da yasanmustir. 1984 yilinda Hindistan’in Bhopal sehrinde bir ilag
fabrikasindan cevreye yayilan zehirli gaz sonucu 20.000 kisinin 6ldigi, 120.000
kisinin de kronik hastaliklara yakalandig1 ifade edilmistir. Bu u¢ 6rnekten hareketle
global isletmelerin ¢evre ve is giivenligi konusunda tamamen duyarsiz ve sorumsuz
davrandiklarii sdylemek zordur. Hatta bulunduklar1 bolgedeki yerel isletmelerden
genelde daha iyi standartlara sahip olduklarini séylemek de miimkiindiir. Ancak
Bhopal sehrindeki fabrikanin Fransa’daki ile ayni standartlara sahip olmadigi da
agiktir (Editorial, 2002: 6).

Kiiresellesmenin sehirler i{izerinde neden oldugu degisimlerden biri de,
yonetimle ilgilidir. Kiiresellesme siireci ile birlikte sehir yonetimden sehir
yonetisimine dogru hizli bir degisim yasanmaktadir. Bu degisimle birlikte yerel
yoneticilerin gorev alanlari, kamu hizmetleri yonetimi ve sosyal hizmetlerin
sunumundan, ekonomik rekabet giicliniin artirilmasina destek vermeye dogru
kaymistir. Yonetisim kavrami, organizasyonlar arasi iligkilerde goriilen nitelik ve
nicelik degisimini kapsamaktadir. Sehirle ilgili karar verme siirecine katilan
aktorlerin sayilarinda goriilen artis nicelik degisimini gosterirken, organizasyonlar
arasi belirli koordinasyon yapilari nitelik degisimini gostermektedir (Kok ve Weesep,

2007: 10).

Kiiresellesme ile birlikte ekonomik ve sosyal yasamda kokli degisimlerin

yasandigin1 belirten Uzun (2007: 128), karar mekanizmasinin, yerel yoneticilerle
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sinirlt olmaktan ¢ikip farkli aktorlerin yer aldig1 daha genis bir alana yayildigini ifade
etmistir. Konuya benzer bir yaklasim gosteren Stohr da (2001: 36), kiiresellesme ile
birlikte karar verme giiciiniin, sorumluluklarin ve kaynaklar iizerindeki kontroliin
ileri derecede vyerellesme siirecine girdigini belirmistir. Bir anlamda yerinden
yonetim, politik, mali ve idari yeniden yapilanmayi ifade etmektedir. Yerinden
yoOnetim siirecinin 6nemli katkilarindan biri, merkezde belirlenen tek tip yaklasim ve
¢cozlimler yerine, yerel aktorlerin sorun ve kosullara yakinliklari nedeniyle daha

gercekei ¢ozliimler bulunabilmesidir.

Kiiresellesmenin getirdigi firsatlar1 degerlendirilebilmek ve tehditlerinden
korunabilmek i¢in isletmelerin, calisanlar, sehirlerin ve iilkelerin yeni kosullarin
gerekliliklerine uygun sekilde hazirlanmalari gerekir (Rondinelli ve diger., 1995: 72).
Bu amagla sehirlerin, yerel ve 6zel sektor isbirligi ile ulasim, iletisim gibi altyapi
hizmetlerinin yaninda su¢ orani, dogal giizellikler, eglence, egitim ve saglik

imkanlarini da ayn1 6nemde cle almalar1 gerekir.

Sekil 10°da sehirlerin ekonomik kalkinmasini etkileyen kiiresel faktorler yer

almaktadir.
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Sekil 10. Sehir Ekonomik Kalkinmasim Etkileyen Kiiresel Faktorler

Kiiresel Ekonomik Diinya Ticaret ve Pazar Biiytikliigiiniin
Entegrasyon Yatiriminin Artmasi Onemli Roli

Diinya Ticaretinde
Yerelin Artan
Onemi

Uretim Faktérlerinin
Hareketliliginin artmasi

Teknonojik Gelisim

Ulusal Ekonomik Hizli Is Uygulamalari
Kalkinma I¢in Ihtiyaglar

Bilgi temelli sektorlerin
ortaya ¢ikmast

Uretim
Kapasitelerinde
artan benzerlikler Hizmet Sektoriiniin
Oneminin artmasi

Kentsel Ekonomik Kalkinma
Istihdam
Y oksullugun azaltilmasi

Stratejik Kiiresel
Isbirlikleri I¢in
Ihtiyaclar

Kaynak: Rondinelli ve diger., 1995: 71
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2. YEREL EKONOMIK KALKINMA
2.1. YEREL EKONOMIK KALKINMANIN TANIMI

Giliniimlizde toplumlarin basarisi; dinamik yerel, ulusal ve kiiresel pazar
ekonomisine uyum yeteneklerine baghdir. Stratejik yerel ekonomik kalkinma
planlari; yerel ekonomik kapasiteyi artirmak, yatirimi ortamini iyilestirmek ve
isletmelerin, girisimcilerin ve c¢alisanlarin verimlilik ve rekabetciligini artirmak i¢in
yogun bicimde kullanilmaktadir. Degisen ve gittikce daha rekabetgi bir yapiya
biirinen pazar ekonomisine stratejik yaklasan ve yerel ekonomik kalkinma siirecini
dogru kavrayan toplumlar; yasam kalitesinin iyilestirilmesi, yeni ekonomik firsatlar
yaratilmasi ve yoksullukla miicadelede basar1 sanslarini yiikseltmektedirler

(Swinburn ve diger., 2004).

Tablo 5’de goriildiigii gibi yerel ekonomik kalkinma 1960°lardan gilintimiize,
ozellikleri ve kullanilan araglari farkli olan 3 donem gecirmistir. Degisen kosullar,
izlenen stratejiler ve kullanilan araglari farklilagtirmigtir. Son donemin ozellikleri
olarak, alt yapr yatirimlarinin yaninda yasam kalitesi gibi ikincil faktorlerin ve

kiimelerin 6nem kazandig1 goriilmektedir.

Tablo 5. Yerel Ekonomik Kalkinmanin 3 Déonemi

DONEM KARAKTERISTIKLERI ARACLAR
; v’ Imtiyazlar
1. Donem: v Ogellikle yabanci yatirimlari v Yerli yatirimetya uygun krediler
1960’lardan1980’lerin | ¢ekerek tiretim yatirimlari artisi v Vergi muafiyetleri
baslarina kadar v Alt yap1 yatirimlarinda artig v Alt yap1 yatirmlarint tesvik

v Bireysel isletmelere dogrudan
O6demeler

v" Mevcut yerel isletmelerin .
Y ’ v KOBI’lere déniik danigmanlik ve

2. Donem: biiyiimesi ve devamlari o
1980’lerden 1990’lara | v*  Ulke i¢i yatirimlara yénelik (\e/gltlmle_r
kadar ilginin belirli sektorlere déniik Teknik destek

v Isletme kurulus destegi

devam etmesi
v/ Bazi temel ve yan altyapi yatirimlari

v Yerel firmalar1 destekleyici,
biitlinciil stratejiler gelistirmek

v Rekabetgi, yerel yatirim iklimi
saglamak

v Isbirligini desteklemek ve artirmak
v’ Kiimelenmeyi saglamak

v Isgiicii egitimine dnem vermek

v/ Kiime gelisimine doniik i¢
yatirimlart hedeflemek

v' Yasam kalitesini iyilestirmek

v" Yan altyap1 yatirimlari

v' Kamu — dzel sektor isbirligi

3. Dénem: 1990’larin | v Kamu hizmetlerine 6zel sektor
sonundan giiniimiize | yatirimlari

kadar v' Sehrin rekabet avantajlarint
artirici i¢ yatirimcilarin
hedeflenmesi

Kaynak: World Bank: 2004
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Onemli baz1 olgularin etkisiyle yerel ekonomik kalkinma girisimleri giderek
daha fazla yerel sorunlarin ¢oziimiinde temel araglardan biri olarak goriilmektedir.

Bu olgular kisaca asagidaki gibidir (Rhodes University, 2003, Nel, 1994, den alint1):

e Liberallesme ile paralel olarak merkezi hiikiimetlerin ekonomideki
rollerinin  azalmasi  sonucu yerel yoOnetimlerin yetki ve

sorumluluklarinda goriilen artis.

e Kiiresellesme ile yasanan degisimlerin yerel diizeyde girisimleri

zorunlu kilmasi.

e Yerel ekonomik degisimlerin yerel liderlik, girisim ve yonlendirmeyi

gerektirmesi

Helmsing (2003: 69), yerel ekonomik kalkinmayi “istihdam yaratmak ve
ekonomiyi canlandirmak amaciyla mevcut Kaynaklarin yonetimini esas alan; yerel
yetkililer, 6zel sektor ve sivil gruplarin igbirligi icinde oldugu bir siire¢” olarak
tanimlamaktadir. Bu siirecte beseri, kurumsal, fiziksel ve dogal kaynaklar, aktorler

aras1 igbirligi ve stratejik yaklasimla degerlendirilirler.

Bir digerinde yerel ekonomik kalkinma ‘“herkes i¢in yasama kalitesini
artirmak ve ekonominin bugiinii ve yarinim iyilestirmek tizere toplumda yer alan
kamu, ticari ve kar amagsiz kuruluslarin isbirligi i¢inde oldugu, ekonomik biiyiime
ve istihdam yaratmak i¢in daha iyi kosullarin olusturulmasi siireci” seklinde

tanimlanmaktadir (World Bank, 2002).

Yerel ekonomik kalkinma planlarina degisik gerekgelerle siiphe ile
yaklaganlar da vardir. Pazar ekonomisinin karmasik yapisi nedeniyle kamusal
aktorlerce yapilacak girisimlerin bazen amaglananin tersi sonu¢ verme riski oldugu
iddia edilmektedir. Rekabet¢i pazar yapisimin kendi dinamikleri ile sorunlarina
¢ozlim bulabilecegi ifade edilmektedir. Ancak tam rekabetci pazarin gereklilikleri
olan; yeterli sayida alic1 ve satici, homejen iiriin, pazara giris ve ¢ikis serbestligi ve
pazarda olup bitenden haberdar olmanin tam olarak saglandigi gercek pazarlar ¢ok
olas1 degildir. Gergekte pazarlarin pek ¢ok noksanliklart vardir. Bu noksanliklar ve
olumsuz sonuglari, yerel aktorlerce hazirlanacak yerel ekonomik kalkinma planlar

ile giderilebilir. Bunun disinda yerel yonetimler zaten sagladiklar1 hizmetler,
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topladiklar1 vergi, satin aldiklar iirlinler ve sehir planlamalar1 ile pazarin i¢inde bir
aktor olarak yer almaktadirlar. Gerek kaynaklar gerekse yatirimlar igin
toplumlararas1 rekabetin yasandigi giiniimiizde, gerekli planlamalar1 yapmayan
toplumlarin 6nemli ekonomik ve sosyal kayiplar yasamasi muhtemeldir. Yerel
kalkinma planlar ile toplumsal aktorler arasi isbirligi gelismekte ve daha rekabetci

bir ortam yaratilabilmektedir (Lyons, 2001: 13).

Toplumlar farkli kalkinma potansiyeline sahiptir. Toplumlarin kalkinma
potansiyelini sahip olduklar1 kendi 6zgii kosullar belirlemektedir. Bu kosullar, o
yorenin yatirrm c¢ekme, siirdiirme ve gergeklestirme yetenegini ilgili goreceli
avantajlardir. Yerel ekonomik kalkinma stratejileri toplumun ekonomik, sosyal ve
fiziki Ozellikleri dikkate alinarak olusturulur. Giiclii yerel ekonomi ig¢in yerel
ekonomik yapi iyi bilinmeli ve firsatlar, tehditler, zayifliklar, giiclii yonler iyi analiz
edilmelidir. Bu sayade yerel ekonomik stratejiler dogru bir sekilde olusturulabilir

(Swinburn ve diger., 2004: 11).

2.2. YEREL EKONOMIK KALKINMA AMACLARI
2.2.1. istihdam

Ekonomik kalkinma programlarinin ulagsmak istedikleri en Onemli
hedeflerden biri istthdam yaratmaktir. Cogu zaman yerel ekonomik kalkinma
programlarinin basarist toplam isttihdamda meydana gelen artisla Olclilmektedir.
Istihdami tesvik etmek icin Amerika Birlesik Devletleri’nde sirketlere yaratilan her
bir istihdam igin 15.000 $’lik kredi destegi saglanmaktadir (Lyons, 2001: 2).

Istihdam yaratma, biitiin diinyada yerel kalkinma programlarmin temel
amagclarindan biridir. Ancak istihdam kavramini tek boyutlu degerlendirmek yerine
farkli boyutlar ile ele almak daha anlamli olacaktir. Baz1 temel sorularla istthdamin
gercek degeri ortaya konulabilir. Yeni istihdam olanaklarindan kimler
faydalanmaktadir? Bunlar daha once herhangi bir iste c¢alismakta mudirlar? Yeni
istihdam edilenlerin toplumun kalanina ne gibi katkilar1 olmaktadir? Cogu zaman bu
sorular ya cevapsiz birakilmakta ya da genel ifadelerle gecistirilmektedir (Persky,
2004: 1). Bazen yaratilan istihdam yerel isgiicii yerine baska bolgelerden gelen

isglicii tarafindan doldurulmaktadir. Bu ylizden isletmeler tesvik edilirken toplumun
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mevcut iggiicli niteliklerine uygun isletmeler secilerek yerel isgiiciiniin

degerlendirilmesi saglanmalidir(Lyons, 2001: 2).

Ancak sadece yerel iggiicii niteliklerine uygun isletmeler hedeflenerek igsizlik
sorununa ¢oziim bulmak miimkiin degildir. Meydana gelen yapisal degisimlerin
ortaya ¢ikardigi firsatlardan faydalanmak i¢in insan kaynaklarina yapilacak
yatirimlar bliyiik 6nem arz etmektedir. Meydana gelen degisimler, ihtiya¢ duyulan
isgiicli niteliklerini de degistirmistir. Giiniimiizde isgiicli piyasasinda bilgi, iletisim ve
sosyal yetenekler daha fazla O6nem kazanan niteliklerdir. Makinelesmenin Ve
otomasyonun sonucu olarak iiretim sektoriinde isgilicii ihtiyaci azalirken istihdam
acisindan hizmet sektorii 6ne ¢ikmaktadir. Amerika Birlesik Devletleri’nde sektorel
ve genel igsizlik oranlar1 bu gercegi dogrulamaktadir. 1982 yilinda Amerika Birlesik
Devletleri’nde genel issizlik oran1 % 10.1 iken ¢elik sanayinde % 20, otomobil
sanayinde % 15, iletisim, finans, sigortacilik ve emlak hizmetlerinde bu oran % 5’in

altinda gergeklesmistir (Committee on National Urban Policy, 1983: 97-98).

Kiiresellesme ile birlikte artan rekabet, isletmeleri verimlilik artig1 saglayacak
stratejiler gelistirmeye zorlamistir. Bu amagla isletmeler, bir taraftan maliyet
azaltmay1 ve kaliteyi artirmayi hedeflerken diger taraftan is gilivencesini ortadan
kaldirmay1 ya da azaltmayi hedeflemektedirler. Kiiresel rekabet baskisi altinda
isletmeler yasam boyu isgiicii yerine, belirli siire ve ise dayali sdzlesmelerle gecici
isgiiciinden faydalanma yolunu se¢gmektedirler. Bu yiizden giinden giline daha fazla
calisan; belirsiz, siireli ve standart dis1 ¢alisma kosullarinda ¢alismaktadirlar (Debrah,

2001: 9).

Ekonomik kalkinma projelerinin yarattig1 istthdamlar, ek istthdam yaratir.
Yatay carpan etkisi adi1 verilen bu yaklasimda direk yaratilan istihdamin dolayli ve

tesvik edici istihdam yaratma etkisi s6z konusudur.

Sekil 11. Yatay Carpan Etkisi

Tedarikgiler Kurulan Fabrika Stiper Marketler

30 dolayl1 istihdam 100 dogrudan istihdam 20 tegvik edilmis
istihdam

Kaynak: Persky, 2004: 4
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Sekil 11°de goriildigi gibi 100 dogrudan istihdam, toplam 50 ilave istihdam
yaratmaktadir. Bunlardan 30’u fabrikanin tedarik¢ilerinde meydana gelen istihdam,
20’si ise yeni iscilerin taleplerini karsilamak tizere hizmet ve perakende sektoriinde
goriilen istihdam artisidir (Persky, 2004: 4). Yerel ekonomik kalkinma stratejilerinde
dogrudan istihdam yaninda carpan etkisinin de goz Onilinde bulundurulmasi

gerekmektedir.

Sadece istihdam yaratmaya odaklanan yerel ekonomik kalkinma
programlarinda, mevcut isletmelerin istihdama katkisinin ¢ogu zaman goz ardi
edildigi goriilmektedir. Yeni bir istihdamin topluma katkis1 kadar mevcut
istihdamlarin korunmasi da o6nemlidir (Lyons, 2001: 3). Uygulanacak tesvik
programlarindan mevcut isletmelerin mahrum birakilmasi, bu isletmeleri yeni yatirim
yapmama veya yatirimlarini bagka yorelere kaydirma karari almalarina neden
olabilmektedir. Ayrica calisanlara, yeni is kosullarina uygun egitim verilerek

isttihdamin devami saglanmalidir.

2.2.2. Vergi Geliri

Diinya giderek artan oranda siyasi, mali ve idari yerinden yonetim anlayisini
benimsemektedir. Bu baglamda yerel yonetimlere daha fazla hizmet, harcama
sorumlulugu ve kaynak devredilmistir. Siyasi yerinden yonetim, vatandaslara ve
yerel yoneticilere karar siirecine daha fazla katilim hakki tanimaktadir. Idari yerinden
yonetim, kamu hizmetlerinin sunumunda bazi yetkilerin merkezi yonetimden alinip
yerel yoneticilere aktarilmasini ifade etmektedir. Mali yerinden yonetim ise hem
kaynaklarin ve sorumluluklarin paylasimini hem de yerel yonetimlerin harcamalarini

ve gelirlerini belirleme serbestisini tanimlamaktadir (Giiner, 2005: 1).

Vergi gelirlerinin artirilmast konusunda yerel yoneticiler siirekli baski
altindadirlar. Yapilan bir ¢aligmada yerel ekonomik kalkinmanin en 6nemli amacinin
ne oldugu sorusunu, katilanlarin % 18 vergi gelirlerinin artis1 olarak cevaplamiglardir
(Bartik, 2003: 2). Kaldi ki; yerel yoneticiler de yeni proje ve programlari kendi
kaynaklar1 ile finanse etmek istedikleri i¢in vergi gelirlerini artirmak isterler.
Ozellikle yerlesimcilerinin biilyiik béliimii baska bolgelerde ¢alisan kiiciik belediyeler
icin vergi geliri artis1 saglamak ekonomik kalkinma programlarinin en Onemli

amaclarindan biri haline gelmektedir. Ancak ekonomik kalkinmanin istihdam
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yaratma ve vergi geliri artis1 saglama amaglari, sonuglari ve uygulanisi agisindan
birbirinden farlilik gosterir. Cogu zaman vergiler sermaye yogun firmalar lizerinde
olumsuz etkiye sahiptir. Ekonomik kalkinma programlarinda vergi geliri artis1 ile
ilgili en 6nemli nokta hangi vergi kaynaginin toplum i¢in daha dénemli oldugudur.
Ornegin Kaliforniya’da ¢ok sayida fast-food bdlgeye ¢ekilerek emlak vergisi disinda

gelirlere agirlik verilmesi konusunda baskilar vardir (Lyons, 2001: 3).

Yerel ekonomik kalkinmada vergi uygulamalarmin farkli boyutlart soz
konusudur. Yerel yonetimler yatirimcilari, isletmeleri, ¢alisanlari ve turistleri kendi
bolgelerine ¢ekebilmek i¢in alt yapi, eglence, sosyal ve Kkiiltiirel imkanlarin
artirtlmasina  doniik 6nemli yatirimlar yapmak durumundadir. Bu yatirimlar
gerceklesebilmesi yerel yonetimlerin finansman gii¢lerine bagldir. Pek ¢ok sehir icin
en Onemli finansman kaynagi ¢esitli vergiler ve harclardan elde edilen gelirlerdir.
Ancak verginin yerel ekonomik kalkinma ile ilgili diger boyutunda, isletmelerin
yatirim yeri kararlarindan vergi oranlar1 ve vergi tesviklerinin 6nemli yer tuttugu
goriilmektedir. Kiiresellesme ve artan rekabet isletmeleri maliyet azaltici stratejiler

izlemeye zorlamaktadir (Murray, 2002: 14).

Vergi politikalarinin ekonomik davranislart etkiledigi agik bir gercektir.
Diinya bankasi, ekonomik performans ile vergi diizeyleri arasinda iliski diizeyinin
yiiksek oldugunu ve diisiik vergi oranlarmin yiiksek ekonomik kalkinmaya neden
oldugu ortaya koymustur. Yapilan arastirmalarda vergi politikalarinin istihdam ve
yatirrm oran ve dagilimini 6nemli Slgiide etkiledigini tespit edilmistir. Ekonomik
aktivitelerin bolgeler arasi vergi esnekliginin — 0,1 ile -0,6 arasindan degistigi ifade
edilmektedir. Farkli bir ifade ile vergi oranlarinda yapilacak % 10’luk bir indirimin
istihdam, yatirim ve sirket kurulusu tizerinde % 1-6 arasinda olumlu etki yapmasi

beklenmektedir (Bartik, 1994: 852).

Ancak vergi oranlart kurulus yeri arayan isletmeler tarafindan tek degisken
olarak degerlendirilmez. Gilinlimiizde diisiik vergi oranlarina ragmen issizlik ve
yoksullukla miicadele etmek zorunda kalan pek ¢ok sehrin varligi bunu agikca
kanitlamaktadir. Ayn sekilde yiliksek vergi oranlarina ragmen basarili olan pek ¢ok

sehir vardir. Dolayisiyla diger degiskenler isletmeler ig¢in uygun degilse vergi
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oranlariin diisiik olmasi tek basina bir anlam ifade etmemektedir (Murray, 2002:
13).

2.2.3. Yoksullugun Azaltilmasi

Yoksullugun azaltilmasi 6nemli yerel ekonomik kalkinma amaglarindan
biridir. Ancak baz1 kosullar nedeniyle kolay gerceklestirilecek bir amag¢ degildir.
Ozellikle insan hareketliliginin ¢ok yiiksek olusu nedeniyle yoksullugu azaltmaya
doniik basarili bir proje, disaridan pek ¢ok yoksulun bolgeye akisina neden
olabilmekte ve bolgedeki yoksullar gene yoksul olarak kalabilmektedirler (Lyons,
2001: 4-5).

Yoksullugun azaltilmas: ile ilgili tek zorluk diger bolgelerden gelen insanlar
degildir. Bir diger sorun, ekonomik biiyiimenin yoksullugu ne kadar azalttigidir. Alt
yapt iyilestirmeleri ve mali tesvikler yoluyla saglanacak ekonomik biiylime ile
yoksullugu azaltmaya doniik stratejiler her zaman beklenen sonuglar1 vermemektedir
(Siwar ve Kasim, 1997: 1528). Ciinkii yiiksek ekonomik bilylimeye ragmen ayni
oranda yoksullukta azalma olmadigi sik karsilasilan bir olgudur. Bu olguyu
kalkinmanin yoksulluk esnekligi seklinde tanimlamak miimkiindiir. Giliney Bat1 Asya
iilkelerinde bu oranin % 3 civarinda oldugu tahmin edilmektedir. Bu rakam,
ekonomik kalkinmada her % 1 artisin yoksul sayisinda % 3’liik bir azalmaya neden
oldugu anlamina gelmektedir. Bu oran ¢ogu Afrika iilkesinde % 2’nin altindadir.
Hatta Brezilya’da % 1’in altinda oldugu tahmin edilmektedir. Bu farkliliklarin en
onemli nedeni gelir dagilimi dengesizligidir. Aslinda gelir dagilimi dengesizligi,
yoksullarin yoksul kalmasina neden olan kisir bir dongiiye neden olmaktadir. Ciinkii
Ekonomik biiylimeden en biiyiik payr yine varlik sahibi olanlar almaktadir. Bu
problem sadece yoksullara yapilacak sosyal yardimlarla ¢oziilebilecek bir problem
degildir. Yoksullarin nitelikleri ve verimlilikleri artirilarak ekonomiye katilimlar
artirtlmalidir (Amis, 1999: 9).

Diinya Bankasi 1991 yilinda yoksullugu azaltmaya yonelik iki maddelik bir
strateji ortaya koymustur (Gerrard, 2005: 4):

1. Isgiiciiniin verimli kullanimmi tesvik edecek etkin ve emek yogun
kalkinmay1 saglamak iizere uygun pazar tesvikleri, fiziki alt yapt ve

teknolojik yenilikgilik.
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2.  Egitim, saglik, beslenme ve diger sosyal servisler. Yoksullara yonelik
hem dogrudan sosyal destekler hem de ekonomik biiyiimeden dogan

firsatlardan faydalanma yetenegi kazandirma.

Siwar ve Kasim (1997: 1527), kentlerdeki yoksullugun temel nedenleri olarak
egitim yetersizligi, is firsatlarinin olmamasi, sosyal yardimlara ulasamama, is
imkanlarina ulasim yetersizligi ve kalabalik aileyi belirtmistir. Dolayisiyla,
yoksullugun azaltilmasinda temel ve mesleki egitimin onemi biiyilktir. Cilinkii
yoksul insanlar1 pek ¢ogu giiniimiiz ekonomik yapisinin ihtiyag duydugu temel
isgiicti niteliklere sahip olmadiklar1 i¢in is imkanindan ve yeterli gelirden yoksun
kalmaktadirlar. Temel yeteneklerin kazandirilmasi ile ilgili yiik biiyiik oranda
kamunun sirtindadir. Ozel sektér cogu zaman spesifik is egitimleri saglamanin
disinda siirece ¢ok katilmamaktadir. Temel ve mesleki egitimde kamu ve 6zel sektor
birlikteliginin olumlu sonug¢larinin gortildigi 6rneklere rastlamak mimkiindiir.
Isletmeler, egitim programi igerisinde dogrudan yer alabilecegi gibi, belirli araliklarla
Ogrenci ziyaretlerinde bulunabilirler veya is bulma konusunda nasihatlerde
bulunabilirler. Yoksullugun azaltilmasinda egitim ve &gretim tek basina yeterli
degildir. Egitim ve 68retim saglanan yoksul insanlarin isgilicli pazarina dahil edilmesi
ve orda kalmalarinin saglanmasi onemlidir. Ciinkii bu insanlar is arama konusunda

yeterli tecriibeye sahip degillerdir (Committee on National Urban Policy, 1983: 138).

2.3. YEREL YALKINMADA BOLGESEL KALKINMA AJANSLARI

Bolgesel kalkinmayr saglamaya doniik merkezi yoOnetimler tarafindan
hazirlanan plan, program ve politikalar uzun siire uygulana gelmistir. Ancak
bunlardan bazi istisnalar diginda beklenen amag elde edilememistir. Bunun nedenleri
olarak merkezi plan ve programlarda yerel ihtiyag ve potansiyellerin yeterince
dikkate alinmamasi, tek tip destek ve tesvik programlarinin uygulanmis olmasi, yerel
dinamiklerden yararlanilamamasi, yerel aktorler arasi koordinasyon ve igbirliginin
tesis edilememesi sayilabilir. Tiim bolgelerin siirdiiriilebilir ve global rekabete dayali
bir kalkinma hedefine ulastiracak, yerel aktorleri slirece dahil edecek programlarin
uygulanmas1 zorunlulugu Bolgesel Kalkinma Ajanslarini giindeme tasimistir (Akin,

2006: 295).
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Yonetimde seffaflik, etkinlik, katilim ve kaliteyi artirmak isteyen merkezi
yonetimler, yerel yonetimlerin yetki ve sorumluluklarini artirmaktadirlar. Yetki devri
ile birlikte yerel veya bolgesel Olgcekte yeni kurumlarin olusturulmasi gerekliligi

ortaya ¢ikmistir. Bolgesel kalkinma ajanslari bu gerekliligin sonucudur.

Kiiresellesme ile birlikte iilkeler arasi rekabetin yerini, sehirler veya bolgeler
arasi rekabete biraktig1 varsayilmaktadir. Dolayisiyla rekabet politikalarinin ulusal
Olgek yerine yerel veya bolgesel dlgekte olusturulmas: gerekliligi ifade edilmektedir.
Bolgesel kalkinma ve rekabet giiciiniin artirilmasinda, Kiiresel piyasalarin hizli
degisim gosteren kosullarina yiiksek uyum yetenekleri ile KOBI’ler énemli rol
oynamaktadir. Yerel girisimcilige ve KOBI’lere dayali kalkinma modeli ile yerel
potansiyel harekete gegirilerek elde edilecek rekabet tistiinliigi yerel kalkinma igin
zorunludur. Bu amagla yerel aktorler arasinda koordinasyonu saglayacak, ¢abuk
karar alabilen, esnek ve dinamik kurumsal yapilara duyulan ihtiya¢ bolgesel

kalkinma ajanslarin1 giindeme getirmistir (Turan, 2005: 27).

Halkier (2006: 17), Bolgesel Kalkinma Ajanslarini “Merkezi hiikiimet ve
yerel yonetim ana yapisinin disinda, cogunlukla ‘yumusak’ politika araglarini entegre
bicimde kullanarak yerel iktisadi kalkinmay1 destekleyen, bolgesel bazda yerlesik,

kamu tarafindan finanse edilen kurumlardir” seklinde tanimlamaktadir.

Bolgesel Kalkinma Ajanslarini yerel kalkinmanin en 6nemli araglarindan biri
olarak goren Akin (2006: 297), Bolgesel Kalkinma Ajanslarint “Tiim diger araglar
yonlendirebilecek, temel strateji ve politikalari, plan ve programlar1 hazirlayacak
veya hazirlatacak, kaynaklarin etkin kullanimini ve adil dagilimini saglayacak, yerel
potansiyel ve ihtiyaclar1 belirleyecek, diger araglarla isbirligi ve uyumu
gerceklestirecek  bir  koordinasyon merkezi niteligi tasimaktadir”  seklinde

nitelendirmektedir.

Bolgesel dlgekte ekonomiyi canlandirmak, orgiitlemek ve gelistirmek {izere
faaliyet gosteren (Kayasti, Pinarcioglu, Yasar ve Dere, 2003: 7) Bolgesel Kalkinma
Ajanslarinin ingiltere’de temel amaglar su sekilde verilmistir (Allen, 2002: 23) :

e Bolgesel ekonomik kalkinma ve yeniden yapilanmay1 desteklemek.
e s alaninda yatirimi, verimli ve rekabet giiciinii artirmak

e s imkanlarim arttirmak
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e Istihdama yonelik isgiiciiniin becerilerini artirmak
e Sirdiirebilir kalkinmay1 desteklemek
Bu amaglara ulasmada Bolgesel Kalkinma Ajanslar1 farkli politika, strateji ve
araglar kullanirlar. Bolgesel Kalkinma Ajanslarinin yiiriittiikleri temel faaliyetler:
Icsel kalkinma, yabanci yatinm cekmek, girisimlere verilen hizmetler, yerel ve
bolgesel yetkililere verilen hizmetler, egitim hizmetleri ve uluslararas: faaliyetlerdir.
Bolgesel Kalkinma Ajanslarinin igsel kalkinma faaliyetleri kapsaminda bolgenin
potansiyeli ile ilgili veriler toplamak, teknokentler, arastirma merkezleri gibi alt yap1
yonetim faaliyetleri sayilabilir. Yabanci yatirim ¢ekmek isteyen Bolgesel Kalkinma
Ajanslart bunu bilgilendirme kampanyalari, fuarlara katilim, yurt disinda bir ofis
kurmak yada uzman ulusal kuruluslarla isbirligine girmek yoluyla gergeklestirirler

(Kayasii ve Yasar, 2003: 352).

Halkier (2006: 20) ise, Bolgesel Kalkinma Ajanslart iizerinde yaptigi
aragtirmada sekilde 12°de goriildiigii gibi en yaygin faaliyetler olarak danigmanlik
faaliyetlerini tespit etmistir. Bunlardan ilk ikisinde &zellikle KOBI’lere yonelik
olarak piyasa firsatlari ile ilgili bilgilendirme hizmetlerinin sunuldugu genel yonetim
destegini icermektedir. Ugiincii en yaygin faaliyet ise yabanci yatirim

danigmanligidir.

ekil 12. Bolgesel Kalkinma Ajanslart Stratejileri ve Politikalar

Bilim Parklan

Teknoloji Damsmanhig
Piyasa Danmismanhgi

Yonetim Damsmanhigi
Tahvil/kredi

Arazi Yenileme =

Fabrikalar T— 1

Yabanci Yatirrm Danismanligi | :RRRARRRRARARRRARARRRRARRRARARRRRARRR ]
Hibe Damigmanhig e

Hibeler F——————— ]

0 5 10 15 20 25
Yeniden Dagitim Rekabetcilik

Kaynak: Halkier, 2006: 20
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2.4. YEREL EKONOMIK KALKINMADA KUMELER
2.4.1. Kiime Tanimi

Kiiresellesme ile birlikte artan rekabet, firmalarin ve sehirlerin rekabet
stratejilerinde baz1 yaklagimlarin 6n plana ¢ikmasina neden olmustur. Bu baglamda,
yeni olmasa da degisen ve Odnemi artan bir olgu olarak kiimeler, pek ¢ok sehrin ve
tilkenin yerel kalkinma stratejilerinde iist siralarda yerini almaktadir. Kiimelenme
sayesinde firmalar, rekabetgi avantajlarini artirmakta ve kiiresel rakiplerle daha etkin

bir sekilde rekabet edebilmektedirler.

Kiiresellesen diinyada 6nemi giderek artan KOBI’ler, istihdam ve yurt ici
hasila katkisi disinda kolektif refaha da 6nemli katkida bulunmaktadirlar. Ekonomik
ve sosyal katkisit biiyiik olan KOBI’lerin en onemli sorunlarindan biri, &lgek
sorunudur. Ciinkii bu isletmelerin biiyiik cogunlugu kiiciik 6l¢ekleri nedeniyle tiretim
girdilerine, teknolojiye, sermayeye, insan ve sosyal sermayeye ve politik destege
ulasmada problemlerle karsi karsiya kalabilmektedirler. Bu baglamda kiimeler,
KOBI’lerin 6lgek sorunlarin1 agsmada oOnemli bir ara¢ olarak goriilmektedir.
Kiimelenme sayesinde olusturulan sinerji ile KOBI’ler, verimlilik, yenilik¢ilik ve
bunlarin sonucu olarak rekabet giicli artis1 elde etmektedirler (Parrilli, 2007: 2-3;

Karaev, Koh, ve Szamosi, 2007: 820).

Porter kiime kavraminin mucidi olarak iin kazansa da ondan ¢ok once Alfred
Marshall, Principles of Economics (1890) adli eserinde endiistriyel bolgeler
kavramiyla, konuyu ilk olarak glindeme getiren kisi olmustur. Son donemde 6zellikle
Krugman, Marshall’in fikirlerini bolgesel kiimeler baglaminda yeniden ele almistir

(Hospers ve Beugelsdijk, 2002: 385).

“Ayni1 veya yakin cografik birimde faaliyet gosteren ilgili ve iligkili firmalarin
ve ekonomik aktdrlerin bir araya getirdigi biitiin” (Cortright, 2006: 1) olarak
tanimlanan kiimeler, gerek kiimede yer alan firmalara gerekse kiimenin bulundugu
cografik birime onemli katkilar saglamaktadir. Kiimede yer alan firmalar sosyal ve
ekonomik bir ag olustururlar. Firmalarin bilgi paylasimlarini destekleyen bu ag

sayesinde inovasyon yetenekleri dnemli oranda artmaktadir (Isaksen, 1998: 16).
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Porter (1990: 131-135) ise, kiimeleri, “cografik olarak yogunlasmis, yatay ve
dikey olarak ilisgkili ve ilgili firmalar ve endiistriler ile birlikte kurumlarin meydana

getirdigi sistem” olarak tanimlamaktadir.

Steinle ve Schiele (2002: 850), kiimelenmeyi, yerel deger yaratma sisteminin
gelisme siireci olarak tanimladiktan sonra, bir deger zincirinin her bir asamasinda
ilgili ve destekleyici kurumlarin yaninda ¢ok sayida isletmenin, daha genis pazarlara
hitap etmesine ragmen belli ililke veya bolgelerde toplanmakta oldugunu ifade

etmistir.

Rosenfeld’a (1997: 10) ise, kiimeleri “ ticaret, diyalog ve iletisim i¢in aktif
kanallara sahip ve aym tehdit ve firsatlar1 paylasan karsilikli bagimh isletmelerin
cografik yogunlagmas1” olarak tanimlamaktadir. Yazara gore aktif kanallar, en az
cografik yogunlasma kadar 6nemlidir. Ciinkii iletisimi ve ticareti saglayacak aktif
kanallar olmaksizin kiimelerin, yerel iiretim ve sosyal bir sistem olarak gorev ifa
etmesi mimkiin degildir. Boyle bir durumda sinerji olusturulamayacagi icin

kiimelenmeden beklenen faydalarin ger¢eklesmesi de miimkiin olmayacaktir.

Tablo 6. 1953-2004 Yillar: Arasinda Kiime Kavraminin Karsilig1 Olarak Sosyal Bilimler
Literatiiriinde Es ve Yakin Anlamh Olarak Kullanilan Ingilizce Kavramlar ve Kullanim Siklhiklar

Kavram 1950°1er | 1960’ler | 1970°1ler | 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

Kaynak: Maskell ve Kebir, 2006: 32

Tablo 6’da goriildiigii tizere kiime kavraminin karsiligi olarak zaman iginde

cok farkli kavramlarmin kullanildigr goriilmektedir. Son ddnemlere kadar
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“Agglomeration” ve “Industrial district” kavramlarinin daha yaygin olarak
kullanilmus olsa da ““cluster” kavramiin giderek yayginlastigi goriilmektedir. Martin
ve Sunley (2003: 6) gore “cluster” kavraminin 6ne ¢ikisinda ve hatta standart kavram
haline gelisinde bu alanda en 6nemli isimlerden biri olan belki de en 6nemlisi olarak
goriilen Porter’in eserlerinde “business cluster” veya “Industrial cluster”

kavramlarini kullanmis olmasinin rolii biiytktiir.

2.4.2. Kiimelerin Ozellikleri

Kiimeler her ne kadar ilgili ve iligkili isletme ve kurumlardan olugsa da tek tip

standart bir kiime modelinden bahsetmek miimkiin degildir.

Carbonara (2005: 217), kiime tanimlarindan yola g¢ikarak, kiimelerin temel

karakteristik 6zelliklerini su sekilde vermektedir:

v Kiigiik ve orta 6l¢ekli firmalarin cografik yakinlagsmasi

v Firmalarin ayn1 zamanda hem isbirligi hem de rekabet i¢inde oldugu yogun
bir iligki ag1

v Cogunlukla yiiz yiize iliskiye dayali ve ekonomik iliski ile baglantili yogun
sosyal iligki ag1

v Tamamlayic1 yetenek ve 6zelliklerin varlig

v" Firma ve isgiicii diizeyinde yiiksek uzmanlasma

v Kiimelenme sayesinde kiigiik ve orta Ol¢ekli firmalar, bir taraftan oOlgek
ekonomisinin avantajlarindan yararlanirken diger taraftan kiigiik ve orta
Olcekli olmanin getirdigi esnek olma ve ¢abuk uyum saglama gibi

avantajlardan yararlanma.

Kiimelerin 4 farkli kritere gore degerlendirilebilir (Mcdonald, Huang, Tsagdis
ve Tiiselmann, 2007: 41):

Gelisim asamasi: Baglangic, yerlesik ve olgun. Baslangi¢ kiimeleri, diisiik
fakat artan hizmet ve iirlin akisina sahiptir. Yerlesik kiimeler, yerel tedarik agi
icerisinde yiiksek ve genisleyen mal ve hizmet akisina sahiptirler. Olgun kiimelerde
ise yliksek iirlin ve hizmet akisina karsin yeni veya yenilenmis yerel tedarik aglar

acisindan genislememektedir.
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Derinlik o6zelligine gore derin, sig ve belirsiz kiimeler: Derin kiimelerde,
isletmeler ve destekleyici kurumlar arasinda yogun bir bag mevcuttur. Bu bag
sayesinde kiime i¢inde yer alan isletmeler, kendilerine rekabet avantaji saglayacak

bilgi ve degerleri daha kolay elde edebilmektedirler.

Istihdam ozellikleri gore biiyiiyen, azalan ve sabit kiimeler: Istihdam
orani artisi %10 civarinda olan kiimeler sabit, %10 daha fazla diisenler azalan ve

%10’dan fazla artanlar biiyiiyen kiimeler olarak adlandirilirlar.

Onem derecesi gore bolgesel, ulusal ve uluslar arasi rekabetci kiimeler:
Kiimenin i¢inde bulundugu sektor i¢cin bolgesel ve ulusal katma degerdeki pay1 ve

ulusal ihracattaki pay1 6nemini belirlemede kullanilan kriterlerdir.

Kiimelerin cografi sinirlarini; calisanlarin seyahat etmek, isverenlerin de
toplanmak ve ag olusturmak i¢in géze alacaklart mesafe ve zaman belirlemektedir.
Bu durum ulagim sistemi ve trafik gibi faktorlerin yaninda kiiltiirel kimlik, kisisel
tercihler ve sosyal hiyerarsi tarafindan da etkilenmektedir. Trafik yogunlugunun
fazla oldugu bolgelerde bu kiime sinirlar1 ¢ok daha dar olabilmektedir. Sinirlar1 ¢gok
genis, farkli teknoloji ve isgiicii niteliklerine ihtiya¢ duyan sektorlerin kiimeleri,

uzman is giicii ve resmi olmayan bilgi paylasimi gibi avantajlardan yoksundurlar

(Rosenfeld, 2003: 361).

Aslinda kiimelerin sinirlarin1 belirlemek ¢ok da kolay degildir. Endiistriyel
toplanma hangi seviyede olursa kiime olarak nitelendirilmektedir? Hangi ilgili ve
iliskili sektor ve aktiviteler kiime iginde yer almalidir? Firmalar arasi iliski ne kadar
gliclii olmalidir? Bir kiime olusumu i¢in firmalarin uzmanlig1 ne diizeyde olmalidir?
Kiime tanimlarindan hareketle bu sorularin net cevaplarini bulmak her zaman i¢in
cok da kolay olmamaktadir. Nitekim kiimelerin cografi siirlart bazen bir kasaba,
sehir iken bazen bir bolge, iilke ve hatta birkag komsu iilke olarak ifade

edilebilmektedir (Martin ve Sunley, 2003: 11).
Carbonara’ya gore (2004: 20-21) 3 farkli yapida kiime s6z konusudur:

Birinci Tiir Kiime: Bir biiyiik isletmenin taseronlugunu yapan ve daha ¢ok
iiretim slirecinin emek yogun asamasinda yer alan kii¢iik isletmelerin olusturdugu
kiime 6rnegidir. Bu kiime tiiriintin bir diger 6rnegi de birbirinden tamamen kopuk ve

isletmeler arasi iliskinin ya ¢ok az ya da hi¢ olmadigi kiimelerdir.

88



Ikinci Tiir kiime: Bunlar, iiretim siirecinin belirli boliimlerinde ileri derecede
uzmanlasan, ¢ok sayida kiiciik ve orta 6lcek isletmenin olusturdugu kiimelerdir. Bu
kiime tiirlinde isletmeler bir taraftan igbirligi yaparken diger taraftan rekabet

etmektedirler. Isletmeler aras1 yogun bir iliski s6z konusudur.

Uciincii Tiir Kiime: Bir veya birden fazla merkez aktériin etrafinda olusan
kiime 6rnegidir. Bu aktorler, bir kiime i¢inde hem koordinasyonu saglamakta hem de
inovasyon siirecini desteklemektedirler. Bu aktdrler bazen pazarda ve kiimede lider
isletmeler olabilirken bazen de meslek orgiitleri ve diger kurumlar olabilmektedir.
Ikinci grup aktérler, koordinasyon gérevinin yaninda bazi maddi ve maddi olmayan

akislar1 da yonetmektedirler.

Sekil 13’te bir kiimede yer alan aktorler ve bunlar arasi bilgi, 6grenme ve mal

ve hizmet akis1 goriilmektedir.
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Sekil 13. Endiistriyel Kiime Haritast
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2.4.3. Isletmelerin Kiimelenme Nedenleri

Kiimelerle ilgili literatiirde biiyilik oranda, kiimelenmenin hemen hemen biitiin
isletme veya sektorler icin gegerli, genel bir kavram oldugu varsayimi dikkati
cekmektedir. Ancak kiimelenme siirecinin biitlin isletme ve sektorleri ayni oranda ve
sekilde etkilemedigi bir gercektir. Boliinebilir iiretim siirecine sahip olan ve nihai
tirtinleri taginabilir olan sektorler, kiimelenme i¢in gerekli sartlar1 biiyiikk oranda
yerine getirmis olmaktadirlar. Bu ozellikleri tasimayan sektorlerin teknik olarak
kiimelenmeleri miimkiin degildir. Bu kriterlerden siirecinin boliinebilirligi, bir taratan
uzmanlasmay1 saglarken diger taraftan alternatif isbirligi formlarmin olugmasina
destek olabilmektedir. Bunun yaninda farkli yeterliliklere sahip birimlerin
olusturdugu uzun deger zinciri, inovasyon yogunlugu ve pazar degiskenligi de

kiimelenme potansiyelini artirmaktadir (Steinle ve Schiele, 2002: 849).

Temel kiimelenme nedenleri; dogal avantajlar, pazara yakin olma istegi ve
tiretim digsallarindan yararlanma istegi olarak ifade edilebilir. Baz1 sektorlerin temel
girdi maddesi olan dogal kaynaklarin bulundugu bdlgelerde ilgili firmalarin
kiimelenme ihtimali artmaktadir. Ozellikle séz konusu dogal kaynak tasinamaz
nitelikte veya tasima maliyeti yiliksek ise bu durum o yorede bulunan firmalara diisiik
girdi maliyetleri nedeniyle rakiplerine karsi avantaj saglamaktadir. Sektorlerin
ihtiya¢ duydugu niteliklere sahip isgiicii de o yorede 6nemli bir kiimelenme nedeni
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Firmalarin iiretim imkanlari, diger benzer firmalara olan
mekansal yakinliktan dogrudan etkilenmektedir. Firmalar arasi1 gerceklesen isgiicii
yer degisimleri bilginin yayilmasini artirmaktadir. Bir firmadan diger firmaya gecen
calisan daha once elde ettigi bilgi ve tecriibelerini de beraberinde gotiirmektedir.
Aslinda bilgi degisimi sadece isgiicli dolasimlarinda gergeklesmemektedir. Caliganlar
arasi sosyal iligkiler de bilginin yayilimima katki saglamaktadir. Son olarak tagima
maliyetlerinin yiiksek oldugu durumlarda miisteriler ve ireticiler birbirlerine yakin
olmak isterler. Boylelikle pazar firsatlarindan daha fazla yararlanabilmektedir

(Fountain: 2005).

Karaev ve diger. (2007: 823) gore kiimeler, ona dahil olanlara fayda
saglayacak oOzel altyapinin bulundugu yerlerde olugmaktadir. Bunlar egitim

enstitiileri, toplumsal altyapt ve iletisim altyapisi seklinde sayilabilmektedir.
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Gelismis altyap1 bir taraftan kiimeye yeni iiyelerinin gelisini tesvik ederken diger
taraftan kiimede yer alan isletmelerin spesifik ihtiyaglarini karsilayacak kurumlar1 da

tesvik etmektedir.

Yerel talep, onemli kiimelenme nedenlerinden biri olarak goriilmektedir.
Herhangi bir {iriine olan asir1 yerel talep o faktore doniik sosyal ve 6zel sektor
yatirimlarini tesvik edecektir. Ornegin, Isve¢ ve Norvec gibi deniz tasimaciligina
bagl iilkeler, deniz bilimleri ve gemicilik konularinda geligsmis egitim ve bilimsel

kurumlara sahiptirler (Porter, 1990: 135).

Dahl ve Pedersen (2004: 1674, Marshall, 1990 ve Krugman, 1991°den alint1),
firmalarin kiimelenmelerinde 3 farkli faktoriin 6n plana c¢iktigini belirtmektedir.
Bunlardan ilki, firmalarin kiimelenmelerinin neden oldugu sektdre 6zel tedarikgilerin
kiimeye ¢ekilmesi ile olusan sektorel uzmanlasma olarak ifade edilmektedir. Ikinci
olarak, belirli niteliklere sahip isgiicii firmalar1 ¢ekmekte, firmalar da nitelikli
isgliciinii ¢ekmektedir. Ciinkii isgiicii i¢in sektOriin ihtiya¢ duydugu niteliklere
yatirim yapmak sektoriin varligindan dolay1 daha diisiik riskli ve daha degerli hale
gelmektedir. Son olarak teknolojik digsallik veya bilgi yayilimi 6nemli kiimelenme
nedeni olarak ortaya konmaktadir. Ayni kiimede yer alan firmalar arasinda bilgi akis1

diger firmalara gore daha hizli ve kolay gerceklesmektedir.

Sekil 14’de kiimelerin olusum kosullar1 ve rekabete sagladigi katkilar

goriilmektedir.

Sekil 14. Kiime Kavramsal Modeli

Kiime olusum Rekabete sagladig:
Kosullar1 katkilar
Cografi
Yakinlik Verimlilik
Girigimcilik
kdiltiirii Uzmanlagsma

Giiven ortam1 /

Yenilikeilik

Firma
yogunlugu Maliyet

Kaynak: Karaev ve diger., 2007: 831
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Kiymalioglu (2004), ekonomik birimlerin mekansal yakin olma isteklerinin

nedenlerini su sekilde vermistir:

e Uretim faktorlerinde gesitlilik saglanir.
e Uretim asamalarinda uzmanlasma saglanir.

e Kamu kaynaklar1 ve hizmetleri ortak kullanilarak 6lcek
ekonomilerinden yararlanilir.

e Firmalarin isgiicii arama maliyetleri azalir, kalifiye eleman bulma
olanaklari artar.

e lsgiicii i¢in is arama ve is degistirme maliyetleri azalir.

e Firmalar, tiretim agamalarinda gerekli uzmanlasmis girdi hizmetlerine
daha kolay ve daha az maliyetle ulasabilir.

e Firmalarin iirettikleri {irtinlere yeni pazar bulma olanag artar.
e Bilgi yayilimi kolaylasir.

e Tiiketim yoniinden daha fazla say1 ve cesitte lirline ulasmak miimkiin
olur.

e Bireylerin sosyal, kiiltiirel ve bos vakit degerlendirme beklentileri
karsilanir.

2.4.4. Kimelerin Firmalara Avantaj ve Dezavantajlari

Uluslar aras1 basarili olmus isletmenin pek ¢ogu belirli bir bolge veya sehirde
benzer isletmelerle birlikte yerlesmis durumdadir. Ornegin yiin tekstil iiriinleri
tireticilerinin biiyiik ¢ogunlugu iki kasabada bulunmaktadir. Ayni sekilde onemli
Isvigre ilag firmalar1 Basel’de, Danimarka yel degirmeni iireticileri Herning’de ve
pek cok Amerikan reklam ajansinin Madison’da yerlesik olusu diger Onemli
orneklerdir. Ortak altyap1, girdi ve isgiicli niteligi kullanan igletmelerin olusturdugu
kiimeler kamunun, egitim kurumlarinin, firmalarin ve bireylerin sektorle ilgili
faktorlere yatirim yapmasini tesvik eder. Bu durum sektoriin ihtiyag duydugu altyapi
ve bilgi yayilimmi tesvik etmenin yaninda kiimeye girdi ve altyap: saglayacak
tamamen yeni sektdrlerin ortaya c¢ikisina da neden olmaktadir. Rakiplerin,
miisterilerin ve tedarik¢ilerin birbirine yakinligr etkinlik ve uzmanlig1 artirmaktadir.

(Porter, 1990: 135, 154-157).

Freire ve Polése (2003: 7), firmalarin kiimelenmeden elde edecegi faydalari

su sekilde siralamistir:

v' Pazar biiyiikliigii nedeniyle 6l¢ek ekonomisi
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Yiiz yiize iletisim nedeniyle diisiik bilgi ve ticaret maliyeti
Daha esnek ve hizli girdi iliskileri

Daha fazla sayida tedarik¢i

NS NEE NEEN

Nitelikli iggiici havuzu nedeniyle istenilen ozelliklerde isgiiclinii bulma
kolaylig1.

Ayrica kiimeler gelistikce semsiye marka haline gelerek kiime icinde yer alan
firmalar acisindan pazarlama avantaji saglamaktadirlar. Markalasan kiimeler,
miisteriler agisindan arastirma maliyetlerini diislirdiigli i¢in diinyanin her bdlgesinden

miisteriler i¢in cazip hale gelmektedirler.

Glinlimiizde isletmelerin temel rekabet araglarindan biri olan yenilik¢ilik
stirecinde bilgi degisimi ve 6grenmenin yeri biiyiiktiir. Nitekim yenilikeilik ile ilgili
pek cok arastirmada siirecin c¢evre ile karsilikli etkilesim ozelligine wvurgu
yapilmaktadir. Ciinkii yenilikgilik, izole olmus belirli bir isletme veya kurumdan ¢ok
i¢ ve dis kaynaklarin kullanildigi ve pek ¢ok aktoriin yer aldigi bir sistemde
gerceklesmektedir.  Yenilikeilik; — miisterilerin,  tedarikgilerin,  rakiplerin,
tiniversitelerin, arastirma merkezlerinin, egitim kurumlarinin yer aldig: etkilesimli bir
stirectir. Yenilik¢ilik bu yoniiyle ilgi duyan herkesin katkida bulundugu ag¢ik kodlu
yazilimlara benzemektedir. BOylece sistem igerisinde yer alan aktdrler var olan
bilgileri tekrar kesfetmek yerine onlar1 kullanarak yeni bilgiler elde etmektedirler.
Yenilik¢ilik siirecinin bu 6zelligi kiimelerin 6nemini daha da artirmaktadir. Benzer
Ozelliklere sahip isletmelerin ve ilgili kurumlarin yer aldigir kiimeler yenilik¢ilik
acisindan Onemli avantajlar saglamaktadir. Ciinkii kiimeler sayesinde inovasyon
siirecinde yer alan aktorler bir araya gelmektedirler. Miisteriler ve iireticilerin bir
arada olusu bilgi degisimi ve iletisim maliyetleri yaninda yeni bir {irliniin pazara

sunulmasinda karsilasilan riskleri de azaltmaktadir (Doloreux, 2004: 173-174).

Kiimelenmenin bilgi yayict etkisi, igeri bilgi akis1 ve disar bilgi akisi olmak
iizere iki farkli yaklasimla ele almabilir. Iceri bilgi akis1 tamamen pozitif olarak
degerlendirilirken disar1 bilgi akisi firmalar tizerinde hem olumlu hem de olumsuz
etkiye sahip olabilir. Disartya istem dis1 bilgi akisi entelektiiel sermayenin ve soyut
degerlerin digar1 sizmast olarak degerlendirildiginden olumsuz olarak kabul
edilmektedir. Diger taraftan disar1 bilgi akisinin firmanin yer aldigi bolgenin bilgi

altyapisin1 giiclendirdigi de bir gercektir. Bu durum yenilik¢i firmalarin bolgeye
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gelmesine ve uzun vadede firmaya daha fazla bilgi akisina neden olmaktadir.
Ozellikle kiiciik pazar payma sahip olan firmalar i¢in disar1 bilgi akisinin olumsuz

etkileri diisiik iken firmaya bilgi akisinin faydalar yiiksektir (Iammarino ve McCann,

2006: 1023).

Kiimede yer alan isletmeler bir yoniiyle bir ortak aginin parcasi iken diger
yoOniiyle de birbirlerinin rakibidirler. Ancak firma diizeyinde ¢ogu zaman olumsuz
algilanan rekabet, hem firma diizeyinde hem de yerel ve ulusal diizeyde pek ¢ok
fayda saglamaktadir. Yerel rakipler sayesinde nitelikli insan kaynagi, ilgili teknoloji,
pazar bilgisi ve ilgili altyapida hizli bir gelisme goriiliir. Rekabette geri kalmak
istemeyen isletmeler faktorlere yatirimlarimi artirmaktadir. Ayni zamanda arastirma
enstitiisli ve liniversiteler gibi kurumlarda sektorel aragtirmalarin baglamasina neden
olmaktadir. Clinkii yerel rakipler arasindaki rekabet egitim ve arastirma enstitiisii gibi
kurumlarla olan iligkilerin artmasina neden olmaktadir. Yerel rakiplerin varligt 6zel
faktorlere politik desteg§in ve yatirimin yapilmasi sonucunu da dogurmaktadir.
Kiimede yer alan rakip isletmelerin benzer kosullara sahip olmasi basarisizliklarini
veya rakiplerinin gerisinde kalmasini rakiplerle esit kosullarda olmamaya
baglamasinin Oniine ge¢cmektedir. Ancak yukarida ifade edilen faydalar
kendiliginden  gerceklesmemektedir.  Yerel isletmelerin ilgili  faktorlerin
tyilestirilmesi ile ilgili ihtiyacin farkinda olmalar1 ve bunlara yatirimi tesvik etmek

igin aktif olarak ¢aligmalar1 gerekmektedir (Porter, 1990: 134-135).

Farkli boltimleri arasinda yogun bir iliskinin oldugu biiyiik bir sirket olarak
tanimlanabilen kiimelerin beklenen faydalari saglayabilmesi biiyiik dlclide kiimede
yer alan aktorler arasindaki koordinasyon ve biitiinlesmeye baglidir. Koordinasyon
ve biitlinlesme ancak bilgi akisinin etkinlik ve verimliligi ile saglanabilir. Bu
baglamda bilisim altyapis1 kiimelerin bilgi akisinda biliyiik 6neme sahiptir. Ancak
sadece altyapmin bulunmasi yeterli oldugunu sdylemek miimkiin degildir. Kiime
icinde yer alan aktorlerin bilisim teknolojilerini benimseme ve kullanma oranlari
diisiikse altyapinin varlig1 herhangi bir anlam ifade etmeyecektir (Carbonara, 2005:

218).

Kiimelenmenin firmalar ve sehirler i¢in katkisi tartisilmazdir. Ancak, firmalar

ve sehirlerin hedeflerine ulagsmalarinda kiimelenmenin tek basma yeterli oldugunu
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iddia etmek de miimkiin degildir. Ciinkii bazi sehirler kiimelenme ile yiiksek
kalkinma diizeyi yakalarken bu noktada istedigi hedefi yakalayamayan pek ¢ok sehir
gérmek miimkiindiir. Kiimelenmeden elde edilecek faydalar ancak bazi belli kosullar
altinda gerceklesmektedir. Dogru kurumsal yapi ve yerel ihtiyaclara cevap veren
kamu hizmetleri, bu kosullarin 6nemli olanlaridir. Bu kosullar agisindan yetersiz olan
sehirlerin gerek kiimelenmeyi baslatma gerekse kiimelenmenin firma ve sehir
diizeyindeki faydalarmi artirma konusunda sorunlar yasayacagi aciktir. Ornegin,
sehirler yiiksek sug¢ orani ve trafik problemleri gibi problemler nedeniyle firma ve
bireylere etkilesim ve ticaret i¢in uygun ortam saglayamazsa kiimelenme faydalar

diisiik diizeyde kalacaktir (Freire ve Polése, 2003: 11,20).

Kiime boyutunun, firma diizeyinde performansa etkisinin olup olmadig:
konusu 6nemine ragmen yeterince arastirilmamistir. Yapilan ¢alismalarin bazilarinda
kiime boyutunun firma performansint olumlu yonde etkiledigi ifade edilirken
bazilarinda da tersi goriis ileri siiriilmektedir. Olumlu goriis bildirenler kiime
boyutunun artmas: ile birlikte yenilik¢i kapasitenin, isletme birlesmelerinin ve 6zel
ortakliklarin artarak firma performansinin olumlu ydnde etkilenecegini ve
uzmanlagsmanin ve nitelikli isgiiclinii ¢ekme giicliniin artiracagini belirtmislerdir.
Bunun yaninda kiimelerde firma yogunlugunun artmasi bir takim maliyet artiglarin
da beraberinde getirebilmektedir. Ornegin, kiimelerin biiyiimesiyle isgiicii, yer ve bir
takim hizmetler i¢in rekabetin artmasi bunlarin maliyetini artirmakta ve tedarikini

zorlastirmaktadir (Folta, Cooper ve Baik, 2006; Porter, 1990: 151).

Bu sekilde boyut artis1 nedeniyle avantajini yitiren kiimelere yeni girisler
giderek azalmakta ve bire siire sonra tamamen durmaktadir. Bu noktada hem kiimeye
yeni katilacak firmalar hem de kiime yer alan firmalar agisindan pozitif digsallik sona
ermis hatta negatife donmiis olmaktadir. Kiimeler bu noktaya ulagsmadan bazi
sinirlamalarin getirilmesi konusunda tartigsmalar yapilsa da pek ¢ok iilkede hala

kiimeye giris konusunda bir sinirlama s6z konusu degildir (Swann, 2006: 260-262).

Kiimelerin olas1 dezavantajlar1 sadece boyut kaynakli degildir. Bunun
yaninda kiimelerin yerel yapida olusu ve ¢ofu zaman kiiciik ve orta Olgekli
isletmelerden olusmasi dis ¢cevreye kapaliliga neden olabilmektedir. Kiimede yer alan

kiigiik isletmeler i¢in bildigi yerel tedarikgilerle ve miisterilerle ¢alismak daha kolay
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ve daha diisiik maliyetli goriilmektedir. Ancak bu disa kapalilik kiimede yer alan
isletmelerin; pazar paylarini artirma, dis dagitim kanallarim1 kontrol etme, yeni
miisteri ihtiyaclarim1 karsilama ve kiiresel pazarlarda rekabet etme yeteneklerini
azaltabilmektedir. Bunlarin yaninda kiime isletmeleri, eger satin alma gruplar1 gibi

yatay isbirliklerine girmezlerse dis girdi pazarlarinda pazarlik giigleri diisiik

olmaktadir. Sekil 15°de kiimelerin deger yaratma siirecindeki avantaj ve
dezavantajlar1 ortaya konmaktadir (Carbonara, 2005: 217-218).
Sekil 15. Kiimelerin Deger Yaratma Siirecinde Avantaj ve Dezavantajlar:
Esnek Endiistriyel Yaygin
Uzmanlik Atmosfer Inovasyon
Modeli Kapasitesi
LN F +
v 4
Lojistik Pazarlama Inovasyon
ve ve Gelistirme
Ag Miisteri —/+
p iliskileri
— Y \ A
~/t | /4
Isletmelerin Yerel yap1 Isletmeler
Kiiciik olgekli arasi iliskinin
Olusu yapisi

Kaynak: Carbonara, 2005: 218

Kiimede yer alan firmalar i¢in diger bir tehlike de fazlaca yerele odaklanma
ve bulundugu durumdan memnun olma halidir. Ozellikle uluslar arasi faaliyetleri
olmayan ve sadece kiime i¢i aktorlerle iligki i¢inde olan isletmeler i¢in problem daha
da biiylimektedir. Herhangi bir baski ve tehdit algilamayan isletmeler yeni miisteri
ihtiyaclari, yeni teknolojiler ve yeni siiregler icin ¢ok istekli olmamaktadirlar. Bu tiir
isletmeler yapisal degisiklikler ve degisimler karsisinda oldukca kirilgandirlar.
Kiimede yer alan 6nemli sektorlerden birinin rekabet avantajin1 kaybetmesi domino

etkisiyle diger sektdrleri de etkimektedir. Ornegin, Isve¢’in gemi yapiminda
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pazardaki konumunu kaybetmesi ¢elik ve gemi motorlar1 saticilarini da etkilemistir
(Porter, 1990: 172).

Isaksen (1998: 15-21), basarili kiimelerin ozelliklerini 7 baslik altinda

stralamustir:

Uzmanlasma: Yerel iiretim sistemleri, firma bazinda uzmanlagmaya imkan
tanimaktadir. Bunun sonucu olarak daha yiiksek seviyede yeterlilikler elde

edilebilmektedir.

Yerel ag: Kiime icindeki firmalar yerel aglar olustururlar. Bu aglar genelde
tiretim sistemi seklinde olur. Kiimede yer alan firmalarin birbirleriyle bilgi paylasima,

O0grenen ag kavrami ile ifade edilmektedir.

Ar-Ge ve Egitim kurumlar: kiimede yer alan firmalarin faaliyet alanlari ile
ilgili ar-ge ve egitim kurumlarinin varligi ve kalitesi kiimelerin basarisinda 6nemli
yer tutmaktadir. Bu baglamda yerel teknoloji merkezleri, 6zel hizmet merkezleri ve

tiniversiteler sayilabilir.

Nitelikli is giicii: Nitelikli isgilicii, sadece teknolojik yeterliligi ifade
etmemektedir. Yonetim ve pazarlama alanlarindaki yeterlilik de en az teknolojik

yeterlilik kadar 6nemlidir.

Finansal kurumlara ulasim: Kiimede yer alan firmalarin sartlarina uygun
sermaye saglayacak finansal kurumlar kiimelerin basarisinda olduk¢a 6nemli yer

tutar.

Diger firmalar ve Kurumlarla isbirligi: ideal bir kiimede firmalarin kendi
aralarinda ve diger kurumlarla olan yakin isbirligi 6nemlidir. Bu isbirligi, sosyal ve
kiiltiirel kosullarla dogrudan iliskilidir. Clinkii igbirligi derecesi karsilikli giivenin
derecesine baglidir. Giiven ortaminda bilgi akisi daha kolay gergeklesmektedir.
Bunun disinda uygun bulugsma ortamlar1 saglamak da isbirliginin tesisi agisindan

Onemlidir.

Baska cevrelerle iliski: Baska cevrelerle kurulan diyaloglar, kiimeleri
tamamlayict gorev TUstlenmektedir. Bu gergeklestirilmez ise firmalar mevcut

teknoloji ve tirlinler ile sinirl kalarak rekabet giiglerini yitirmektedirler.
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Yenilikc¢ilik: basarili kiimelerin en 6nemli 6zelligi yenilikg¢ilikleridir. Aslinda

yukarida ifade edilen 6zellikler, yenilik¢iligi dogrudan etkileyen 6zelliklerdir.

3. YEREL REKABET

Son yillarda sehirler 6nemli degisimlere sahne olmaktadir. Tiim diinyada
yetki ve sorumluluklarin merkezden yerele devredildigi bir siire¢ yaganmaktadir. Bu
stirecle baglantili olarak merkezi hiikiimetler tarafindan sehirlere aktarilan kaynaklar
da azalmaktadir. Kiiresellesmenin etkisi ile ticari, siyasi ve mekansal engellerin
azalmas1 sahip olunan rekabet avantajlarinin siirdiiriilebilirligini zorlastirmaktadir.
Bu siireg, etkilesimli olarak sosyal ve ekonomik pek ¢ok problemi de ortaya
cikarmigtir. Biitiin bu degisimler, sehirleri yeni kaynaklar konusunda yogun bir
rekabetin igine itmistir. Bu rekabet sadece finansal kaynak boyutunda degil, bilgi
ekonomisinin temel unsurlarindan olan nitelikli insan kaynagi boyutunda da
yasanmaktadir. Yasanan rekabet, bolgesel Olcegin Otesinde kiiresel Olgekte

yasanmaktadir (Bastoni, 2004: 4; Duffy, 1995: 4).

Rekabeti, firma olgeginde tanmimlamak kolaydir. Firmalar, disiik maliyet,
irlin ve siirecte yenilik ile rekabet avantaji saglayabilirler (Camagni ve Capello,
2005: 423). Bu olgekte rekabet, firmalarin pazarin ihtiyaglarim fiyat ve kalite gibi
bazi1 kriterler acisindan siirekli ve karli bir sekilde karsilayabilme yetenegidir.
Firmalar bu ihtiyaglar1 karsilayabildikleri siirece ayakta kalabilirler. Rakiplerine gore
bu ihtiyaclara daha i1yi cevap veren firmalarin pazardan aldiklar1 pay da fazla
olacaktir. Ancak yerel rekabeti tanimlamak bu kadar kolay degildir. Belki de bu
ylizden yerel rekabetin yaygin kabul goren bir tanimindan bahsetmek zordur. Yerel
rekabeti iyilestirmek, yerel ekonomik politikalarin temel amaglarindan biri olarak
sunulmasina kargin ortak bir tanimin olmamasi farkli anlamalara ve yorumlamalara

neden olabilmektedir (Martin, 2003: 1-2).

Cheshire ve Gordon (1998: 322), yerel rekabeti, “ydrenin is yapma, yeni
isletmeler kurma, yatirrm ve nitelikli isgiiciinii ¢ekme yetenegi” olarak ifade

etmektedir.

Camagni ve Capello (2005: 423) ise, ¢ekim yeteneginin hangi faktorlere bagh
oldugunu verdigi taniminda yerel rekabeti, “yerel ulasilabilirlik ve ¢ekicilik olarak

ifade etmektedir”. Ulasilabilirlik; isgiicii, sermaye ve bilgi gibi liretim kaynaklarinin
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bulunabilirligi ile agiklanirken, ¢ekicilik kavrami; dogal ve sosyal gevre ile saglanan

hizmet ve alt yapinin g¢ekiciligi ve gelismis ekonomik yapi ile ifade edilmektedir.

Rondinelli ve diger. (1995: 73), yatirimlarin; esnek ve sorumlu 6zel ve kamu
kurumlari, daha iyi egitim, nitelikli isgiicii ve alt yap1 hizmetlerinin oldugu sehirlere

gidecegini vurgulamaktadir.

Simmie, Carpenter, Chadwick, Martin ve Wood (2006: 18), daha kapsamli bir
yerel rekabet tanimi1 yapmaktadirlar: “sehirlerin; yiiksek biiyiime, yenilik ve karlilik
potansiyeline sahip firmalar1 ve egitimli, yaratici ve girisimei isgiiciinii yorede tutma
ve yenilerini ¢ekmek amaciyla is ortamlarini, yeteneklerini ve fiziksel, sosyal ve
kiltiirel altyapilarimi siirekli giincelleme yetenegidir. Boylece yiiksek iicret, yiiksek

gelir, diisiik gelir dagilimu esitsizligi ve sosyal dislanma gerceklesir.”

Az da olsa yerel rekabet kavramina karsi ¢ikan yazarlar da vardir. Genellikle
performans, verimlilik ve rekabet kavramlarmin birbirine sik sik karistirildigl ve
yanlis olarak birbiri yerine kullanildig: ifade edilmektedir. Yerel rekabet kavramina
kars1 ¢ikanlar, sehirlerin ekonomik performansi nasil ifade edecegini bilmeyen yerel
yoneticilerin, rekabet kavramina sigindiklarini ifade etmektedirler. Sirketler igin 6ne
gecme c¢abasi olarak tanimlanan rekabetin sehirlere uygulanabilirligi zordur. Firma
diizeyinde rakiplerden Dbirinin basarisi  digerinin  basarisizligi  pahasina
gerceklesmektedir. Sehirler igin; iflasin s6z konusu olmamasi, pazara yeni giriglerin
olmamasi, olsa da ¢ok yavas gergeklesmesi, kamu finans sisteminin sehirleri
degisimin etkilerinden korumasi, sehirlerin firmalar gibi tek bir amaca sahip
olmamasi gibi noktalar yerel rekabet kavramimin dogru olmadig: tezine dayanak
olarak ileri siirilmektedir. Ayrica yerel rekabet kavraminin ekonomik performansin
pek cok ozelligini kapsayacak kadar genis tutuldugu, ama rekabetin unsurlarindan
bazilarinda basarili bazilarinda basarisiz olan sehirlerin rekabet giiciinlin nasil
tanimlanacaginin belli olmadig1 ifade edilmektedir. Ornegin, yiiksek verimlilige ama
diisiik istithdama sahip bir sehir rekabet¢i bir sehir olarak mi1 degerlendirilmelidir?

(Urwin, 2006: 2-3).

Yukarida ifade edilen itirazlara ragmen yerel rekabet giderek Onemini
artirmaktadir. Pek ¢ok sehir yasanan degisimlere ayak uyduramadigi i¢in 6nemli

mali, ekonomik ve sosyal sorunlar yasabilmektedirler. Ornegin 1988 yilinda Rio de
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Janeiro Belediye Bagskani sehrin iflasini ilan etmistir. Yerel ekonomide yasanan
olumsuzluklar beraberinde yiiksek issizlik, gelirde, niifusta ve yatirimlarda azalmay1
getirmektedir. Ekonomik problemlerin yasandigi sehirlerde su¢ oranlarinin arttigi ve
belediyelerin saglayabildigi hizmetlerin azaldigi goriilmektedir (Kotler ve diger.,
1993: 1). Schirlerde yasanan problemlerin yaninda kiiresellesme siireciyle birlikte
yatirimlarin ~ sehirlerarasinda daha kolay, hizli ve wucuz sekilde hareketi,
sehirlerarasinda yatirimcilara yonelik rekabeti daha da artirmigtir. Sehirlerin temel
amaci isletmeler gibi kar elde etmek olmasa da, gerceklestirmek zorunda olduklar
sosyal ve ekonomik pek ¢ok amaglart vardir. Vergi gelirlerinin artirilmasi,
yoksullugun ve issizligin azaltilmasi birbiriyle ilgili amaglardir. Bu amaglarin
gerceklestirilebilmesi yatirimeilart ve nitelikli iggiiciinii ¢ekecek daha iyi ortam ve

imkanlar sunmaya baglidir.

Kiiresel olgekte artan rekabet, isletmeleri kurulus yeri se¢iminde kendilerine
daha fazla rekabet avantaj1 saglayacak bolgeleri tercih etmelerine neden olmaktadir.
Bundan dolay1 sehirlerin rekabet giici belli Olglide firmalarin rekabet giicline
saglayacagi katki ile dogru orantili olmaktadir. Nitekim Begg (1999: 4), schirlerin
rekabet kapasitesinin sehirlerin yerlesim yeri 6zellikleri ile sehirde faaliyet gdsteren
firmalarin ve diger ekonomik kurumlarin giicliilik ve zayifliklarinin etkilesimi ile

belirlendigini ifade etmektedir.

Ayni bolgede yiiksek rekabet giicline sahip isletmelerin yaninda diisiik
rekabet giiciine sahip isletmeleri gérmek miimkiindiir. Ciinkii sehirlerin 6zellikleri,
onemli bir faktor olsa da firma rekabet giiciiniin tek belirleyici faktorii degildir.
Sehirler, isletmelerin daha yiiksek rekabet giicii elde etmeleri i¢in gerekli kosullar1 ve
destekleri saglarlar. Bu kosullar ana basliklar halinde; fiziksel ve sosyal yapz, nitelikli
isgiicii ve kamu kurumlarinin etkinlik ve verimliligi olarak sayilabilir. Aslinda bolge
ve firma rekabet gii¢leri arasinda yiiksek iliski s6z konusudur. Nitekim bélgede yer
alan firmalarin basarisinin sagladig: digsallar nedeniyle bdlgeye cekilen yatirimlar,
bolgenin rekabet giiciinii artirmaktadir. Yiiksek rekabet giicline sahip bolgeler de

firma rekabet giiclinii olumlu etkilemektedir (Mouqué, 1999: )

Firmalarin genelde maliyet, farklilasma ve odaklanma olmak {izere {i¢ temel

rekabet stratejisi izledikleri goriilmektedir. Firmanin tasarim, iiretim ve pazarlama
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faaliyetlerini rakiplerine gore daha verimli yapmasi ifade eden diisiik maliyet,
isletmeler i¢in 6nemli bir rekabet silahidir. Ornegin Koreli gelik iireticileri yabanci
rakiplere kars1 bu stratejiyi kullanmislardir. Koreli ¢elik {ireticileri bunu, diisiik
ticretli fakat yiiksek verimlilige sahip isgiicli, yabanci tedarik¢ilerden satin alinan
modern iretim teknolojileri ile saglamislardir. Farklilasma ise iiriin kalitesi,
Ozellikleri, satis sonrasi hizmetleri ve pazarlama teknikleri ile miisteriye essiz ve
istlin deger sunma anlamina gelmektedir. Alman makine treticileri yiiksek iiriin
performansi, dayaniklilik ve servis hizmetlerini kapsayan faklilasma stratejisi ile
rekabet etmektedirler. Her iki rekabet avantaji rakiplerden daha istiin verimlilik
anlamina gelmektedir. Diisilk maliyette, isletme rakiplerine gore daha az girdi ile
istenilen c¢iktiyr elde etmektedir. Farklilasmada ise isletme her birim {iriinden

rakiplere gore daha fazla gelir elde etmektedir (Porter, 1990: 37-38).

Sehirler sadece disaridan yeni isletmeleri c¢ekmek i¢in degil mevcut
isletmelerin verimliligini artirmak, biiyiimelerini saglamak ve yerel girisimcilerin
yeni yatirimlar yapmasi i¢in de ¢aba gostermelidirler. Verimlilik artis1 saglamak
sehirlerin rekabet giicii agisindan hayati Oneme sahiptir. Ancak verimlilik
kendiliginden var olan bir olgu degil bir ¢cabanin sonucudur. Sahip olunan dogal
kaynaklar ve isgiicii gibi avantajlar ancak katma degere ve entelektiiel sermayeye
doniistiiriilebilirse rekabet acisindan anlam ifade etmektedir. Verimlilik, siirekli
yenilige baghdir. Yenilik, iiretilen bilginin ticari iirinlere donlismesiyle saglanabilir

(Dabson, 2005: 3).

Sehirlerin, gerek yeni yatirimecilart ¢ekecek, gerekse mevcut isletmelerde
verimlilik ve rekabet giicli artis1 saglayacak Ozellikleri, aragtirmacilar tarafindan
farkli sekillerde ortaya konulmustur. Porter (1990), “elmas modeli” ile yerel

rekabetin unsurlarin1 Sekil 16°te belirtmistir:
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Sekil 16. Yerel Rekabetin Unsurlar

YEREL REKABETIN UNSURLARI

Milli
*Entellektiiel varlik mevzuati
* Antitrdst politikalar

Yerel
*Vergi Politikalar1

Yerel Kiimeler

*Yerel rakip sayis1

Milli

Milli
*Sermaya Pazari * Cevre Koruma
Kosullari *Tiiketici Haklar1
Yerel Yerel
*Egitim Sistemi * Tiketici Koruma
*Universiteler Yerel Kiimeler
*[letisim Altyapist *Yerel Miisterilerin

Yerel Kiimeler bilgi diizeyi
*Kiimelere Doniik

Arastirma Enctitiileri

Yerel
*Ekonominin genisligi
*[sbirligine Yonelik kurumlar
Yerel Kiimeler
*Tedarikei Endiistrilerin varlig1

Kaynak: Porter, 1990
Martin (2003: 32), yerel rekabet faktorlerini altyapi ve ulasilabilirlik, insan

kaynaklar1 ve iiretken ¢evre olmak iizere Tablo 7’de goriildiigii gibi ii¢ baslik altinda

degerlendirmektedir:
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Tablo 7. Yerel Rekabet Faktorleri

YEREL REKABET FAKTORLERI

ALTYAPI
VE INSAN KAYNAKLARI URETKEN CEVRE
ULASILABILIRLIK
Temel Altyap1 Demografik Trend Girigimci Kiiltiir
Karayolu Vasifli iggiicii gogii Diisiik giris engelleri
Demiryolu Farklilik Risk alma kiiltiiri
Havayolu Yiiksek vasifli iggiicti Sektorel yogunluk
Emlak Bilgi yogun vasiflar Denge/Bagimlilik
Teknik altyap1 Istihdam yogunlugu
o Yiiksek katma deger
Bilgi Islem aktiviteleri
Telekomiinikasyon Uluslararasilasma
Internet Kiiresel satiglar
Bilgi Altyapisi Yatirim
Egitim imkanlar1 Is kiiltiirii
ver Kalitesi Dogrudan yabanci
yatirimin yapist
Konut Yenilikgilik
Dogal giizellikler Patent
Giivenlik Ar-Ge
Kiiltiirel /}rgstlrn.ia Enstitiileri ve
Universiteler

Universite-Sanayi Isbirligi

Yonetigim ve Kurumsal
kapasite

Sermaye

Rekabetin yapisi

Spesifikasyon

Kaynak: Martin, 2003: 32
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UCUNCU BOLUM

SEHIR PAZARLAMA FAKTORLERI

Giliniimiizde ekonomik kalkinmay1 hedefleyen iilke ve sehirler, yasanan
yogun rekabet nedeniyle geleneksel kamu politikalarinin disinda pazar odakli
davranmak zorundadirlar. Artan rekabet ortaminda ekonomik kalkinmay1 saglamak
i¢in fabrikalari, isletmeleri, nitelikli insanlar1 ve turistleri ¢cekmek ve iirtinlerini i¢ ve
dis pazarlarda satmak isteyen iilke ve sehirlerin, stratejik pazarlama yonetimini ve

markalamay1 benimsemeleri gerekmektedir (Kotler ve Gertner, 2002: 253).

Teknolojik gelismeler ve onun tetikledigi kiiresellesme, pek cok sehirde
koklii degisimlere sebep olmustur. Bilisim teknolojisinde yasanan gelismeler,
bilginin ¢ok hizli ve kolay bir bicimde akisini saglarken ulasim sektdriinde saglanan
gelismeler de iiriinlerin daha diisiik maliyetlerle daha hizli akigina imkan tanimistir.
Bu faktorlere tilkeler arasi politik, ekonomik ve sosyal smirlarin, tamamen ortadan
kalkmasa da, azalmasi eklenince tiretim faktorlerinin mobilitesi artmistir. Bu yeni
kosullar, pek ¢ok sehrin sahip oldugu avantajlarin 6nemini yitirmesine ve sehirlerin
hayat kaynagi olan pek ¢ok isletmenin daha avantajli gordiikleri baska sehirlere
gociine yol agmustir. Bramwell (1998: 204), bu durumu yer degistirilebilirligin (place

substitutability) artmasi olarak tanimlamaktadir.

Sehirlerde degisme neden olan faktorlerden bazilari, sehirlerin belli oranda
kendi kontrollerinde iken bazilari tamamen kontrolleri digindadir. Bu faktorleri; i¢
bliyiime ve gerileme egrisi ile dis sok ve giigler olarak ifade etmek miimkiindiir.
Uriinler icin gecerli olan {iriin yasam egrisi, sehirler i¢in de s6z konusu
olabilmektedir. Ciinkii her biiyiime, gerileme potansiyelini de biinyesinde
tasimaktadir. Ornegin yerlesimciler, yatirimeilar, turistler ve ¢alisanlar igin pek ¢ok
acidan cazip olan bir sehir, bir siire sonra bu cazibesini kaybedebilmektedir. Ciinkii
sehre farkli kesimlerden gdsterilen asir1 ilgi, bir taraftan barinma ve emlak fiyatlarini
yiikseltirken diger taraftan altyapt ve kamu hizmetlerinin yetersizligine yol

acmaktadir. Bu yetersizlikleri gidermek i¢in isletmelerden ve yerlesimcilerden alinan
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iletisim, ulasim, enerji ve sosyal hizmet vergileri artirilmaktadir. Boyle bir durumda
isletmeler ve vyerlesimciler, daha diisiik maliyete yasamlarin1 ve ekonomik
faaliyetlerini siirdiirebilecekleri sehirler aramaktadirlar. Boyle bir gd¢ilin yasanmasi
vergi gelirlerinin azalmasina, igsizligin artmasina ve altyapinin bozulmasina neden
olacaktir. Sonug olarak sehrin imaj1 tamamen bozulmaktadir. Pek ¢ok sehrin yasadigi
bu siireci, sakin ve huzurlu bir sehir olan Orlando, Disney’in gelisi ile birlikte
yasamaya baslamistir. Sehir, kontrolii diginda bir bilyiime ile kars1 karsiya kalmis ve
dogal giizellikleri, acilan aligveris merkezleri ile bozulmus, trafik yogunlugu artmis
ve egitim daha kalabalik siniflarda verilmek zorunda kalmislardir. (Kotler ve diger.,

1993: 5-9).

Sekil 17. Sehir Gelisim Dinamikleri

Cazip Bir Sehir
1. Yeni sektorler faaliyette
2. s firsatlan yiiksek
3. Yasam kalitesi yiiksek

h 4 4

Sehre yeni

igletmelerin ve

vatirimlarin akint
[ o |

Emlak fiyat artist

Altyap1 yetersizligi

Sosval ihtivaclarin artisi

'

Vergilerde artis

Sehre ziyaretgilerin ve
yerlesimcilerin akini

Kaynak: Kotler ve diger., 1993: 7

Sekil 17°de bir cazip bir sehrin, plansiz biiyiime ile yasamasi muhtemel
sorunlar goriilmetedir. Cazip kosullara sahip sehre akin eden yatirimer ve
yerlesimcilerin yogunlugu, sehrin kosullarini tersine ¢evirmektedir. Bunun sonucu
olarak gerek yerlesimcilerin gerekse yatirimcilarin sehirden ayrilmaya baslamasi ile
bir taraftan vergi gelirleri, sosyal ve altyap: hizmetleri azalirken diger taraftan sug

oranlar1 artmaktadir.
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Nitekim 1970’li yillarin Ingiltere’sinde, artan rekabet ile baslayan ve kiigiilen
yerel pazarla devam eden siireg, yerel firmalarin dis pazarlara agilma yeterliliginin de
diisiik olmasi ile pek ¢ok geleneksel iiretim sektoriiniin gerilemesine neden olmustur.
Ornegin, bu donemde 13 yillik bir siiregte yasanan is kayb1 200 binleri bulmustur.
10- 15 sene once iilkenin iiretim merkezi olarak goriilen bdlge, yasanan sikintilarin
sonunda terk edilmis fabrikalarla dolu bir bolge haline gelmistir. Yasanan sikintili
stirece, yerel ve merkezi yonetimlerin verdileri ilk tepki ve alinan tedbirler, ¢6ziim
noktasinda yetersiz olmanin yaninda yavas olmustur. Ancak ilerleyen siirecte sehir
satis1 kavrami pek cok yerel yonetici tarafindan kabul goren bir kavram haline
gelmistir. Yerli yatirnmcilart ve turistleri ¢ekmek igin bolgenin dzellikleri videolar,
gosteriler ve reklamlar gibi temel tanitim araglar ile tanitilmaya ¢aligilmistir. Ancak
bu siirec igerisinde satis kavrami yavag yavas yerini pazarlama kavramina birakmaya
baslamistir. Bu degisim daha organize, pazar odakli ve stratejik olma ihtiyacinin bir
sonucu olarak ortaya c¢cikmistir. Bu yaklasimin geregi olarak sehrin o6zellik ve
imkanlarinin, miimkiin oldugu kadar miisterilerinin istek ve ihtiyaglarina uygun
olarak tasarlanmasi 6nemlidir. Gelinen nokta sehir pazarlamasini, sehir kalkinma

planinin temel pargalarindan biri olarak ortaya koymaktadir (Fretter, 1993: 163-165).

Nitekim Paddison (1993: 340), sehir pazarlamasinin temel amacini; kamu
0zel sektor isbirligi saglanarak ve sehrin tanitimi yapilarak yerel ekonomik

kalkinmanin saglanmasi olarak ifade etmektedir.

Sehir pazarlamasinin sehir kalkinmasina ve rekabetine katkisi, pek c¢ok
faktoriin dogru sekilde bir araya getirilmesi ile miimkiin olabilmektedir. Sahip olunan
baz1 dogal veya kazanilmis avantajlar, diger faktorlerle desteklenmedigi siirece
beklenen amagclarin gergeklesmesi icin yeterli olmamaktadir. Essiz dogal giizelliklere
sahip bir tatil yoresi, alt yap1 hizmetleri agisindan yeterli seviyede degilse beklenen
hedeflerin ger¢eklesmesi cok miimkiin degildir. Bu agidan yatirimecilar1 ve insanlar
kendilerine ¢ekmek isteyen sehirler, temel alt yapi hizmetlerini mutlaka saglamak

zorundadirlar(Kotler, 1993: 106).

Sekil 18’de goriildiigii tizere temel sehir pazarlama faktorleri; yerel yonetim,
Is cevreleri ve vatandaslarin isbirligi ile olusturulacak kurumsal yapi, stratejik

planlama, sehrin nitelikleri, stratejik imaj yonetimi olarak ortaya konulabilir.
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Sekil 18. Sehir Pazarlama Faktorleri

Hedef Pazarlar

Pazarlama Faktorleri

Altyap1

Yasam Planlama Grubu

Kalitesi

Vatandaslar

elfr Pazarlama Nlani:
Teshis
Vizyon
Aksiyon

Atraksiyonlar

Yerel

Vergi ve
Biirokrasi

Kiimelenme

Genel ve
Sektorel fmaj

Kaynak: Kotler ve diger, 1993: 19

Sehirlerin yerel kalkinma ve rekabet hedeflerine ulagmalarinda sehir
pazarlama faktorlerinin amaca doniik olarak ele alinmasi ve uygulanmasi 6nemli rol
oynamaktadir. Bu baglamda ¢ok sayida aktoriin yer aldigi sehir pazarlamasinda

dogru organizasyonal yap1 ve isbirligi 6nemlidir.

1. ORGANIZASYON YAPISI VE iSBiRLiGi

Sehirler i¢in iyi fikirlerin ve pazarlama yaklagiminin benimsenmesi kadar
organizasyon da oOnemlidir. Hatta sehirlerin yonetilebilirliginde organizasyon
kapasitesi vazgecilemez bir yer tutmaktadir. Organizasyon kapasitesi; ilgili biitiin
aktorlerin katilmmi saglamak, yeni fikirler gelistirmek, kalkinma saglayacak
politikalarin ve siirdiiriilebilir kalkinma i¢in uygun kosullarinin olusturulmasi olarak

tamimlanmaktadir. Organizasyon kapasitesini olusturan faktorleri; resmi kurumsal
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cerceve, stratejik aglar, liderlik, vizyon ve strateji, ekonomik kosullar, politik destek
ve sosyal destek olarak siralamak miimkiindiir. Resmi kurumsal yapinin ne olacagi
ve aktorlerin hangi rolleri iistelenecekleri organizasyon kapasitesinin ilk ve en
onemli faktoriidiir (Berg ve Braun, 1999: 995).

Organizasyonel yapi, etkinlik ve verimliligin elde edilmesi i¢in anahtar gérev
ve sorumluluklarin nasil dagitilacagin1i ve bunlarin nasil koordine edilecegini
tanimlar. Uygun yonetimsel yapiin olusturulmasi, ilgili aktorlerin uyum i¢in iginde
calismalarinda biiylik rol oynamaktadir. Organizasyonel yapmin degerlendirilmesi
uygunluk, etkinlik ve verimlilik, yeterlilik, biitiinliikk, demokratik igerik olmak iizere
5 farkli kritere gore yapilabilir. Ancak yeterlilik degerlendirilirken sadece resmi
yeterlilikler degil birlikte ¢alisma isteginin derecesi de degerlendirmeye alinmalidir

(Berg ve Braun, 1999: 995; Pearce ve Robinson, 1991: 327).

Sehirler s6z konusu oldugunda pazarlamasi faaliyetlerinde temel sorumluluk
¢ogu zaman yerel yoneticilerinindir. Nitekim yerel ekonomide yasanan problemlerin
¢Ozliimii i¢in vatandaslar ve 6zel sektor, yerel yoneticilere baski yaparlar. Sorunlara
¢ozlim bulma amaciyla pazarlama stratejileri gelistirmek ve uygulamak {izere
planlama bdliimleri ve ekonomik kalkinma ajanslart kurulmaktadir. Yerel
yoneticilerin girisimleri ile elde edilen pek ¢ok basar1 6rnegi sehir vardir (Kotler ve
diger.,1993: 41). Yerel yoneticilerin dogrudan sorumluluk iistlenmesi diginda kamu
sirketleri, resmi ajanslar, yatirim sirketleri, yerel yoneticilerin sehir pazarlamasi ile
ilgili kurduklar1 sirketler, yerel yoneticilerin hizmet aldigi sehir pazarlamasi
sirketleri, meslek birlikleri ve bu amagla bir araya gelen isletmeler bu sorumlulugu

istlenebilmektedirler (Berg ve Braun, 1999: 994).

Kotler ve diger. gore (1993: 18-19) stratejik pazarlama planmin ilk asamasi;
vatandas, 6zel ve kamu sektorii temsilcilerinden olusacak bir planlama grubunun
olusturulmasidir. Olusturulan planlama grubu, 6zel ve kamu sektorlii arasindaki
koordinasyonu ve sehrin geleceginin belirlenmesinde biitiin paydaslarin katilimini

saglamalidir.

Sehir pazarlama siirecinde yer alan aktorlerin tstlendikleri farkli goérevler

temel olarak asagidaki gibidir (Bastoni, 2004: 5):
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a) Yerel yoneticiler, gok dnemli koordinasyon roliinii iistlenmektedir. Ayni
zamanda sehri sermaye, yatirim ve insanlara cazip gelecek sekilde tasarlamak ve

mikro ekonomik ¢evreyi belirleme rolleri vardir.

b) Merkezi yonetimlerin sehir pazarlama siirecindeki dogrudan rolleri
oldukca kisithdir. Bu rol daha ¢ok politik gerceveyi belirleme ve finansal tesvikler
yoluyla gerceklesmektedir.

¢) Ozel sektdr gerek finansal kapasitesi gerekse uzmanligi ile kimi zaman

bagimsiz kimi zaman da resmi kurumlarla igbirligi seklinde katki saglamaktadir.

d) Vatandaslar, yerlesimci ve calisanlar olarak yaptiklar1 ile katkida
bulunmaktadirlar. Vatandaslarin siirece katilimi sehirde var olan demokratik

olgunlukla dogrudan baglantilidir.

Sehir pazarlamasi, yerel yoneticiler veya diger aktorler tarafindan tek basina
istlenilmesine i1mkan vermeyecek kadar kapsamli ve karmasik bir yap1
gostermektedir. Bu siiregte kamu ve 6zel sektor arasindaki tek yonlii yonetim tarzi
sehir pazarlamasindan beklenenlerin gerceklesme ihtimalini azaltmaktadir. Bu
ylizden hedeflerin gerceklesmesi yerel yoneticiler disinda o6zel sektdr ve
vatandaslarin da stirece katilim ve katkis1 ile miimkiin olabilmektedir (Zellmer, 2001:
10; Berg ve Braun, 1999: 995). Sehrin kalkinmasiyla ilgili olan yerel veya kiiresel
her aktoriin siirece katiliminin ve koordinasyonunun énemli oldugunu vurgulayan
Dinis (2004: 14-15), daha rekabet¢i, etkin ve verimli olmanin buna bagh oldugunu
belirtmistir.

Swinburn ve diger. (2004: 24), isbirliginin sehir pazarlama planinin

olusturulma ve uygulanmasinda 3 temel faydasindan bahsetmektedir:

a) Planlama silireci kamuya agilarak seffafligi, giivenirligi ve esitligi

artirilmis olur.

b) Siirecten faydalanacak olanlarin  katimi ile gergek ihtiyaglar
belirlemek, onlarin destegini almak, muhtemel kusku ve direncleri azaltmak miimkiin

olmaktadir. Boylelikle siirecin etkinligi artirilmis olmaktadir.

c) Katilimcilarin siirece finansal, beseri, bilgi ve tecriibe Kkatkilari

verimliligi artirmaktadir.
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Warnaby ve diger. (2004), schir pazarlamasinda isbirliginin Onemini
arastirmak tlizere kamu ve 6zel sektor temsilcilerine uyguladiklar1 anket calismasinin
sonuclarina gore her iki kesimde sehir pazarlamasinda igbirliginin Onemini
onaylayanlarin oram1 % 83-84 c¢ikmistir. Bu sonug, calismaya katilan kesimlerin
biliylik oranda farkli organizasyonlarin yaptigi sehir pazarlama aktivitelerinin
birbiriyle baglantili oldugu ve daha iyi sonug¢ alinmasi i¢in bu faaliyetlerin koordine
edilmesi gerektigini diisiindiigiinii gostermektedir. Ancak her iki kesimden bazi
gerekgelerle farkli gorligler de ortaya ¢ikmaktadir. Bu goriis sahiplerine gore diger
organizasyonlarla isbirligi, kendi hedef kitlelerini tatmin etmeye doniik dikkatlerinin
dagilmasina neden olmaktadir. Baz1 yanlis uygulamalar bu kaygilarin ¢cok da yersiz
olmadigini gdstermektedir. Nitekim koordinasyonu saglamak amaciyla yapilan asiri
merkeziyet¢i  diizenlemeler, 06zel ve kamu birimlerinin hareket alanim
kisitlayabilmektedir. Bu nedenle asir1 biirokratik ve resmi organizasyon yapilarinin
uygulamada motivasyon azaltici etkisi dikkate alinarak daha esnek yapilar

olusturulmaya c¢aligilmalidir.

Kotler ve diger. (1993: 334-336), schir pazarlama siirecinde 6zel sektoriin

aktif katilimiyla saglanacak isbirliginin 6nemini asagidaki nedenlerle agiklamustir:

Kaynaklar: Cogu zaman birbiriyle rekabet eden farkli aktorler bir iist catida

bir araya getirilerek kaynaklar bir havuzda toplanip daha verimli kullanilabilir.

Parcalanmishk: Tek bir merkezden yapilacak pazarlama faaliyetlerinin
basar1 ihtimali farkli aktorler tarafindan ayr1 ayri1 yapilanlara gore daha yiiksek

olacaktir.

Siireklilik: Sadece yerel yoneticiler tarafindan istlenilen sehir pazarlama
faaliyetleri yoneticilerin ayrilis1 ile birlikte ya durdurulmakta ya da stratejiler
degistirilmektedir. Ozel sektor — Kamu sektdr isbirligi ile olusturulan

organizasyonlarin iistlendigi siire¢lerde kesintilere daha az rastlanmaktadir.

Ozel sektor tecriibesi: Ozel sektdr; pazarlama, stratejik planlama ve miisteri
odaklilik gibi konularda kamu sektoriine gére daha fazla bilgi ve tecriibeye sahiptir.
Yatirim yeri karar siireci ile ilgili daha fazla bilgi ve 6ngdriiye sahip olan 6zel
sektorden st dilizey yoneticiler sehir pazarlama siirecinin basari sansini

artirmaktadirlar.
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Isbirligi, sehir pazarlamasinda dnemli basar1 faktdrlerinden biri olmasina
karsin zor bir hedeftir. Ciinkii ¢ogu zaman kamu i¢indeki farkli birimler arasinda bile
yetki ve sorumluluk cakigsmalarinin neden oldugu zit yonli eylemlere
rastlanilmaktadir. Ayni sekilde bazi 6zel sektor aktorleri de belirlenen vizyonu tam
olarak benimsemedikleri i¢in gerekli gayreti gosterme konusunda yeterince istekli
olmayabilmektedirler. Bundan dolay1 biitiin 6zel ve kamu gruplari arasindaki
koordinasyonu saglamak en temel sorunlardan biridir. Isbirligi sonucu olusan
organizasyonlarin resmi hiyerarsik bir yapiya sahip olmamalari, sorununun
¢Oziimiinii daha da zorlastirmaktadir. Bundan dolayr sorunun ¢oziimiinde gerekli
olan ortak anlayis1 saglayabilecek giiglii bir lider ¢ok Onemli rol oynamaktadir.
Ancak bu gorev herhangi bir isletmeyi veya kamu kurumunu yonetmek kadar kolay

degildir (Kotler ve diger., 1993: 42; Berg ve Braun, 1999: 996).

Bazen kisiler bazen de organizasyonlar tarafindan istlenilen liderlik
sayesinde birimler hedefler dogrultusunda yonlendirilirler ve motive edilirler.
Liderligin kaynag1 bazen hiyerarsik yapidaki konuma, bazen de finansal yeterlilik

veya herhangi bir alandaki uzmanliga dayanmaktadir (Berg ve Braun, 1999: 996).

Liderlik, sehirler arasi rekabette kazananlar1 veya kaybedenleri belirleyen en
onemli etkenlerden biridir. Nitekim imkan ve yeterlilik acisindan vasat olan sehirler,
iyi liderlikle yliksek refaha ulasabilmektedirler. Ayn1 sekilde pek ¢ok sehir de kotii
liderlik veya liderden yoksunluk nedeniyle sikintili donemler yasayabilmektedirler

(Rainisto, 2003: 85).

Stratejik planlama ve uygulamada liderlerin 6zellikleri ve yetenekleri kritik
oneme sahiptir. Lider, organizasyonda yer alan diger kisilerin tutum ve goriislerini
degistirebilen kisidir. Bu yoniiyle kisilerin sadece eylem ve kararlarin1 degistirebilen
yoneticilerden ayrilirlar. Bundan dolay1 liderlik, yoneticilige gore daha kapsamli bir
yetenegi ifade etmektedir. Farkli calisan gruplarinin tutum ve davranislari iizerinde
etkili olarak onlar arasinda koordinasyonu saglamak olduk¢a zor bir gorevdir.
Bununla birlikte, bu gérevin basarisi, ¢alisanlarin motivasyonlari iizerinde dogrudan

etkilidir (Byars, 1987: 159-160).

Kotler ve diger. (1993: 328-329), ABD’de en iyi yonetilen 10 sehrin ortak

Ozellikleri olarak {istiin hizmet saglama ve uygun vergilendirmenin disinda liderligin
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onemli rol oynadigini belirtilmistir. Ayrica bu sehirlerin liderlerinin risk alan ve

girisimci ruha sahip olduklar1 vurgulanmastir.

2. SEHIR PAZARLAMA PLANI

Stratejik pazarlama planlariin baglangic noktasi, gelecegin biiyiik oranda
belirsiz oldugu varsaymmdir. Schirler kendilerini, tehditlerden zarar gormeden
¢ikacak ve yeni firsatlari en hizli ve etkili sekilde degerlendirecek sekilde tasarlamak
zorundadirlar. Bunun i¢inde degisen cevre kosullarini izleyecek ve ortaya ¢ikacak
firsat ve tehditlere en uygun karsiligin verilmesini saglayacak bilgi, planlama ve
kontrol sisteminin kurulmasi sarttir. Stratejik planlama siirece ile sehirler; hangi
sektor, hizmet ve pazarlar tesvik edilecek, hangileri devam ettirilecek veya
hangilerinin terk etmeleri saglanacagina karar verirler. Bu sayede sehirlerin amag ve
kaynaklar1 ile degisen firsatlar arasinda bir uyum saglanabilir. Ancak sehirlerin
planlama siirecini yonetmek, isletmelerin ki kadar kolay ve basit degildir.
Isletmelerde gerek hiyerarsik diizenin gerekse amaglarin net olarak belli olmasina
karsilik sehirlerde farkli ¢ikar gruplarinin bulunmasindan dolay1 hiyerarsi ve amaglar
0 kadar net degildir. Bundan dolay1 farkli ¢ikar gruplar1 arasinda amaglar ve
oncelikleri konusunda yeterli uzlasmanin saglanamadigi durumlarda stratejik

pazarlama planlarinin basarili olma sans1 diigsmektedir (Kotler ve diger.,1993: 80-81).

Sehirler tarih boyunca, planlama konusunda farkli yaklasimlara konu
olmuslardir. Kimi yaklagimlar, planlamay1 tamamen devre dis1 birakip yasanacak
problemlerin piyasa kosullarinda ¢6ziim bulmasin1i savunurken diger bazi
yaklagimlar ise kamu miidahalesinin gerekli oldugunu ileri siirmiislerdir (Marti nez

ve diger., 2007: 337).

Nitekim planlamanin olmadigi veya basarisiz oldugu durumlarda sehrin bir
biitiin olarak bundan etkilenmemesi miimkiin degildir. Ornegin barinma, egitim ve
saglik hizmetlerindeki yetersizlikler, sehrin iiretim sistemini olumsuz olarak
etkileyecektir. Bu hizmetlerdeki yetersizligin, mevcut isletmeler ve c¢alisanlar
tizerindeki olumsuz etkisinin yaninda dis yatirimer ve nitelikli isgiicli lizerinde de
caydirict bir faktor olabilmektedir. Ancak tersi bir durumda, yani bu hizmetlerin
ihtiyag duyulanin ¢ok tizerinde saglanmasi da kit olan kamu kaynaklarinin heba

edilmesi anlamina gelmektedir (Ashworth ve Voogd 1990: 11-12). Sehrin i¢ ve dis
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cevre kosullar1 dikkate alinarak yapilacak bir planlama ile yukarida ifade edilen

olumsuzluklarla karsilasilma ihtimali azalacaktir.

Kotler ve diger. (1993: 80-81), sehir pazarlama planinin 5 asamali bir siireg

oldugunu belirtmistir:

1.

Sehir durum analizi: Sehrin ekonomik ve sosyal yapisi nasildir? Sehrin temel

zay1flik ve Ustiinliikleri ile firsat ve tehditleri nelerdir?

Vizyon ve misyon: Sehirde yasayanlar, nasil bir toplum olmay1

istemektedirler?

Strateji olusturma: Topluma, belirledigi amaglara ulasmada hangi stratejiler

yardimei olabilir?

Aksiyon plani: Bu stratejilerin yerine getirilmesinde hangi spesifik eylemler

gereklidir?

Uygulama ve kontrol: Basarili bir sekilde uygulanmadigi siirece yapilan
planlarin herhangi bir degeri yoktur. Ayrica planlar uygulama siirecinde

stirekli kontrol edilerek varsa yapilan hatalar diizeltilmelidir.

Ashworth ve Voogd (1990: 28-31) ise, sehir pazarlama planinin 4 temel

bileseni oldugunu ifade etmektedir:

1.

2.

Pazar veya pazarlarin analizi

Amag ve stratejilerin olusturulmasi
Sehir pazarlama karmasinin belirlenmesi
Degerlendirme ve diizeltme

Yukarida verilen iki farkli yazara ait schir pazarlama plani siiregleri ¢ok

biiyiik farkliliklar icermemektedir. Her iki yazara goére planlama, sehrin iginde

bulundugu i¢ ve dis kosullarin incelenmesiyle baslamalidir. Ayni1 sekilde her iki

yazar da planlamanin son asamasinin kontrol, degerlendirme ve gerekiyorsa

diizeltme oldugu noktasinda birlesmektedirler.
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Metaxas (2002: 15-18), pazarlama planinin basarili olmasi igin gerekli olan

kosullar1 Tablo 8’deki gibi siralamistir:

Tablo 8. Sehir Pazarlama Plani Basar: Faktorleri

KRITERLER ONEM NEDENI
1 Sehir pazarlamasinin toplum Sehir pazarlamasi, sehirlerin kalkinma amaglarina ulagmasina
tarafindan benimsenmesi yardima eden stratejik bir yoldur.
2 Sehir vizyonunun belirlenmesi .Sehlr. Vvizyonu, §ehr1n gelecegi ile ilgilidir ve sehrin ne olmak
istedigi ile ilgilidir.
Verel véneticiler. eirisimeiler Sehrin kalkinmasi, farkli diizeylerde olsa da sehrin biitiin
Y > Sirisim taraflarini etkilemektedir. Sehir kalkinmasinda 6zel sektoriin
ve vatandaslar arasindaki e . N e Letes.
3 isbirlisi rolii 6nemli olsa da pek ¢ok basarili kamu —6zel sektor isbirligi
$OIE orneginde goriildiigli gibi kamu sektdriiniin rolii de oldukca
onemlidir.
Olusturulacak olan birimin resmi mi 6zel sektér mii olmasi
Sehir pazarlamas ile ilgili gequtlgl t.alrt}sllmaktadlr. Sehlr'pazarlamam ile !Iglll y
- . . faaliyetlerin isletmeler, teknoloji ve tanitim faaliyetleri ile
bilgi ve tecriibeye sahip o L ..
A RS ilgili olmasi, olusturulacak birimin 6zel sektor tarafindan
4 personelin gorevlendirildigi S .
" . L2 olusturulmasi gerekliligin delili olarak ortaya konmaktadir.
6zel sehir pazarlama biriminin Y . R .
olmast Ancak sehir baglaminda iiriin sehrin imajidir ve bu imajimn
etkili bir bi¢imde gelistirilebilmesi i¢in resmi bir birim
gereklidir.
5 Sehir pazarlama faaliyetleri Sahip olunan biitge hangi sehir pazarlama faaliyetlerin ne
icin sahip olunan biitce oranda yliriitiileceginin belirleyicisi olmaktadir.
Bu destek bazen sehir tanitim faaliyetleri ile ilgili
6 Ozel sektdrden saglanan sponsorluklar seklinde ger¢eklesirken bazen de fuarlara ve
finansal destek sergilere katilim geklinde olabilmektedir.
Isletmelerde oldugu gibi sehirlerde de temel amaglari
7 Temel Amaglar1 belirlemek belirlemek stratejik bir asamadir. Sehir amaglari ile sehir
vizyonu uyumlu bir sekilde belirlenmelidir.
SWOT analizinde, Sehrin stiinliikleri, zayifliklari, firsatlart
ve tehditleri belirlenmektedir.
Bu amagla a) Sehrin kapasitesi ve stratejik plani uygulama
yeterliligi b) Kurumlarin yapisi ¢) Sehrin karar mercileri d)
SWOT ve Pest analizlerinin Sehrin gkonomlk ve tiretim guglerl e) Sehrin temel problemleri
8 apilmast f) Sehrin yasam kalitesi g) sehirde yasayanlarin durumu
yap Pest analizinde ise, ekonomik, sosyal, teknolojik ve politik
faktorlerin etkileri incelenmektedir. Bu iki analiz ile su
sorulara cevap aranmaktadir: Su an sehir hangi durumdadir?
Gelecekte nerde olmak istiyor? Buna ulagmak i¢in hangi
metotlar1 kullanmalidir.
. - Her sehir, kendini digerlerinden farkl kilan bazi 6zelliklere
Sehrin ayirt edici oy . . .
9 Szelliklerinin belirlenmesi sahiptir. Sehir pazarlamasi, rekabet avantaji saglayacak sekilde
bu 6zellikleri tanitmak ve desteklemeyi amaglamaktadir.
Sehrin imaj1, yatirimcilarin ve diger insanlarin sehre olan
yaklasimini belirleyen 6nemli faktorlerden biridir.
Bagaril1 bir sehir imaj1 olugturmada asagidaki faktorler
onemlidir:
10 Sehir imaj1 olusturmak ve a) Sehrin imajini belirleyen 6zellikler nelerdir?

yonetmek

b) Sehir imaji nasil 6l¢tilebilir?

c) Sehir imaji tasarlanirken hangi kriterler dikkate
alinacak?

d) 1Imaj, hangi iletisim araclariyla iletilecek?

e) Negatif imaja sahip bir sehir bunu nasil diizeltebilir.
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Temel evlemlerin Snem Eylemlerin kategorize edilmesi ve 6nem derecesine gore
yiem siralanmasi, onlarin degerlendirme, kontrol etmek, ayirma ve
11 | derecesine gore siralanmast Do N . .
vazgecme imkani saglar. Ancak derecelendirmenin ¢ok
dikkatli bir sekilde yapilmas1 gerekir.
Bu konuda su sorularin cevaplar1 aranmalidir:
a) Eylemi gerceklestirmenin nedeni nedir?
Her evlem icin ave avrs b) Belirli bir eylem gergeklestirilirken digerlerinin
ylem 1¢in ayr ay gergeklestirilmeme nedenleri
12 | yapilabilirlik ¢alismasinin . . S o
apilmast €) Sehir eylemi gergeklestirebilecek finansal, bilgi ve
yap organizasyon yeterliligine sahip midir?
Eylem sehrin uzun donemli amaglarina katk: saglamakta
midir?
Asagidaki nedenlerden dolay1 gerekli ve dnemlidir:
a) Kalkinma egilimlerinin belirlenmesi
b) Potansiyel hedef pazarlarin ihtiyag ve beklentilerinin
belirlenmesi
13 Pazar arastirmasi (Sehrin Dig ¢) Sahip olunan bilgi ve tecriibelerin diger sehirlerle
Cevresi) paylasimi
d) Yabanci pazarlardaki kalkinma firsatlarinin
degerlendirilmesi
e) Yabanci organizasyonlarla verimli isbirliginin kurulmasi
f) Rakiplerin analizi
Asagidaki nedenlerden dolay1 gerekli ve dnemlidir:
a) Vatandaslarin, ziyaretgilerin, girisimcilerin ve yerel
yoneticilerin goriisleri dikkate alinarak sehir vizyonunun
o olusturulmasi
14 giii;r)astlrmam (Sehrin I¢ b) Hedef pazarlarin belirlenmesi
€) Vatandaslar ve yerel yoneticiler arasindaki iliskinin
aragtirilmast
d) Kamu ve 6zel sektor arasindaki igbirliginin
degerlendirilmesi
Bu siireg spesifik boliimlendirme kriterlerinin kullanimu ile
15 I¢ hedef pazarlarin ilgilidir. Sehirlerin {irlin ve hizmetlerinden farkli hedef
boliimlendirilmesi pazarlar yararlanmaktadir (farkli gelir seviyesi, yasam kalitesi,
hobiler, tutumlar ve satin alma davranisi).
I¢ hedef pazarlarmn boliimlendirilmesinde kullanilan Kriterler
Dis hedef pazarlarn kullanilir. Ancak sehrin gelecekte isbirligi yapabilecegi biitiin
16 bélsl'imlen dri)rilmesi yabanc1 kurumlar, enstitiiler, kalkinma ajanslari ve yabanci
yerel yoneticiler dahil edilerek yapilacak boliimlendirme sehir
pazarlama planlamacilari i¢in daha yararli olacaktir.
Her evlem icin véntem Kalkinma planmin her eylemi kendine has stratejik 6zellige
ey g yonte: sahiptir. Fayda — maliyet analizi delphi yontemi stratejik
belirleme (fayda-maliyet S )
17 analizi. bevin firtnast. delphi planlama siirecinin temel araglaridir. Sehir pazarlama planlart
S terrjli) Y - 4P basarili olmasi igin uygun niteliksel ve niceliksel teknik ve
Y yontemlerin kullanilmas: gerekir.
Szrler:li?:lttilrr?lni?slil}(/zﬂlearm Sehrin imajinin ve ayirt edici 6zelliklerinin dogru sekilde
ftraie'ilei tantton tanitiminin yapilmasini saglayacak tanitim metot, teknik ve
18 tekniljderi,nin belirlenmesi araglarinin belirlenmesi gerekir. Rekabetci ve ¢ekici bir sehir
. ' imaji olugturabilmek i¢in 6zel bilgi ve yenilik¢i bir anlayis
internet, medya, halkla erekmektedir
iliskiler, fuarlar ve sergiler) g '
Her eylem igin stratejik Genel stratejilerin diginda her kalkinma eylemi i¢in alternatif
19 planlama( tanitim stratejileri, senaryolarin, taktiklerin ve spesifik stratejilerin olmasi gerekir.
taktikler, alternatif senaryolar, | Sehir pazarlama planlamacilari, ustiinliikler ve zayifliklari
kontrol, geri bildirimler) dikkate alarak esnek ve yenilik¢i planlar olugturmalidirlar.

Kaynak: Metaxas, 2002: 15-18
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2.1. SEHIR DURUM ANALIZI

Basarili bir sehir pazarlama planinin olusturulmasinda ve uygulanmasinda i¢
ve dis cevre faktorlerinin analizi anahtar rol oynamaktadir. Olusturulacak strateji,
ozelikle mevcut ve gelecek firsatlarin degerlendirmesine ve disg tehditlerin etkisinin
azaltmasina katki saglamalidir. Bunun igin strateji, rekabetci dis ¢cevre kosullart ile
uyumlu olmak zorundadir. Ancak stratejinin basarisi sadece dis ¢evre faktorlerine
bagli degildir. Stratejinin basarisindaki diger onemli bir etken de, i¢ kosul ve
yeterliliklerin dogru tespit edilmesidir (Pearce ve Robinson, 1991: 179). Ciinki her
sehir kendine has sosyal, ekonomik ve fiziksel 6zelliklere sahiptirler. Bu 6zellikler,
sehirlerin yeni yatirnmcilart ¢ekme ve mevcutlart tutma konusundaki goreceli
avantajlarmi belirlemektedir (Swinburn ve diger., 2004: 11). Dolayisiyla stratejiler,
sadece dis ¢evrede yer alan firsatlara ve tehditlere odaklanarak degil ayn1 zamanda
rekabet istlinliigli saglayacak temel istiinliikkler ve zayifliklar da dikkate alinarak

olusturulmalidir.

Basarili stratejik planlamanin olusturulmasinda bir diger onemli faktor de
hedef kitlenin tanimlanmasidir. Hedef Kitle belirlendikten sonra nerede olduklari,
kararlarin kimler tarafindan ve nasil alindigi, ihtiyag ve isteklerinin neler oldugu ve
sehir seciminde hangi kriterleri kullandiklar1 belirlenerek sehrin hedef kitlenin
ihtiyaglarina gore en iyi sekilde tasarlanmasi ve sunulmasi miimkiin olabilmektedir.
Ancak hedef kitle tanimlamas1 yapilirken sadece yeni yatirimlarin dikkate alinmasi
eksik bir degerlendirme olacaktir. Ciinkii sehirde faaliyet gdsteren yatirimcilarin
sehirle ilgili algilari, en az yeni yatirnmcilar kadar onemlidir. Faaliyet gosterdigi
sehirden memnun olan yatirimeilar, sehrin goniillii tanitim elgileri olacaktir. Ancak
sehirle ilgili sorunlar yasayan yatirimcilarin ve insanlarin, sehir imajina olumsuz

etkileri de en az digeri kadar olacaktir (Fretter, 1993: 167-168).

2.1.1. isletmelerin Yatirim Yeri Karar Siireci

Ekonomik kalkinma, c¢ogu zaman baska ililke veya sehirlerde bulunan
yatirimcilari, sehre yeni yatirim yapmaya, yatirimlarini genisletmeye veya tasinmaya
ikna etme siireciyle esdeger goriilmiistiir (Dabson, 2005: 1). Dolayisiyla yerel
kalkinma ve rekabet i¢in isletmelerin yatirim yeri kararlariin hangi kriterlere gore

kimler tarafindan alindiginin bilinmesi olduk¢a 6nemlidir.
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Isletmelerin yatirim yeri karar siirecleri zaman iginde degisim gdstermistir.
Bunda; teknolojik degisim, isletmelerin orgiitsel degisimi ve politik de§isim olmak
lizere Ui¢ alanda yasanan degisimler etkili olmustur. Bilisim ve ulasim
teknolojilerinde yasanan gelismeler, isletmelere farkli bolgelerde bulunan isletme
fonksiyonlarini bagarili bir sekilde koordine etme imkan1 saglamistir. Bundan dolay1
isletmeler tiiretimlerini, enerji ve isgilicii maliyetlerinin diisiik oldugu boélgelere
kaydirirken sirket merkezleri i¢in uluslar arasi havayolunun bulundugu, yasam
kalitesinin yiiksek oldugu bdlgeleri tercih etmektedirler. Son donemlerde artan sirket
birlesmeleri ve satin almalar1 nedeniyle sirket sahipliklerinin el degistirmesi de
isletmenin yeni bir bolgeye tasinma ihtimalini artirmaktadir. Bunda bir taraftan yeni
isletme sahiplerinin isletmenin bulundugu bolgeye olan baginin ¢ogu zaman zayif
olusu diger taraftan bolgenin, isletmenin biiyiimesi nedeniyle ortaya ¢ikan ihtiyaglar
tam anlamiyla karsilayamamasi etkili olmaktadir. Son olarak, bazi iiretim faktorleri
tizerindeki devlet kontroliiniin kalkmasi da isletmelerin yerlesim veya yer degistirme
kararlarinda etkili olmaktadir. Dogal gaz, havayolu ulagimi ve iletisim gibi alanlarda
devlet kontroliiniin kalkmasi bazi sehirler i¢in avantaj saglarken bazilari igin de

dezavantaj anlamina gelebilmektedir (Cohen, 2000: 3-4).

Yatirim yeri karar siireci, endiistriyel satin alma karar siirecine pek ¢ok acgidan
benzesmektedir. Nitekim sehir pazarlamasi yaklasgimima gore sehirler, iginde
yatirimcilarin da oldugu farkli hedef pazarlara satilacak bir iirlin olarak kabul
edilmektedir. Uriin ve hizmet pazarlamasinda oldugu gibi sehir pazarlamasinda da
satin alma karar siirecinin analizi Onemlidir. Siirece kimler katilmaktadir?
Katilanlarin siiregteki rolleri nelerdir? Satin alma kararmi hangi kriterlere gore
vermektedirler? Bu kriterlerin karara etkisi acisindan agirliklart nelerdir? Hangi bilgi
kaynaklarimi kullanmaktadirlar? Bu bilgi kaynaklarinin karar iizerindeki agirlig
nedir? Bu sorular1 cevaplar1 sehir yoneticileri ve pazarlamacilari i¢in yol gosterici

olmaktadir.

Nitekim Kotler ve diger. (2002: 117), sehir pazarlamacilarin yatirimcilara
yonelik etkin mesaj, medya ve danigman secimi i¢in dikkate alinmasi gereken

faktorleri su sekilde siralamislardir:

v" Yatirim yeri karar siirecine kimler, hangi rolle katilmaktadirlar?
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v Yatirim vyeri karar siirecine katilanlar degerlendirmelerini hangi

faktorlere yapmaktadirlar?

v Yatirnm yeri karar siirecinde farkli hedef pazarlarin karar modelleri

nelerdir?

Yatirim yeri karar modelleri, Sekil 19 ve Sekil 20°de goriildiigii tizere firma

Olcegine gore farklilagabilmektedir. Siirekli gelisen ve yatirnm yapan firmalar, kendi

biinyelerinde yatirim ile ilgili bolim olusturup kararlarim1 daha formal ve siirece

katilmin yiiksek oldugu bir ekip c¢alismasi seklinde verirlerken kiiciik isletmeler

kararlarim1 daha informal ve bireysel tecriibelere dayali olarak vermektedirler

(Scherrer, 2002: 8).

Sekil 19. Biiyiik Firma Yatuirum Yeri Karar Modeli

Yatirim Yeri
> Danigmanlari <

Karar Yatirim Yeri —
Siireci Faktorleri g
1. Bigimsel 1. Pazar %
» 2. Takim » 2. Finansal > =
3. Kapsamli 3. Teknik E
model 4. Isglict g
Yatirim Yeri 5. Altyapi et

» ile ilgili Sirket | Faktorleri

Boliimii 4 4
SEHiR PAZARLAMACILARI

Kaynak: Ulaga ve diger.,2002: 398

Sekil 20. Kiiciik Firma Yatirim Yeri Karar Modeli

Karar Siireci
Yerel Dagiticil 1.Informal » Isletme Yerlesimi
stieriar 2.Bireysel g >
* Karar Alma [
A
SEHIR PAZARLAMACILARI

Kaynak: Ulaga ve diger.,2002: 398
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Yatirimeilar, yatirim yeri kararlarini sehir yoneticilerinin tanimladigindan ¢ok
kendi algi ve degerlendirmelerine gore yapmaktadirlar. Yatirimci davranis ve
algilarini istenen yonde etkileyebilmek, yatirnmcinin hangi kosullar altinda, hangi
kriterlerle yatirim yeri karar1 aldiklarin1 ve bu kriterlere hangi agirliklar verdiklerini
bilmekle miimkiin olacaktir. Ayni zamanda yatirimecinin elde ettigi bilgiyi nasil bir

degerlendirme siirecine tabi tuttugu bilmek de dnemlidir (Ashworth ve Voogd 1990).

Isletmelerin yatinm yeri karar siiregleri baz1 6zel durumlarda farklilik
gosterse de cogu zaman ortak asamalara ve siralamaya sahiptir. Isletmeler, yatirim
yeri karar1 alirken genellikle su asamalardan ge¢mektedirler: Ihtiyac, problem veya
firsatlarin farkina varilmasi, bilgi toplanmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin
alma karar1 ve satin alma sonrasi degerlendirme. Yatirim yeri karar siireci son
yatirim yeri kararindan ¢ok dnce baslamakta ve daha sonra da devam etmektedir.
Dolayisiyla sehir pazarlamacilari sadece son yatirim yeri kararina odaklanmak yerine

biitlin siireci degerlendirmeye almaktadirlar (Kotler ve diger.,1999: 253-254).

Sekil 21. Satin Alma Karar Siireci

ihtiyacin . L Sati alma
Farkina Bilgi Alternatiflerin Satin alma Sonrast
varilmasi Toplama degerlendirilmesi Karan davranis

Kaynak: Kotler ve diger.,1999: 254

2.1.1.1 Problem, Ihtiyac veya Firsatlarin Farkina Varilmasi

Yatirim yeri karar siireci; herhangi bir problem, ihtiya¢ veya firsatin farkina
varilmasi ile baslar. Bu problem, ihtiyag¢ veya firsatin ortaya ¢ikmasi bazen i¢ bazen
de dis faktorler nedeniyle olabilmektedir. Yeni yapilan yasal diizenlemeler, sehre
olan agir ilginin yol actig1 kalabalik ve maliyet artisi, tesvikler veya bagka illerde

ortaya ¢ikan kiimeler siirecin baslamasina yol agabilmektedir.

Ihtiyag, problem veya firsatin farkina varan kisi veya kisiler siirecin diger
asamalarina da katilabilirlerse de bu bir gereklilik degildir. Siirece katilanlar

birbirinden farkli 5 rol tistlenebilmektedirler (Kotler, 2000a: 96).
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Baslatici: Isletmeler, farkli yatirim yerlerindeki is iklimini arastirmak iizere
personel gorevlendirebilmektedirler (Kotler ve diger., 2002: 116). Ciinki
kiiresellesme ile birlikte artan tehdit ve firsatlar, farkli pazar ve yatirnm yerlerinin
arastirilmasint zorunlu  kilmaktadir. Bu  kigiler siirecin  baslaticis1  roliinii
uistelenebilmektedirler. Herhangi bir fuara katilim, sehirleri belli kriterlere gore
siralayan yayimlar, meslektas tavsiyeleri sonucunda kigiler baslatici roliini

ustlenebilirler.

Etkileyici: Goriis ve onerileri, son yerlesim yeri kararini etkileme giiciine
sahip olan kisilerdir. Bu kisiler, se¢im kriterlerinin belirlenmesinde ve alternatiflerin
degerlendirilmesinde yardimci olurlar (Kotler ve diger.,1999: 1003). Farkh
boliimlerin yoneticileri yatirim yerini se¢imini, sorumlu olduklart boliim agisindan

degerlendirerek karar lizerinde etkili olmaya calisirlar.

Karar verici: Son karar1 verecek formal veya informal giice sahip olan
kisilerdir. Kotler ve diger. (2002: 117), Asya pazarina girmek isteyen bir bilisim
firmasinin CEO’sunun, pazarlama miidiirii tarafindan kendine sunulan alternatif
sehirlere seyahatini karar verici rol olarak tanimlamaktadir. Karar verici rol, kiigiik

ve orta Olgekli isletmelerde cogu zaman isletme sahipleri tarafindan iistlenilmektedir.

Satin alici: Son karar1 uygulayan kisidir. Bu rolii iistlenen kisi veya grup
uygulama ile ilgili tecriibelerini bagkalariyla paylasacagi i¢in sehir yoneticileri ve
pazarlamacilari agisindan oldukca 6nemlidir. Cilinkii meslektaslarin goriigleri yatirim
yeri kararlarinda 6nemli bilgi kaynaklarindandir. Bu rolii iistlenenler, siire¢ i¢inde
yasadiklari1 meslektaglar1 ile paylasacaklar1 i¢in sehrin imajim1 olumlu veya

olumsuz yonde etkileme giiciine sahiptirler (Kotler ve diger., 2002: 116).

Kullanici: Satin alinan iiriin veya hizmetin kullanicilaridir. Cogu zaman
baslatici roliinli de iistlenmektedirler (Morris, 1992: 126). Sehirler i¢in kullanicilar;
calisanlar, yatirnmcilar, ziyaretciler, uzmanlar ve yeni bir yere tasinan aileler
olabilirler. Kullanicilar, sehirlerin en 6nemli temsilcileri konumundadir (Kotler ve

diger., 2002: 116).
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2.1.1.2 Bilgi Toplama

Herhangi bir problem, ihtiya¢ veya firsatin farkina varan yatirimci yatirim
yeri konusunda daha fazla bilgi toplamaya ydnelir. Ancak bazen bu asama g6z ardi
edilebilir. Ozellikle yatirimci, yatirim yapilacak yerler konusunda yeterli bilgiye
sahip oldugunu diisiiniiyorsa veya daha once yaptig1 yatirimlar nedeniyle herhangi
bir bolge ile ilgili olumlu bir tutuma sahipse bilgi toplama siireci goéz ardi

edilebilmektedir.

Bilgi toplama siirecinde yatirimer iki farkli yaklasim gosterebilir. Birinci
yaklagimda yatirimci, aktif bir bilgi toplama eylemi olmaksizin yatirim yeri ile ilgili
bilgilere ilgilisini artirabilir. Ikinci yaklasimda ise farkli bilgi kaynaklar1 kullanilarak
daha aktif bir bilgi toplama siireci s6z konusudur. ihtiyag duyulan bilgi miktar;
baslangigta sahip olunan bilgi diizeyine, bilgiye ulagsma kolayligina, ilave bilgiye
verilen degere gore farklilasmaktadir. Ayni zamanda verilecek kararla ilgili risk

algisi ihtiya¢ duyulan bilgi diizeyini artirmaktadir (Kotler ve diger.,1999: 255).

Bilgi toplama, belirsizligi ve riski azaltmak amaciyla yapilan bir eylemdir.
Dolayisiyla riskin ve belirsizligin yiiksek oldugu durumlarda daha kapsamli bir bilgi
toplama ¢abasi s6z konusu olmaktadir. Riski azaltma isteyen yatirimcilar bilgi
toplama diginda nicel analizler yapmak, marka sadakati gostermek, ekip halinde
karar vererek riski dagitmak gibi stratejiler izleyebilirler. Bilgi toplama siireci ayni
zamanda isletmenin yatirim yeri karar ile ilgili amacini netlestirmesine de katki
saglar. Ulasilan bilginin kalitesi ile verilen kararin dogrulugu arasinda pozitif bir
iliski s6z konusudur (Bienstock ve Royne, 2007: 393; Mitchell, 1998: 462). Bu
nedenle, yatirimcilar agisindan yatirim yerini belirleme siirecinde kaliteli bilgiye

ulasabilecegi bilgi kaynaklarina sahip olmak énemlidir.

Yatirnmcilar, ihtiyag duyduklar1 bilgileri su kaynaklardan elde edebilirler
(Kotler ve diger.,1999: 255):

o Kisisel kaynaklar: Aile, arkadas, komsu ve tanidiklar
e Ticari kaynaklar: Reklam, satis elemanlari,
e Genel kaynaklar: Genel medya, derecelendirme kuruluslari, internet

e Tecriibe ile ilgili kaynaklar: Kisinin yatirim yapilacak yer ile ilgili tecriibeleri
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Her bir bilgi kaynagin, farkli yerlesim yeri se¢im asamalarinda farkl etkileri
s0z konusudur. Farkina varma asamasinda en etkili bilgi kaynaklar1 reklam ve
derecelendirme kuruluslar1 gibi kisisel olmayan kaynaklardir. Ancak daha sonraki
asamalarda kigisel kaynaklarin karar siirecinde daha etkili oldugu goriilmektedir
(Wells ve Wint, 2000: 28-29). Yatirimcilar, en fazla bilgiyi ticari kaynaklardan elde
etseler de en giivenilir bilgi kaynagi olarak kisisel kaynaklar1 gérmektedirler. Ticari
kaynaklar, daha cok bilgilendirme islevi goriirler. Genel ve kisisel kaynaklar
onaylama islevine, tecriibe ile ilgili kaynaklar ise degerlendirme islevine sahiptirler

(Kotler ve diger.,1993: 49).

Gerek bilgi arama maliyetinden kaginmak gerekse isletme Olgeginin getirdigi
kisitlar nedeniyle kiiciik isletmeler, yerlesim yeri kararlarinda kisisel ve hazir bilgi
kaynaklarini daha fazla kullanmaktadirlar. Kisisel bilgi kaynagini ifade eden agizdan
agza iletisim kiiciik isletmelerin yatirim yeri kararlarinda daha biiyiik 6neme sahiptir.
Isletme biiyiikliigii artikca bolgesel kalkinma ajanslari, ticaret odalar1 ve yatirim

ajanslarina bilgi kaynagi olarak atfedilen deger artmaktadir (Sullivan, ty: 2).

Tablo 9. Isletmelerin, Biiyiikliiklerine Gire Yerlesim Yeri Karart Alirken Kullandiklar: Bilgi
Kaynaklar

0: 6nemsiz........ 4: cok onemli)
Bilgi Kaynag Calisan Sayisi
1-4 5-9 10-19 20 ve >
Radyo ve Televizyon Reklamlari 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
Bolgesel Ticari Yaymlar 1.722 1.478 1.375 1.833
Ulusal Ticari Yayinlar 1.228 0.826 0.813 1.556
Ticaret Odas1 1.367 1.348 1.500 1.667
Bolgesel Kalkinma Ajanslari 1.127 1.739 1.250 2.000
Yatirim Ajanslart 1.671 1.826 2.125 2.444
Internet 1.025 0.783 1.250 1.500
Ag1zdan Agza lletisim 3.025 2.261 3.000 2.667
Toplam 11.737,379 | 11.176,043 | 11.440,438 | 14.336,103

Kaynak: Sullivan, ty: 2
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Yatirnmcilar, yatirirm yeri konusunda pek c¢ok alternatife sahiptirler. Elde
edilen bilgiler ve degerlendirmeler sonucu asama asama elemeler yapilarak yatirim
yapilacak yer ile ilgili bir karara varilir. Bazen yatirime1, herhangi bir bolge ile ilgili
kuvvetli bir kanaate sahip olabilir. Bundan dolay1, yatirim yeri ile ilgili herhangi bir
bilgi toplama ve degerlendirme silirecine girmeden yatirim yeri kararini verebilir.
Ama ¢ogu zaman yatinm yeri se¢cimi danismanlarin katkist ve katilimi ile
gerceklestirilmektedir. Clinkii yatirimeinin  beklentilerini  karsilayacak bagska

alternatifler cogu zaman vardir. Bunlarin bilinmesi yatirimeinin pazarlik giiciinii de

artirmaktadir (Cohen, 2000: 13).

Yatinmcilar ¢ogunlukla, sehir degerlendirme yayinlarini tarayarak ise
baslarlar. Bu yayinlar sehirleri farkli agilardan degerlendirebilmektedirler. Kimi
turizm agisindan degerlendirirken kimi yatirim yapilacak yer olarak sehirleri
derecelendirmektedir. Bu yayinlarda kullanilan degerlendirme kriterleri, yatirimcinin
sehirleri degerlendirirken kullandigi kriterlerle her zaman oOrtiismedigi i¢in ¢ogu
zaman sadece baslangic noktasi olarak islev gérmektedir. Sekil 22’te bir yatirirmcinin
yerlesim yeri secim seti gorlilmektedir. Buna gore sektorle ilgili biitiin sehirler
toplam seti olusturmaktadir. Ancak yatirirmci bunlardan belli bir boliimiiniin
farkindadir. Farkinda olunanlardan ancak bir kismi yatirimeinin genel yatirim yeri
kriterlerine sahiptir. Bu sehirler dikkate alinan alternatifler olarak kabul edilir.
Sehirle ile ilgi bilgi toplama ve degerlendirme siiregleri ilerledik¢e dikkate
alinanlardan bir kismi daha elenerek birka¢ sechirden olusan se¢im setine
ulagilmaktadir. Son asamada yatirime1 degerlendirmeleri sonucunda se¢im setinden

bir sehri yatirim yapmak iizere segcmektedir (Kotler ve diger., 1993: 49).
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Sekil 22. Ardisik Yerlesim Yeri Secim Seti

Toplam Farkinda Dikkate Secim
Set Olunanlar Alinanlar Seti Karar

Istanbul Istanbul Istanbul Usak
Bursa Bursa Bursa Bursa
Denizli Denizli Denizli Denizli
Usak Usak Usak

[zmir [zmir [zmir

Sakarya Sakarya

G. Antep G. Antep
Kayseri

Isparta

Konya

*

*

*

Kaynak: Kotler ve diger., 1993: 51°den uyarlanmustir

2.1.1.3 Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Yatirim yeri karart verilirken ihtiya¢c duyulan bilgileri toplamak kadar,
toplanan bilgilerin nasil degerlendirilecegi de 6nemlidir. Potansiyel yatirim yerlerinin
degerlendirilmesi belirlenmis olan bazi kriterlere gore yapilmaktadir. Ancak standart

bir degerlendirme siirecinden ve degerlendirme kriterlerinden bahsetmek zordur.

Yatirim yeri kararlarinda amag¢ kar maksimizasyonu saglamaktir. Bu, iki
temel parametre dikkate alinarak gerceklestirilmektedir. Maliyet odakli kriterler ve
pazar odakli kriterler. Maliyet odakli kriterlere 6rnek olarak; arazi, isgiicli, ulasim ve
vergiler gibi kriter verilebilirken pazar odakli kriterlere; pazar yakinlik, rakiplerin

varlig1 ve isgiicii pazar1 gibi faktorler verilebilir (Ulaga ve diger.,2002: 399).

Badri (2007), yaptig1 ¢alismada temel yatirim yeri Kriterlerini, Tablo 10’daki
gibi ortaya koymustur:

125



Tablo 10. Temel Yatirum Yeri Kriterleri

GENEL KRiTERLER

ALT BASLIKLAR

1. ULASIM

Hava, deniz, kara ve demiryolu ulagim imkanlart
Hammadde ve bitmis {iriinlerin tagima maliyetleri

2. isGUcU

Nitelikli isgiicii
Niteliksiz iggiicii
Sendikanin varlig1
Isgiicii Maliyetleri
Isgiicii giivenilirligi
Yasam maliyeti

3. HAMMADDE

Hammadde ve tiretim pargalari bulunurlugu
Tedarikgilerin durumu
Hammadde ve parcalar i¢in depolama imkanlari

4. PAZARLAR

Son tiiketiciye yakinlik

Endistriyel tiiketiciye yakinlik
Pazarin biiylime potansiyeli
Pazarlama hizmetlerinin bulunurlugu
Gelir trendi

Niifus trendi

Tiiketici 6zellikleri

Rakiplerin durumu

Pazar biiyiikligii

5. ENDUSTRIYEL ALAN

Endiistriyel alan maliyeti
Genigleme igin gerekli bos alan
Sigorta oranlart

Kredi veren kuruluslari bulunurlugu
Diger sektorlere yakinlik

6. KAMUSAL HiZMETLER

Su imkani, kalitesi ve maliyeti
Endiistriyel atik imkanlari
Enerji imkan ve maliyetleri

7. KAMUSAL TUTUM

Sigorta, tazminat, giivenlik ve atiklarla ilgili kanunlar
Ticaret kanunlari

8. VERGI YAPISI

Genel vergi yapisi
Vergi muafiyetleri

9. IKLiM

Yagsam kosullar1
Nem

Ortalama sicaklik
Hava kirliligi

10. TOPLUM

Egitim imkéanlari

Eglence ve dinlenme imkanlar1
Toplum liderlerinin tutumlart
Saglik imkanlart

Aligveris imkéanlart
Konaklama imkéanlari

11. EKONOMIK FAKTORLER

Yasam standartlart
Kisi bas1 gelir
Kur degerleri
Kamusal yardimlar

Kaynak: Badri, 2007: 3-4
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Yatinm yeri kararlarinda kullanilan kriterler ve agirliklar1 zaman iginde
degisime ugramistir. On dokuzuncu yiizyil ve yirminci yiizyilin baglarinda ekonomik
analizler daha ¢ok {iiretim siirecinin yapis1 ve 6zellikleri lizerinde yogunlagmisti. Bu
donemde yapilan yatirnm yeri ¢aligmalari daha ¢ok {iretim siireci ile yatirim yeri
arasindaki baglantiy1 ortaya koyma amaglayan caligmalardir. Bu yaklasimlarda
yatirim yeri, mesafeye bagh tasima maliyeti ile yerel isgiicii ve arazi maliyeti gibi
yatirrm yeri ile ilgili diger maliyet unsurlar1 baglaminda degerlendirilmektedir
(McCann ve Sheppard, 2003: 652). Ekonomik yapimin zaman iginde degisimi,
yatirim yeri kararlarinda kullanilan kriterler ve bunlarin 6nem derecesini de
degistirmistir. Ozellikle ulasim ve iletisim teknolojilerinde gériilen gelismeler ulasim
ve iletisim maliyetlerini azaltarak mesafe kavraminin Oneminin belli o&lgiide
azalmasina yol agmistir. Maliyet odakli kriterler 6nemini goreceli olarak yitirirken
yasam kalitesi, nitelikli igglicii, politik ve mali istikrar, modern iletisim altyapis1 gibi
maliyet dig1 faktorler 6nemini artirmaktadir (Kotler ve diger., 1993: 232). Bazen
sirketler bliylik sehirlerin sehir merkezlerinde bulunmay1 prestij unsuru olarak da
gorebilmektedirler. Bu nedenle ozellikle isletme merkezleri i¢in buralari tercih
edebilmektedirler (Salvesen ve Renksi, 2002: 11). Ayrica iriinlerin {ilke veya sehir
orijinlerinin iirlin kalite algisina olan etkisinden dolay1 sehir veya {ilkelerin belirli
tirtinlerle ilgili sohretleri bazi yatirimeilar tarafindan 6nemli bir yatirim yeri Kriteri

olarak degerlendirilebilmektedir.

Yatirim yeri se¢iminde kullanilan kriterler ve agiliklar1 sektorlere gore hatta
cogu zaman aym sektor igindeki firmalara gore de farklilik gostermektedir. Bu
durum, her firmanin farkli kosul, 6zellik ve stratejiye sahip olmasinin dogal bir
sonucudur. Ancak benzer ihtiyaglara ve kosullara sahip firmalarin yatirim yeri
stratejilerinin benzerlik gosterdigi de bir gercektir. Gerek firma gerekse sektor
diizeyinde yasam egrisi, yatirnm yeri stratejilerinin farklilagmasina yol agmaktadir.
Olgunluk asamasinda olan sektdr ve firmalar, yatirnm yeri kararlarinda isletme
maliyetlerini ve yeni pazarlara agilmay1 Onceliklerken, yeni sektor ve isletmeler
risksiz ve mevcut pozisyonlarini korumaya yonelik stratejileri benimsemektedirler.
Olgunluk asamasinda bulunan sektdr ve firmalar, artan rekabet ve yapisal maliyet
artiglar1 nedeniyle yer seciminde maliyet unsurunu yeni sektor ve isletmelere gore

daha 6n planda tutarlar. Ancak ayni yagsam evresinde olsalar bile farkli maliyet
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tiirlerinin toplam maliyet i¢inde oranlar farkli oldugundan sektorler bu oranlara gore

onceliklerini belirlemektedirler (Schneider ve VVohra, 2008).

Moore, Tyler ve Eliott (1991: 1010), yaptiklar1 ¢alismada firmalarin yatirim
yeri se¢iminde kullandiklar1 kriterler ve agirliklarinin firma biiyiikliigiine ve firmanin

yatirim tliriine gore farklilagtigini ortaya koymustur.

Tablo 11. isletmelerin Biiyiikliiklerine Gire Yatium Yeri Kararlarim Etkileyen Faktorler (%)

FAKTOR KUCUK ORTA BUYUK
Bolgesel Kalkinma yardiminin varligi 22 26 25
Isgiicii maliyeti 4 8 9
Isgiicii kalite ve bulunurlugu 10 13 18
Miisteriler Ulagim 25 15 9
Tedarikgilere Ulagim 4 5 3
Muhtemel biiyiime igin uygun kosullar 9 12 9
Cazip gevre kosullar 7 3 4
Kiralarin diizeyi 3 1 -
Ulasim Kalitesi 1 1 -
Altyap1 Kalitesi 3 1 7

Kaynak: Moore ve diger.,1991: 1010

Tablo 11°de goriildiigii iizere yatirim yeri kararmi etkileyen faktorlerin
onemi, isletme biiyiikliigiine gore degismektedir. Ozellikle miisterilere ulasimin
kiigiik isletmeler i¢in en onemli yatirim yeri karar faktorii oldugu goriilmektedir.
Bunun disinda isgiicli maliyeti ve isgiicti kalitesinin onemi, isletme biytkligi ile

dogru orantili olarak artmaktadir.
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Tablo 12. isletmelerin Yatirum Karar: Tiiriine Gore Yatirum Yeri Kararlarin Etkileyen
Faktirler(%)

1= Yeni Isletme
2= Mevcut Isletmenin Genislemesi
FAKTOR 3= Bolge Icinde baska bir yerden tasmma
4= Ulke iginde baska bir yerden tasinma
5= Yurt digindan taginma
1 2 3 4 5

Bolgesel Kalkinma yardiminin varligi 24 19 24 45 30
Isgiicii maliyeti 6 4 2 9 30
[sgiicii kalite ve bulunurlugu 12 11 10 8 30
Miigteriler Ulagim 21 18 15 12 10
Tedarikgilere Ulagim 4 6 1 4 -
Muhtemel biiyiime igin uygun kosullar 9 16 14 6 -
Cazip ¢evre kosullar 5 3 3 2 -
Kiralarin diizeyi 2 1 7 1 -
Ulasim Kalitesi 1 1 - 1 -
Altyapi Kalitesi 3 4 2 1 -

Kaynak: Moore ve diger.,1991: 1010

Tablo 12°de yatirim yeri karariin tiiriine gore yatirim yeri karar faktorlerinin
onem derecelerinin farklilastig1 goriilmektedir. Ozellikle yurtdisindan yatirrm

kararlarinda iggiicli maliyeti ve kalitesinin 6nemli yer tuttugu goriilmektedir.

Klasik yatirim yeri kriterlerinin ¢ogu tizerinde dogrudan veya dolayl etkiye
sahip olan kiimeler, yatirim yeri kriterleri i¢inde giderek Onemini artirmaktadir.
Kiimelerin temel 6zellikleri olan sektdre 6zgii isgiicii, destekleyici alt yap1, sektore
0zgli uzman tedarikgiler, bilgi paylasimi gibi maliyet ve fayda temelli kriterler
yatirimcilarin yatirnm yeri kararlart lizerinde etkili olmaktadir. Nitekim Devereux,
Griffith ve Simpson (2007: 414), yaptiklar1 ¢alismada firmalarin, kiimelenmenin

olmadig1 bolgelerde tesvik ve muafiyetlere daha ilgisiz olduklarini ortaya koymustur.

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler, isletme fonksiyon
birimlerinin farkli bolgelerde yerlesim ve koordinasyonuna olanak saglamistir.

Nitekim tiretim, arastirma gelistirme, geri hizmetler ve sirket merkezleri farkl
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bolgelerde bulunabilmektedir. Bu durum, isletme fonksiyonlarma goére yatirim yeri

Kriterlerinin 6nem agirliklarinin farkliligindan kaynaklanmaktadir (Cohen, 2000: 2).

Tablo 13. isletme Fonksiyonlarina Gore Yatirim Yeri Kriterleri

MALIYET
FONKSIYON YERLESIM KRITERLERI
DUYARLILIGI
Uluslar aras1 Havayolu ulasim imkan1
Yiiksek kalite Otel, restoran, eglence ve kiiltiirel aktiviteler
Sirket Merkezi Profesyonel destek hizmetleri, Uygun ofis alanlar1 Diisiik

Cazip Barinma imkanlari

Caligsanlarin ¢ocuklari igin giiglii egitim imkanlari

Universitelere yakinlik
Ar-Ge Diisiik
Yiiksek egitimli iggiicii

Iletisim Kapasitesi

Barinma maliyetleri

Emlak, iletisim ve

Geri hizmetler Teknik personelin kalitesi T
vergiler igin yiiksek

Egitim imkéanlar1

Yetiskin egitimi imkanlari

Uygun ulagim sistemi

Uretim ve dagitimi | Elektrik, su, atik su ve dogal gaz imkanlart Ba“?“.na Ve vergiler
i¢in yliksek

Nitelikli isgiicii

Kaynak: Cohen, 2000: 8

Isletmelerin yatirim yeri kararlarinda dikkate aldiklari faktérler, isletmenin
fonksiyonel béliimlerine gore de degismektedir. Sirket mezkezlerinin yerlesim yeri
kararlarinda uluslararasi ulasim, profesyonel destek hizmetleri ve yiiksek yasam
kalitesi 6nemli iken, liretim boliimii icin nitelikli isgiici ve altyapi imkanlar1 ve

bunlarin maliyetleri 6nemli yer tutmaktadir.

Yatirim yeri kararlari, tek bir kritere veya her kritere ayni agirlik verilerek
yapilmamaktadir. Firmalarin i¢inde bulundugu sektor, firmalarin stratejileri, sektor
veya firmanin yasam egrisinde bulundugu asama, firma biiyiikligli gibi pek cok
faktor, kullanilan kriterleri ve agirliklarini degistirmektedir. Yatirim yeri se¢iminde

kullanacag: kriterleri belirleyen firma, daha sonra bunlari 6nem derecesine gore

130




agirliklandirmaktadir. Muhtemel yatirim  yerleri, belirlenen kriterlere gore
degerlendirildikten sonra kriterlerin agirliklari ile ¢arpilmaktadir. Daha sonra elde
edilen degerler toplanarak her bir yatirim yeri icin toplam degere ulasilmaktadir.
Toplam degeri en yiiksek olan yatinm yeri en uygun yatirnm Yyeri olarak kabul

edilmektedir (Kotler ve diger., 2002: 123-124).

Kotler ve diger. (1993: 54), bununla ilgili Tablo 14’teki 6rnegi vermislerdir.
Ug sehir icinden maliyet, isgiicii, pazara yakinlik ve kiime kriterleri dikkate almarak
yapilacak yatirim yeri seciminde Oncelikle sehirler bu kriterler agisindan 1 ile 10

arasinda puanlar verilerek degerlendirilmektedir.

Tablo 14. Sehirlerin Yatirum Yeri Faktorleri Acisindan Degerlendirilmesi

. L Pazara .
Maliyet Isglict yaknlik Kiime
Denver 10 8 6 4
Seattle 6 8 10 5
Portland 4 3 7 8

Daha sonra kriterlerin yiizde olarak onem dereceleri belirlenmektedir.

Kriterlerin 6nem dagiliminin yatirnmci tarafindan maliyete %40, isgiiciine %30,

pazara yakinliga %20 ve kiimelere %10 olacak sekilde yapildig1 varsayilsin. Bu

yiizdelerle sehirlerin notlar1 ¢arpildiktan sonra toplanirlar.

Tablo 15. Sehirlerin, yatirim faktorlerinin énem derecelerine gire puanlandiriimalart

. s L Pazara N
Maliyet Isgiict yakinlik Kiime Toplam
Denver 0.4x10 03x8 02X 6 0.1x 4 8,0
Seattle 04X 6 03x 8 0,2x10 0,1x 5 73
Portland 0,4x 4 03x 3 0,2x7 01x 8 47

Tablo 15’teki sonuglara goére en yiikksek puana sahip olan Denver,

yatirnmeinin degerlendirmesine goére yatirim yeri icin en uygun sehirdir. Ancak

sehirler

arasinda puan farkinin diisik oldugu durumlarda

degerlendirmeye alinarak sonuca varilmaya ¢alisilir.
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2.1.1.4 Satin Alma Karar

Yatirim yeri karar siireci sonunda nihai yatirnm yeri kararini verecek olan
yatirimel bazi faktorlerin devreye girmesiyle kararinda degisiklikler yapabilir veya

siirecinden belli agamalarini tekrarlayabilir.

Karar degisikligine neden olabilecek ilk faktér baskalarinin tutumudur. Bir
arkadas veya meslektaginin yatirim yeri olarak karar verdigi sehir ile ilgili olumsuz
ifade veya tutumu yatirnmecinin kararini yeniden gozden gecirmesine neden
olabilmektedir. Bir bagkasinin karar {izerindeki etkisi kisinin gilivenilirligi ve
olumsuz tutumun derecesine bagli olarak degismektedir. Ancak birden fazla kisinin
farkli yonde tutumu s6z konusu oldugunda bu etki daha karmasik bir 6zellik gosterir

(Kotler ve diger., 1993: 56).

Ikinci olarak, ongdriilmeyen bazi gelismeler ve risk algisinda artis; yatirim
kararinin ertelenmesi, yeniden gozden gecirilmesi, degistirilmesi ve tamamen
vazgecilmesine yol acabilmektedir. Yatirnmcinin yatirim yapilacak yer ile ilgili
yeterli bilgiye sahip olmamasi ve kendine giivenin yeterince gili¢lii olmamasi, risk
algisin1 artirmakta ve dis etkilere daha acik hale gelmesine neden olmaktadir. Risk
almak istemeyen yatirimci; yatirimi iptal ederek, daha fazla bilgi toplayarak veya
marka haline gelmis yatirim yerlerini tercih ederek riski azaltmaya ¢aligmaktadir
(Kotler ve diger., 1999: 258).

Ornegin Hindistan’in Bangalore sehrine yatirim yapmay diisiinen bir bilisim
sirketinin list diizey yoOneticisinin, bolgede sektoriin ihtiyag duydugu nitelikte
isgiiclinde yetersizlik oldugu ile ilgili okudugu yeni bir rapor ve ABD’nin bilisim
sektoriinde c¢alisanlara sagladigi vize kolayligi nedeniyle bu yetersizligin daha da
artacak olmasi, yatirim kararinin yeniden gozden gegirilmesine yol agabilmektedir

(Kotler ve diger., 2002: 127).

2.1.1.5 Satin Alma Sonrasi1 Davranig

Yatirim gerceklestirildikten sonra yatirnmer aldigi kararla ilgili farkh
yogunlukta tatmin veya tatminsizlik yagamaktadir. Yasanan tatmin veya tatminsizligi
yatirrm yeri ile ilgili beklentilerle algilanan performans arasindaki farklilik

belirlemektedir. Beklentiler ile algi arasindaki farklilik ne kadar yiiksek ise yasanan
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tatminsizlikte o kadar yiiksek olmaktadir. Yatirimci, yasadigi tatmin veya
tatminsizlige gore yatirim yeri ile ilgili ¢evresine olumlu veya olumsuz yargisini

aktarmaktadir (Kotler, 2000a: 101).

Yapilan bir ¢alismaya gore satin alma kararindan memnun olanlar bunu {i¢
kisiye aktarirken tatmin olmayanlar on bir kisiye goriislerini aktarmaktadir. Aym
zamanda olumsuz gorisler, olumlulara gore daha hizli ve daha genis Kkitleye
yayilmaktadir (Kotler ve diger.,1999: 259). Dolayisiyla boyle bir durumda hem
tatmin olmayan miisteri kaybedilmekte hem de onun yaydigi olumsuz goriisler

nedeniyle potansiyel miisterilerin kaybi s6z konusu olmaktadir.

2.1.2. SWOT Analizi

Ic ve dis cevre faktorlerinin degerlendirilmesinde en ¢ok kullamilan teknik
SWOT analizidir. Pearce ve Robinson gore (1991: 181 ), SWOT analizi, i¢ tstiinliik
ve zayifliklarin ile ¢evresel firsat ve tehditlerin ifadesidir. Yazara gére SWOT analizi
temel alinarak olusturulacak strateji, firsat ve iistiinliikleri maksimize ederken tehdit

ve zayifliklart da minimize etmelidir.

SWOT analizi yaklasiminin sabit diisiince ve kabullere yer vermemesi ve
Ozgiir diisiinceyi tesvik etmesi en Onemli avantajlarindandir. Ancak siirecin
basarisinin siireci yliriiten kisinin birikim, beceri ve yaklagimina fazlasiyla bagh
olmasi, 6nemli bir dezavantaj olarak ortaya ¢ikabilmektedir (Webster ve Muller,
2000: 8).

Page ve Hardyman(1996: 158) ise, SWOT analizini, iiriin ve hizmetlerin
pazar pozisyonlarini analiz etmede kullanilan ve stratejik planlama siirecinin 6nemli

bir parcasi olan analiz teknigi olarak ifade etmektedir.

Simpson (2002: 49), Sekil 23’de goriildiigi gibi zayifliklarin ve tstiinliiklerin
su anki durumu ortaya koydugunu, firsat ve tehditlerin ise gelecekteki durumun

ifadesi oldugunu belirtmistir.
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Sekil 23. SWOT Analizi

Firsatlar ve
Zayifliklar ve Tehditler

Ustiinliikler Strateji

Mevcut Durum P Gelecekteki Durum

Kaynak: Simpson, 2002: 49
SWOT analizinin gerceklestirilmesinde su yontemler kullanilabilir (Matovu,
2002):

a) Mevcut rapor ve literatiiriin incelenmesi

b) Yerel yoneticilerle yapilacak goriismeler

c) Yerel yonetimlerin plan ve politikalarinin incelenmesi
d) Istatiksel verilerin toplanmasi ve analizi

e) Sechirde yasayan vatandaslar ve girisimcilerle yapilacak goriismelerle
onlarin bakis agisiyla sehrin zayifliklar, {stiinliikler, firsat ve tehditlerinin

belirlenmesi

f) Ozel sektdr, sivil toplum kuruluslari, kamudan ve anahtar

organizasyonlarla yapilacak miilakatlar ve grup tartigsmalari
g) Farkli disiplinlerden arastirma takimlari olusturmak

SWOT analizinin i¢ degerlendirme yoniinii ifade eden istiinlik ve zayiflik
kavramlari, belirli alanlarda belirli kriterler acisindan rakiplere gore pozisyonu
gosteren goreceli kavramlardir. Bu nedenle sadece hedef pazarin ihtiyag ve
isteklerine odaklanmak yeterli degildir. Bunun yaninda rakiplerin tanimlanmasi ve
incelenmesi de 6nemlidir. Bir sehir, rakiplerine gore rekabet a¢isindan {i¢ pozisyonda
olabilir: Ustiin rakip, esdiizey rakip ve zayif rakip. Ustiin rakip sehirler, yeni

rakiplerin ¢ikma ihtimalinin her zaman var oldugunu diisiinerek pozisyonlarini
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korumaya ¢alismalidirlar. Ancak asir1 cazibe merkezi haline gelen sehirler zamanla
trafik  yogunlugu, maliyet artist ve altyapr yetersizligi gibi sorunlarla
karsilagabilmektedirler. Esdiizey rakipler arasinda yasanan rekabet, onlar1 daha iyi
stratejiler gelistirmeye zorlamaktadir. Ancak bazen isbirligi bagka bir alternatif
olarak ortaya ¢ikabilmektedir. Zay1f rakiplerin kisa vadeli yaptig1 girisimler sorunlari
gercek anlamda ¢6zmeye yeterli olmamaktadir. CO6ziim icin stratejik pazarlama
planinda olaganiistii gayret gostermeleri gerekmektedir (Kotler, Rein, Haider ve
Hamlin, 2002: 159).

Ustiinliik, organizasyonun kendine rekabet avantaji saglayacak herhangi bir
yetenek, kaynak veya degere sahip olma durumudur. Bu istiinliik; daha 1yi bir iiriin,
giicli bir marka, ileri teknoloji veya ticari haklar olabilir. Zayiflik ise,
organizasyonun digerlerine gore daha zayif veya eksik oldugu ve rekabet dezavantaji
saglayan kosullar1 ve imkanlari ifade etmektedir (Thompson ve Strickland, 1989:
109)

Sehirler, sahip olduklar1 farkli fonksiyonlar nedeniyle farkli hedef kitlelere
hitap edebilmektedirler. Sehirlerin hedef pazarlarlari olan ziyaretciler, ¢alisanlar ve
yerlesimciler, ihracat pazarlari ve yatirimcilarin ihtiyag ve isteklerinin birbirinden
farkli olusu, sehirden beklentilerin ve sehir 6zelliklerine verilen 6nemin agirligini da
degistirmektedir. Sehrin herhangi bir 6zelligi, hedef pazarlardan biri icin giigliiliik
anlamina gelirken diger hedef pazarlar i¢in zayiflik anlamina gelebilir. Ornegin bir
yatirrmci ile bir turistin sehirden beklentileri farklilasmakta hatta ¢ogu zaman
¢elismektedir. Bundan dolay1 sehirler i¢in uygulanacak SWOT analizi, hitap edilecek
hedef pazar dikkate alinarak yapilmalidir (Kotler ve diger., 1993: 85).

Ashworth ve Voogd (1990: 47), schirler i¢in zayifliklar1 ve istiinliiklerin

belirlenmesinde asagidaki sorularin 6nemli oldugunu belirtmistir:
a) Kullanicilar, sehri bir {irlin olarak nasil algilamaktadir?

b) Bu {rlinin hangi yonlerine daha fazla deger verilirken hangi

ozelliklerine daha az deger verilmektedir?

c) Sechirde hangi 6zellikler ya da iiriinlerin eksikligi hissedilmektedir?
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d) Gegmis politikalar miisteri ihtiyaglarin1 karsilamada ne kadar etkili ve

verimli olmustur?

e) Mevcut organizasyonel yapi, tiiketici ihtiyaclarini karsilamada ne kadar

etkili ve verimlidir?

Basarili pazarlamanin 6n kosullarindan biri hedef pazara ne 6nermek zorunda
oldugunuzu bilmektir. Bu amagla sehrin zayifliklarinin ve istiinliiklerinin kapsamli
ve diirlist bir sekilde analizi 6nemlidir. Ancak bazen analizi yapilacak iiriine ¢ok
yakin olanlar, degerlendirmelerinde tam olarak objektif olamayabilmektedirler.
Bundan dolayi, bagimsiz danismanlarin goriislerini almak daha gergekgi ve objektif
sonuglara ulagsmada yararli olabilmektedir. Zayiflik ve istiinliikler gercekei bir
sekilde ortaya koyulduktan sonra misterilerin talep ettigi ozelliklere sahip olup
olunup olunmadigi daha net bir sekilde gorilebilir. Ancak bu noktada
degerlendirilmesi gereken sadece gercek zayifliklar ve distlinliikler degil, aym
zamanda algilanan zayifliklar ve istiinliikler de olmalidir. Miisteriler kararlarinda
algilarina gore hareket edecekleri icin sehri nasil gordiikleri biiyiik 6neme sahiptir

(Fretter, 1993: 167).

Kotler ve diger. (2002: 163), sehirlerin zayiflik ve dstiinliiklerinin
degerlendirilmesinde biitiin sehir 6zelliklerinin hedef pazarlarca esit diizeyde
agirhiklandirilmadign  i¢in  ikinci asamada performans — Onem matrisinin
olusturulmasi gerektigini ifade etmistir. Tablo 16 ve Tablo 17, iki asamali

degerlendirme 6rnegidir:

Tablo 16. Zayifliklar ve Ustiinliikler

Birincil Ikincil Vasat Tkincil Birincil
iistlinliik iistlinliik zay1flik zayiflik

Ekonomik istikrar X

Verimlilik X

Maliyetler X

Yerel destek hizmetleri X

Tletisim alt yapisi X

Stratejik yerlesim X

Tegvikler X

Yagam kalitesi X

Isgiicii X

Kiltiir X

Girisimeilik X
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Tablo 17. Performans - Onem Matriksi

PERFORMANS

7

®

=~ DUSUK YUKSEK

m

A

E YUKSEK Buraya Yogunlas Ayni sekilde devam et
Z

:Q

DUSUK Diisiik oncelik Gereginden fazla

Kaynak: Kotler ve diger., 2002: 163

Firsatlar, organizasyonun dis ¢evresinde yer alan olumlu kosullar ve
durumlardir. Rekabette ve teknolojide yasanan degisimler, yasal degisiklikler ve
sosyal degisimler organizasyonlar i¢in firsatlar olusturabilir. Tehditler ise,
organizasyonun dis ¢evresinde yer alan ve organizasyonun mevcut veya gelinmek
istenen pozisyonunu engelleyebilecek kosullar ve gelismelerdir. Yeni rakiplerin
girisi, diisiik pazar biiyiime hizi, tedarik¢ilerin ve miisterilerin pazarlik giiciindeki
artis, teknolojik degisimler ve yasal diizenlemeler organizasyonlar igin tehdit

olusturabilecek faktorlerdir (Pearce ve Robinson, 1991: 183).

Sehirlerin karsilagabilecegi firsat ve tehditlerin ortaya konmasinda agagidaki

sorulara verilecek cevaplar 6nemlidir (Ashworth ve VVoogd 1990: 47):

a) Farkli sektorlerdeki temel gelismeler nelerdir? (sanayi, ofis ve hizmet

sektorii)
b) Temel sosyal gelismeler nelerdir? (yasam tarzi, aile 6zellikleri)

c) Diger kamu yetkililerinin sehri bu yoniiyle etkileyen temel politikalari

nelerdir?
d) Diger komsu ve rekabet edilen sehirlerdeki temel gelismeler nelerdir?

Sehir firsati, sehirlere rekabet avantaji saglama sansi yiiksek olan eylem
alanlar1 olarak tanimlanmaktadir. Ancak firsatlar, cazibe ve basari sansi kriterleri
dikkate alinarak degerlendirilmelidirler. En degerli firsatlar, cazibesi ve basar1 sansi
yiiksek olan firsatlardir. Yoneticilerin, en ¢ok bu firsatlara odaklanmalar1 gerekir. En
kotii firsatlar, diisiik cazibeye ve basar1 sahibine sahip olanlardir. Bu firsatlar,

yoneticiler tarafindan goz ardi edilmelidirler. Makul firsatlar ya yiiksek cazibe ya da
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yiiksek basar1 sansina sahip olan firsatlardir. Ama her ikisi birlikte degil. Bu firsatlar
izlenmelidir. Tehditlerin degerlendirilmelerinde de onem ve gerceklesme olasilig
kriterleri kullanilmalidir. Birincil tehditler gerceklesme olasiligi ve 6nemi biiyiik
oldugu icin ger¢eklesmeden mutlaka tedbir alinmasi gereken tehditlerdir (Kotler ve
diger., 1993: 86).

2.2. VIZYON VE MISYON

Sehir pazarlama siirecinde sehirlerin gelecekte ne olmak ve ne elde etmek
istediklerini gosteren bir yol haritasi ¢izilmesi dnemlidir. Sehirlerin vizyonunu ifade
eden bu siire¢, uzun donemli bir bakisla degerlendirilmelidir. Bunun da otesinde
pratikte cogu zaman yerel yonetimlerin liderliginde yiiriitiilen bu siirece, toplumun
ilgili tim paydaslart dahil edilmelidir. Boylelikle yerel toplumsal mutabakat ile
olusturulacak sehir vizyonu, daha genis oranda kabul ve destek gorecektir (Fretter,
1993: 165-166). Bu anlayisla olusturulacak vizyon sayesinde sehrin sosyal,
ekonomik ve cevresel politikalarinin entegrasyonu saglanarak olasi tutarsizliklarin

Oniine gegilebilir (Berg ve Braun, 1999: 997).

Ulgen ve Mirze (2004: 69), vizyonu “gelecekte olmasmi arzuladiklari

durumun ifadesi” seklinde tanimlamaktadir.

Swinburn ve diger. (2004: 41) ise, vizyonu “paydaslarin, i¢inde yasadiklar
toplumun ulagmasin1 istedikleri ekonomik gelecek veya gelecekte olmasini

istedikleri nokta” seklinde tanimlamaktadir.

Vizyonu olusturma stirecinde farkli segenekler hakkinda paydaslarin goriisleri
alinarak sehirlerin gelecekleri hakkinda daha derinlige sahip diislincelerin ortaya
cikmasi tesvik edilebilir. Bazen bu c¢alismalarin sonunda her hangi bir segenek
tizerinde anlagilamamakta ve ortak bir vizyona ulasilamamaktadir. Bunun altinda
yatan nedenler bazen yoneticilerin, vizyonu kendi hareket alanlarimi sinirlayan bir
unsur olarak gérmesi bazen de bu konuda basarili olmus sehirlerin hangi stratejileri
kullandiklar1 hakkinda yeterli bilgiye sahip olunmamasidir. Belirli vizyona sahip
olmayan sehirler, dogrultu ve motivasyon eksikligi ¢cekmektedirler (Kotler ve diger.,
2002: 168).
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Vushtrri sehri, vizyonunu su sekilde ifade etmektedir (Swinburn ve Murphy,
2003: 74): “Ekolojik olarak temiz bir ¢evrede gelencklerini ve ge¢misin mirasini
koruyan ve siirdiiren bir sehir. Yerel yetkililerin hizli ekonomik kalkinmaya aktif
olarak katildiklar1 ve destekledikleri bir sehir. Isletmeler igin cazip is ortanm ve diisiik
issizlik oramyla anilan bir sehir. Isletmelerin ve vatandaslarin yasam standartlarini

artirmaya yatirim yaptigi bir sehir”.

Sehir pazarlama planimi hazirlayanlarin ilgili taraflara sundugu vizyon
alternatifleri, firsatlarin yaninda bazi riskleri de tasimaktadir. Bir sehir igin, 20 yillik
bir perspektif iginde 3 farkli senaryodan bahsedilebilir. Tamamen serbest biiyiime,
kontrollii bilyiime ve sifir biiyiime. Ilk senaryoda sehir, herhangi bir kisitlama
olmadan, hatta biiylime tesvik edilerek yoluna devam eder. Bu senaryo bir taraftan
giic ve refah getirirken diger taraftan trafik karmasasi, sehir yerlesim alaninin
genislemesi ve altyap1 yetersizligine de neden olabilir. Kontrollii biiyiimede niifus
artis1 ve sanayilesme ile altyapr yatirimlar arasinda saglikli bir denge olusturulmasi
hedeflenir. Disipline edilmis bir biiyliime s6z konusudur. Sifir biiyiimede ise mevcut
karakter ve imkanlarin korunmasi amaciyla daha fazla gelisme istenmemektedir.
Ozellikle istenmeyen insan ve sektorlerin gelisini engellemek icin pazarlamama

faaliyetleri ytiriittliir (Kotler ve diger.,1993: 91).

Sehir vizyonu olusturma siirecinin dikkat c¢eken bazi belirgin 6zellikleri

vardir (Swinburn ve diger., 2004: 41; Kotler ve diger., 2002: 170).

a) Bunlardan ilki, siirecin temel aktorii, gerek resmi gerekse gayri resmi
toplumdur. Bununla birlikte, toplum tarafindan belirlenen veya bir sekilde giiclii

baglara sahip kisiler siirece liderlik edebilmektedirler.

b) Siireg, vatandaslarin ve ilgili gruplarin katildigr karmasik bir siiregtir.
Ozellikle yerel yonetimler, daha goriinir ve kisa dénemli getirilere
odaklandiklarindan siirece yeterli ilgiyi gostermeyebilirler. Ancak yerel yoneticiler
arasinda eskiye gore siirecin gerekliligi ve ortak katilimla basarilabilecegi fikri daha

fazla kabul gormeye baglamistir.

c) Dis ornekler esin kaynagi olabilirse de siirecin sorumlulugunu toplumun

i¢inden biri listlenmelidir.

d) Siireg eskiye oranla daha uzun perspektifle gergeklestirilmektedir.
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e) Vizyonlarin kreditesi i¢in idari onaya sahip olmasi gerekir.

f) Vizyonlar, her zaman tamamen ulasilabilir olmayabilirler, ancak

toplumlara gidilecek yon konusunda yol gdsterici olurlar.

g) Vizyon olustururken hem hayal giicii kullanilirken gergekgilikten de ¢ok

uzaklasilmamalidir.

Misyon kavrami kimi zaman hatali bir sekilde vizyon kavrami yerine ayni
anlamda kullanilabilmektedir. Halbuki vizyon ve misyon oldukca farkli iki
kavramdir. Vizyon gelecekte olmak istenen durumu ifade ederken misyon kavrami

(13

daha ¢ok mevcut durumu belirten bir igerige sahiptir. Nitekim misyon “ var olus
nedeni ve strateji olusturma siirecinin baslangi¢c noktasi” olarak tanimlanmaktadir

(Ulgen ve Mirze, 2004: 68).

Bir diger tanimda misyon “Organizasyonu, digerlerinden ayiran temel
amaclar ve faaliyette bulundugu pazar ve iiriin kapsami” olarak ifade edilmektedir.
Kisaca, organizasyonun iriin, pazar ve teknoloji alani ile birlikte organizasyonun
stratejik karar alicilarinin deger ve onceliklerini ortaya koymaktadir. Misyon, belirli
hedeflerden ¢ok temel amag ve stratejileri vurgulamaktadir. Bu yiizdendir ki, misyon
Ol¢iilebilir hedeflerin degil, genel tutum, yaklasim ve bakis agisinin ifadesidir (Pearce
ve Robinson, 1991: 54).

Yapilan pek ¢ok calisgma misyon beyaninin, organizasyon igin performans
artig1 da dahil olmak tizere pek ¢ok katkisi oldugu ifade edilmistir. Misyon beyaninin
sadece 0Ozel sektor isletmelerinde degil kamu alaninda da yararli oldugu
diisiiniilmektedir. Nitekim pek ¢ok kamu kurumu stratejik pazarlama siirecinin bir
parcasi olarak kurumsal misyonlarint beyan etmektedirler. Misyon beyaninin
organizasyonlarda nasil performans artisina neden oldugu ile ilgili farkli teorik
yaklasimlar ortaya konmaktadir. Ornegin, misyon beyaninin organizasyon iginde
calisanlari motive ettigi One siiriilmektedir. Misyon sayesinde calisanlar,
organizasyonu ve gorevlerini nasil algilamalar1 ve diigiinmeleri gerektigi konusunda
gerekli bilgi kaynagina sahip olurlar. Organizasyonun amag ve onceliklerini net bir
bicimde ortaya koyan misyon, calisanlara ne yapmalar1 gerektigi konusunda yol
gosterir(Weiss ve Piderit, 1999, 196).
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Aslinda sehirler agisindan misyonun Onemini anlamak ig¢in isletmelerde
misyonun ne anlama geldigine bakmak gerekir. Isletmelerin amaclar1 aciktir. Bu
amag, genel ifade ile misterilerin ihtiyaclarini karsilayacak iriin ve hizmetleri
tireterek isletme sahipleri i¢cin ekonomik deger saglamaktir. Misyonun tanimindan
hareketle ifade etmek gerekirse isletmelerin en temel var olma nedeni, isletme
ortaklarina ekonomik deger saglamaktir. Her ne kadar isletme amacinin bu sekilde
ortaya konulmasi kimi zaman bencil bir yaklasim olarak nitelendirilse de isletmenin
elde ettigi ekonomik degerin artmasinin ayni zamanda sosyal refah1 da artiracagi,

kars1 goriis olarak ileri siiriilmektedir (James, 2005: 22).

Sehirler i¢in misyonun belirlenmesi bu kadar kolay ve basit degildir. Bunun
en onemli nedeni sehirler i¢in {irlin, tiiketici, tikketim sekli, paydaslar ve amaclarin
isletmelerden pek ¢ok yoniiyle farkli olmasidir. Oncelikle bir iiriin olarak sehir, farkli
irlin ve hizmetlerden olusan bir riin ve hizmetler demetidir. Bu yoniiyle farkli
ihtiyac ve isteklere sahip, farkli 6zellikteki miisterilere hitap etmektedir. Ticari
tirtinlerden farkli olarak sehir tiriiniiniin miilkiyet hakkinin devri veya tiiketilmesi s6z
konusu degildir. Aynmi iriin ve hizmetten aymi anda birden fazla Kkisi
yararlanabilmektedir (Ashworth ve Voogd 1990: 17-18). Biitiin bunlarin 6tesinde
sehir icinde kimi zaman amaclar1 ve c¢ikarlar1 kesisen ve catisan farkli cikar
gruplariin olusu ortak bir sehir misyonun olusturulmasi Oniindeki Onemli

engellerden biridir.

Manhattan sehri, misyonunu su sekilde ifade etmektedir: “Toplumun
giivenlik ve huzurunu saglamak ve siirdiirmek, genel toplum sagligini, dogal ortami
ve yapilar1 korumak, ekonomik canlili1 desteklemek, insanlarin ve ailelerin yasadigi

sosyal ortami desteklemek™ (http://www.ci.manhattan.ks.us/index.asp?NID=126).

Yukarida da ifade edildigi gibi misyon beyaninin gerek isletmeler gerekse
sehirler i¢in 6nemi biiyiiktiir. Ancak misyon, Olgiilebilir hedeflere doniistiiriilmez ve
bunlarin uygulanmasi konusunda yoneticiler herhangi bir zorunluluk hissetmezlerse
misyon beyani, iyi dileklerin veya gerceklesmemis riiyalarin giizel ciimlelerle
ifadesinden Gteye ge¢meyecektir (Thompson ve Strickland, 1989: 30). Dolayisiyla
organizasyonlar, misyon ve vizyonunu belirledikten sonra Ol¢iilebilir, gercekei ve

belirgin bir takim amag¢ ve hedefleri belirlemeleri gerekir. Bu sayede yonetsel
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performansin degerlendirilmesi ve denetlenmesi miimkiin olmaktadir. Amaclar; kisa-
uzun donemli, ekonomik - ekonomik olmayan ve stratejik — islevsel gibi farkli
sekillerde siiflandirlabilirler (Ulgen ve Mirze, 2004: 69-70).

Amaglar, baz1 temel ilkeler 1s18inda belirlenseler de biitiin organizasyonlara
uyacak basmakalip ve sablon halinde amaclardan bahsetmek miimkiin degildir.
Ciinkii amaglar, organizasyonun yapisi ve Ozellikleri dikkate alinarak belirlenmelidir.
Bundan dolayr amaglar, organizasyon kiiltiirii ile uyumlu olurken gii¢lii yonleri
firsatlara doniistiirmeli, organizasyonun tehditlerini ve zayifliklar1 azaltmalidir. Ayni
zamanda belirlenecek amaglar, bir O6nceki senenin amacglarinin gergeklestirilme

oranindan etkilenmektedir (Byars, 1987: 55).

Amaglar ve hedefler belirlenirken stratejik yaklagim gdstermek temel ilke
olmalidir. Yani amaglar, isletmenin stratejik yoniiyle uyumlu olmalidir. Siirekli
degisen pazar kosullarinda amaclarin zaman boyutu, elde edilebilir ve gercekeilige
uygun olmalidir. Bununla birlikte misyonlar, degisen teknolojilerin, davranig
kaliplarinin, global pazarlarin, yeni rakiplerin ve degisen demografik 6zelliklerin

etkisini gozetecek uzunlukta zamani kapsamalidir (Paley, 2001: 123).

Uzun donemli amaglar, organizasyonun misyonunu gerc¢eklestirmeye doniik
ve bir mali yildan daha uzun dénemi kapsayan sonuglar olarak tanimlanmaktadir.
Kisa donemli amaglar ise, genelde bir yildan daha az siireli ve uzun doénemli
amaglarin  gerceklestirilmesi  i¢in  kullanilan  performans hedefler olarak
tanimlanmaktadir (Byars, 1987: 14). Uzun donemli amaglarin kalitesini belirleyen 7
kritere gore degerlendirilebilir: Makul olma, esneklik, 6l¢iilebilirlik, motive edicilik,
anlagilirlik, elde edilebilirlik ve uygunluk (Pearce ve Robinson, 1991: 223). Sehir
pazarlamasi planlarinin hazirlanmasinda ideal olan sehrin farkli ¢ikar gruplarinin
katihmidir. Ancak yonetilmeye ihtiyag duyan siireg, ¢ogu zaman belediye
baskanlarinin liderliginde yiiriitiilmektedir. Ancak sec¢imle belirli siire i¢in isbasina
gelen belediye baskanlar1 tekrar secilebilmek ic¢in kimi zaman sonuglart kendi
donemlerini asan amaglara yonelme konusunda isteksiz kalabilirler. Bu diisiinceyle
sinirlt olan kaynaklari, sonuglar1 daha kisa siirede alinabilen ve daha goriiniir olan

amaglara kullanmay1 kendileri agisindan daha rasyonel bulabilirler.
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Amaglar, elde edilmek istenilenin beyani olarak ifade edilirken, hedefler,
amaglarin zaman ve biiyiliklik olarak tanimlanmasi olarak kabul edilmektedir.
Ornegin, San Diego sehri belirledigi kontrollii biiyiime vizyonu dogrultusunda su
amagclart belirlemistir: Agir sanayi yerine ileri teknoloji sektorlerinin geligini
saglamak, diisiik fiyathh barinma imkanlarimi ortadan kaldirarak diisiik gelirlilerin
sehre gelisini engellemek ve isletme yerlesim standartlarin1 diizenleyerek
kalkinmanin olumsuz yan etkilerini azaltmak. YOn belirten taslak ifadeler olan
amaclarin, zaman ve biiyiiklik boyutuyla detaylandirilmas: gerekir. Ornegin
yukarida ifade edilen ileri teknoloji sektdriine doniik amag, 2010 yilina kadar, 300
yeni istihdam saglamasi diisiiniilen en az 4 ileri teknoloji sirketinin bolgeye yatirim
yapmasint saglamak seklinde Olciilebilir bir hedef haline doniistiiriilmelidir. Bu
sayede hem bu konuda sorumlu olanlarin motivasyonu saglanmis olur hem de amag,
zaman ve biylklik unsurlart ile Olgiilebilir hale doniistiiriildiigii icin gergeklesip

gerceklesmediginin kontrolii miimkiin olur (Kotler ve diger., 1993: 94).

2.3. STRATEJI OLUSTURMA

Vizyon ve misyon dogrultusunda amag¢ ve hedefler belirledikten sonra
bunlarin gergeklesmesini saglayacak dogru stratejilerin segilmesi ve tanimlanmasi

gerekir.

Thompson ve Strickland (1989: 6), stratejiyi, “organizasyonal amaglarin elde
edilmesi ve misyonun gerceklesmesine doniik 6nemli organizasyonal eylemlerin ve

yonetimsel yaklagimlarin biitiinii”’ olarak tanimlamaktadir.

Strateji ile plan1 karsilastiran Ulgen ve Mirze (2004: 33), stratejinin daha
dinamik bir siire¢ oldugunu ve isletmenin i¢ ¢evresel faktorlerin yaninda isletmenin
faaliyetleri tizerinde etkisi olabilecek rakipler ve onlarin olas1 faaliyetlerin
degerlendirilmesinin de gerekli oldugunu belirttikten sonra stratejiyi, “rakiplerin
faaliyetlerini de inceleyerek, amaglara varmak i¢in belirlenmis, nihai sonuca odakli,

uzun donemli, dinamik kararlar toplulugu” seklinde tanimlamistir.

Farkl1 sektorlerde faaliyet gosteren isletmelere sahip sirketler icin isletme ve
sirket olmak ftizere iki farkli diizey stratejiden bahsetmek miimkiindiir. Sirket
stratejisinde, hangi alanlarda faaliyet gosterilecegi ve kaynaklarin bunlar arasinda

nasil dagitilacagi belirlenirken, igletme stratejisinde, farkli sektorlerde faaliyet
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gosteren isletmelerin her birinin nasil rekabet edecegine odaklanilir. Isletme
stratejileri, dogal olarak daha dar ve o alanda faaliyet gosteren isletmelerle sinirlidir
(Byars, 1987: 63). Strateji olusturmada sehirleri, farkli sektorlerde faaliyet gosteren
isletmelere sahip bir sirket gibi degerlendirmek miimkiindiir. Sehirler, farklh
yogunlukta birden c¢ok sektoriin faaliyet gosterdigi birimlerdir. Bundan dolay1
sirketler gibi schirler de tek bir sektori mii yoksa sektorel c¢esitliligi mi
hedefleyeceklerine karar vermek zorundadirlar. Daha sonraki adim, sehir ig¢in

sektorlerden hangi veya hangilerinin daha uygun olduguna karar verilmesidir.

Sehirler i¢in hedeflenecek sektor sayisi ve tiirii ile ilgili kararlar, i¢ ve dis
faktorleri goz ontine alinarak verilmelidir. Bu anlamda SWOT analizi ile elde edilmis
olan veriler, kararlarda yol gosterici olacaktir. Siirlt kaynaga sahip kiigiik sehirlerin
holding merkezlerini veya ileri teknoloji sektorlerini hedeflemesi sehir yeterlilikleri
acisindan gercekei olmayacaktir. Hatta ¢ofgu zaman simirli kaynaklarin israfi

anlamina gelecektir.

Farkli sektorlerde faaliyet gOsteren isletmelere sahip sirketlerin sektor
seciminde kullandiklar1 “sektdr cazibesi-isletme istiinliigli matriksi” yaklasimi,
uyarlanarak sehirlere de uygulanabilir. Hem sektoriin cazibesinin hem de isletme
Ustiinliigiinlin birlikte dikkate alindig1 yaklasimda, her iki faktorii tanimlayan bazi
kriterler vardir. Simkin ve Dibb (1998: 408), sirketler i¢in sektor cazibesini
belirleyen kriterler olarak pazar biiyiikliigii, potansiyel, rekabet yapisi ve diizeyi,
miisteri ihtiyaglarinin yapist ve giris engellerini ortaya koymustur. Wright, Pringle,
ve Kroll (1992: 84) ise, sektor cazibesi ve isletme Ustiinliigii kriterlerini Tablo 18’de

belirtmistir:
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Tablo 18. Sektir Cazibesi ve Isletme Ustiinliigiinii Belirleyen Kriterler

SEKTOR CAZIBESI ISLETME USTUNLUGU
Yillik Sektor biiyiime orant Pazar pay1
Sektoriin yagam egrisindeki konumu Isletmenin karhilig
Sektoriin karliligi Maliyetler
Sektorle ilgili genel gevresel firsat ve kisitlar Ar-ge performanst
Sektoriin biiyiikliigii Uriin kalitesi
Rekabetin yogunlugu Insan kaynag:
Sektoriin sendikalagma egilimi Teknolojik bilgi diizeyi
Sektoriin inovasyon orani Marka bilinirligi

Kaynak: Wright ve diger., 1992: 84

Benzer sekilde sektorleri belli kriterlere gore degerlendiren sehirler, bazi
sektorlerin sehre yatirim yapmalarini 6nlemeye calisabilirler. Bu anlamda cevre
kirliligine neden olan, kotii ¢alisma kosullarina sahip, kumar ve fuhus gibi
istenmeyen ziyaretgilerin gelisine neden olan sektorler sehirler agisindan istenmeyen
sektorlerdir (Kotler ve diger.,1993: 31). Hedeflenen sektorlerin; istihdam kapasitesi,
yoksullugu azaltma kapasitesi, gelisme potansiyeli, yan sektor kapasitesi, vergi
kapasitesi onemli sektorel cazibe kriterleridir. Ancak bunlarin yaninda sehirlerin o
sektorler acisindan hangi tistlinliiklere sahip oldugunun ortaya konmasi da énemlidir.
Farkli sektorler i¢in yatirimceilarin kullandiklar kriterler, bu kriterlerin agirliklart ve
bu kriterler agisindan sehrin bulundugu durum arastirilarak uygun sektor secilebilir
veya sektdr karmasi olusturulabilir. Ornegin, herhangi bir sektor ile ilgili yeterli
nitelik ve oranda insan kaynagina sahip olmayan bir sehir, istihdam kapasitesi ve
diger kriterler agisindan ¢ok cazip olsa bile o sektorii hedeflemeyecek veya o
eksikligini gidermeye calisacaktir. Bu sektoriin hedeflenmesi durumunda, ya sektor
sehre yatirim yapmaya ikna edilemeyecek ya da istihdam alanlar1 iggiiciiniin yiiksek
mobilitesinden dolay1 baska sehirlerden gelen isgiicii tarafindan doldurulacaktir

(Lyons, 2001: 1-2; Kotler ve diger., 2002: 121-125).

Hedeflenecek sektor segimini sadece su an sahip olunan yeterliliklere gore
yapmak dogru bir yaklasim olmayacaktir. Kimi zaman sehirler yiiksek cazibeye
sahip sektorler icin yeni yatirimlar ve girisimlerle zayifliklarii istiinliiklere

doniistiirebilirler. Bu anlamda sehirlerin 6niinde dort farkli segenegin oldugu
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soylenebilir. Ik olarak, mevcut miisteriler icin mevcut iiriin ve hizmetleri devam
ettirmektir. Bu segenek, 6nemli herhangi bir sosyo-ekonomik sikintinin yasanmadigi
sehirlerce uygun goriilen bir yaklagimdir. Ancak bu sehirler i¢in de, rakipler
karsisinda mevcut durumun korunmasi sorunu vardir. Ikinci olarak, mevcut
miisterilere daha iyi {iriin ve hizmet sunma yaklasimudir. Ozellikle yetersiz veya
modas1 ge¢mis Uriin ve hizmetlere sahip sehirler i¢in uygun olan yaklagimdir.
Ugiincii olarak, mevcut iiriin ve hizmetler i¢in yeni pazarlar aranmasidir. Bu
yaklagim, daha ¢ok pazarlama anlaminda degerlendirilmemis degerlere sahip olan
sehirler icin gecerlidir. Son olarak, yeni {iriin hizmet karmasi ile yeni pazarlar
aranmasidir. Diisiik oranda yiiksek gelirli ailelerin bulundugu bir sehrin, bunlar i¢in
yeni yerlesim ve kiiltiirel programlar uygulamasi bu yaklasimi 6rnegi olabilir.

(Ashworth ve VVoogd 1990: 34-35)

Hedef sektor belirlendikten sonra Kotler ve diger. (2002: 125-126),

uygulanabilecek alt1 farkli stratejiden bahsetmektedir.

a) Ilgili niteliklerin iyilestirilmesi. Hedeflenen sektdr i¢in &nemli olan

sehir nitelikleri iyilestirilerek avantaj saglanabilir.

b) Hedef sektoriin, sehrin niteligi ile ilgili algisinin degistirilmesi. Bazen
sehirlerin sahip oldugu nitelikler hedef sektorler tarafindan yeterince bilinmiyor
olabilir. Bu durumda sehrin sahip oldugu 6zelliklerin daha iyi bilinmesine yonelik

caligmalar yapilmas1 gerekir.

c) Hedef sektoriin rakiplerin niteliklerle ilgili algisinin degistirilmesi.
Sehirler, nitelikleri oldugundan daha iyi algilanan rakip sehirlerle ilgili alginin

degistirilmesine calisabilirler.

d) Hedef sektorlerin niteliklere verdikleri agirliklarin  degistirilmesi.
Sehirler sahip olduklar1 niteliklere hedef sektoriin daha fazla 6nem vermesine

calisabilirler.
e) Sehrin fark edilmeyen 6zelliklerine dikkat gekilmesi.

f) Hedef sektoriin idealleri yiikseltilebilir. Ornegin Hong Kong, Silikon
Vadisi sirketlerini biiyiik Cin pazarina yakin olmanin avantajlari ile kendi bolgelerine

gelmelerine ikna edebilirler.
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Her potansiyel strateji i¢in cevap verilmesi gereken 2 soru vardir: Ilk olarak,
strateji ile ilgili hangi avantajlara sahibiz? Ikinci olarak, stratejinin basarili bir sekilde
uygulanabilmesi i¢in gerekli kaynaklara sahip miyiz? Ancak bazen Rayong
orneginde gorildiigii gibi yeterli kaynaga sahip olmayan sehirler bile, yaratici

stratejik ¢oziimler bulabilmektedirler (Kotler ve diger., 1993: 95).

2.4. EYLEM PLANI

Amaglara gotiirecek stratejiler belirlendikten sonra bunlarin detaylandirilip
eylem planlarina dondstiriilmeleri gerekir. Bu, 6zellikle biiyiikk ve karmagsik
sehirlerde daha da Onemlidir. Kiiclik sehirlerde sorumluluklar daha kolay
belirlenebildigi ve daha hizli karar alinabildigi i¢in biiyiik sehirlere gore daha kolay
bir siire¢ s6z konusudur (Kotler ve diger., 2002: 175).

Bir eylem plani hazirlanirken gdrevlerin hiyerarsisi, siiresi, finansal ve insan
kaynag ihtiyaci, paydaslarin kimler ve katkilarinin ne olacagi ve tahmini maliyetin
dikkate alinmasi gerektigini vurgulayan Swinburn ve diger. (2004: 56), bir eylem

planinin temel elemanlarint Tablo 19°daki gibi ifade etmistir:

Tablo 19. Eylem Planimin Temel Elemanlart

Hedefler Belirlenmis amaglarla uyumlu net hedefler

Girdiler Uygulama igin ihtiya¢ duyulan finans, insan kaynag, yeterlilikler ve bina gibi
diger girdiler

Eylem Listesi Yapilacak eylemlerin listesi

Ciktilar Direkt sonuglar. Isletme agilmasini tesvik edici bir birimin kurulmas:

Sonuclar Ciktilardan elde edilecek sonuglar. Yukarida ifade edilen birim sayesinde 4 tane
yeni isletmenin agilmasi.

) Etkiler stratejik amaglarlar iligkilidir. Ornegin inovasyon merkezine dayali
Etkdler Sektorel bir kiimenin kurulmasi.
Yonetim Finansal ve yonetimsel sorumluluk kim de olacak.

Kaynak: Swinburn ve diger.,2004: 56

Kotler ve diger. (1993: 95), bir eylem planinda yapilacak eylemlerin
siralanmasi ve her bir eylem i¢in kim sorumlu, nasil uygulanacak, neye mal olacak
ve tahmini bitis tarihi ne olacak sorularinin yanitlarinin bulunmasi gerektigini ifade
ettikten sonra bu sekilde detaylandirmanin su avantajlarindan bahsetmektedirler: ilk

olarak, eylem planma dahil olan herkes ne yapmasi gerektigini bilir. ikinci olarak,
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sehir pazarlamacilari, farkli eylemlerin tatmin edici bir sekilde uygulanip
uygulanamayacag1 tahmin edebilirler. Ugiincii olarak, biitcenin asilma ihtimalinde

bazi eylemler iptal edilerek maliyetler diisiiriilebilir.

2.5. UYGULAMA VE KONTROL

Pazarlama planinin basarisinda, bundan onceki asamalar1 olan sehir durum
analizi, vizyon ve misyon, strateji olusturma ve eylem plant 6nemli paya sahiptir.
Ancak etkili bir bicimde uygulamaya tasinamayan planlar ¢ok iyi hazirlanmis olsalar
da fazla bir anlam tasimayacaktir. Bu yilizden stratejik planin etkili bir sekilde

uygulanmasi en az diger asamalar kadar 6nemlidir.

Nitekim Kotler ve diger. (2002: 177) de, schirlerin yeterliliklerini strateji
olusturma ve uygulama agisindan degerlendirmislerdir. Bu yeterlilikler agisindan
Tablo 20’de goriildiigii gibi 4 farkli grup s6zkonusudur. Bunlar; hem strateji
olusturma hem de uygulama yeterlilikleri diisiik olanlar, strateji olusturma yeterliligi
yiiksek ama uygulama yeterliligi diisiik olanlar, uygulama yeterliligi yliksek ama

olusturma yeterliligi diisiik olanlar ve her iki konuda yiiksek yeterlilige sahip olanlar.

Tablo 20. Sehirlerin Strateji Olusturma ve Uygulama Yetenekleri

Yiksek
<
(%]
Z ] Engellenenler Genisleyiciler
° &
— O
5 8
I Kaybedenler Kumarbazlar
n
Diistik > Yiiksek
Strateji uygulama kapasitesi

Kaynak: Kotler ve diger., 2002: 177

Kontrol, stratejik pazarlama planinin son evresi olarak belirtilse de siirecin
her asamasinda yer alacak faaliyetlerden olusmaktadir. Kontrol faaliyeti, durum
analizinden baslayip uygulamanin her asamasinda yerine getirilmeli ve gerekli
diizeltmeler yapilmalidir. i¢ ve dis gevre kosullarinda yasanan siirekli degisimler,
kontrol faaliyetinin 6nemini daha da artirmaktadir. Bu degisimler, stratejik pazarlama

stirecinin olugan yeni kosullarina gore yeniden diizenlenmesini zorunlu kilmaktadir.
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Kontrol faaliyetleri sonucu elde edilen bilgiler sayesinde siiregteki hatalar tespit

edilerek gerekli diizeltme islemlerinin yapilmasi miimkiin olmaktadir (Ulgen ve

Mirze, 2004: 72-73).

Kontrol faaliyeti, stratejik planlama siirecinde belirlenmis olan hedefler ve
standartlar dikkate alinarak yapilmalidir. Somut hedeflerin kontrolii soyut hedeflere
gore daha kolaydir. Somut hedeflerin daha ol¢iilebilir olmalar1 gergeklesme
oranlarinin belirlenmesini kolaylastirmaktadir. Ancak davranis degisikligi gibi soyut
hedefler, ol¢iim giicligi nedeniyle degerlendirilme zorlugu tasirlar. Performans
degerlendirmeleri yapilirken performans iizerinde etkili biitiin faktorler dikkate
alinmalidir. Ciinkii bazen dis cevre faktorlerinde meydana gelen bir degisim
organizasyon performansini olumsuz olarak etkileyebilmektedir (Hill ve Jones, 1992:
345-350).

3. SEHRIN YAPISAL OZELLIiKLERI
3.1. ALTYAPI KALITESI

Hizli bir sekilde genisleyen kiiresel pazarlar sehirlere, isletmelere ve
yerlesimcilerine  6nemli  firsatlar ~ sunmaktadir. Ancak bu  firsatlarin
degerlendirilebilmesi, hizli degisime cevap verebilme yetenegi Olciisiinde
gergeklesebilmektedir. Bu nedenle bu firsatlar1 degerlendirmek ve rekabet avantaji
saglamak isteyen sehirler; yatirimlari, uluslar arasi ticareti ve yasami kolaylastiracak
modern ve etkili bir fiziksel altyapiya sahip olmak zorundadirlar(Rondinelli ve
diger., 1995: 71, 92). Ornegin yeterli ulasim altyapisina sahip olmayan New York
sehri diinya finans merkezi olmay1 ne kadar siirdiirebilir? Ayni sekilde Rio de Janeiro
sahilleri, altyap1 yetersizligi nedeniyle kirlenmis olsa ayni degerini koruyabilir mi?
Yeterli ve uygun maliyette enerji ve su saglayamayan sehirler, isletmeler i¢in ne
kadar cazip olabilir? (Kotler ve diger., 1993: 106) Bu orneklerden altyapi
hizmetlerini tek basina rekabet avantaji saglamak i¢in yeterli oldugu anlamini
citkarmak miimkiin degildir. Ancak altyapis1 yetersiz sehirlerin de, sadece diger

alanlardaki tistiinliikleri ile rekabet etmeleri miimkiin degildir.

Sehirlerin altyapilari birincil altyapr ve ikincil altyap: olarak iki sekilde
tanimlamak miimkiindiir. Birincil altyapida; karayolu, limanlar, demiryolu ve

havayolunu iceren wulasim altyapisi, su, kanalizasyon sistemi, enerji ve
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telekomiinikasyon sayilabilir. ikincil altyapida ise; egitim, park, eglence ve
kiitliphane gibi yasama kalitesini artiran altyapilar, barinma, isletmelere doniik

destekler, finansal hizmetler ve is aglar1 sayilabilir (Swinburn ve diger., 2004: 9-10).

Hizin biiylik 6nem kazandig1 giinlimiiz ekonomik kosullarinda sehirlerin mal,
1sglicii, bilgi, tedarik¢i ve miisterinin hizli akigina imkan taniyacak altyap: ve iletisim
imkanlarina sahip olmasi biiyilk 6nem tasimaktadir (Porter, 1995: 64). Altyap
isletmeler icin iki agidan Onemlidir. Birincisi, altyapi orta diizey bir iiretim faktori
olarak goriilmektedir. Bu faktoriin maliyetlerindeki azalma ile karlilik artirilabilir.
Ikincisi, altyap: isgiici ve sermaye gibi iiretim faktdrlerinin verimliligini
artirmaktadir. Ornegin iyi ulasim altyapisi1 ile calisanlarin isyerine ulasmak igin
harcadiklar1 zaman azalmaktadir. Uygun altyap: ile ulasim ve iletisimde iyilesme,
pazarlara daha kolay ulasim, destek hizmetlerin daha iyi saglanmasi ve daha nitelikli
isglicliniin sonucu olarak daha diisiik liretim maliyetlerine ulasilabilir. Karayollari,
kendi degerinin yaninda havayolu, demiryolu ve limanlara olan baglantilarin
saglanmasi acgisindan da Oneme sahiptir. Karayolu baglantisina sahip olmayan bu
ulasim imkanlarmin verimliligi ve etkinligi azalmaktadir. Ekonomik kalkinma ve
rekabet, giivenilir enerji kaynagmin makul bedelle saglanmasina baglidir. Yogun
enerji kullanim1 ve fiyat rekabetinin yasandigi sektorlerde diisiik bedelli enerji ile
maliyetlerde yasanan diisiis, Oonemli bir rekabet avantaji saglamaktadir (European
Commission: 123; Brodén, 2006, Batten and Karlsson, 1996’den alint1). Ancak her
sektor icin altyapi tiirlinlin 6nem derecesi ayni1 degildir. Faaliyet gosteren sektore
gore altyapinin &nemi farklilasmaktadir. Ornegin {iiretim sektorlerinde ulasim
altyapisi goreceli olarak daha dnemli iken, hizmet sektoriinde bilgi iletisim altyapinin

Onemi daha fazladir (Webster ve Muller, 2000: 37).

Gerek isletme gerekse sehir diizeyinde bilgi iletisim altyapisinin rekabet
tizerine onemli etkilileri vardir. Firma diizeyinde rekabet kaynagi olan diisiik maliyet
ve daha fazla gelir, bilgi islem altyapisinin sagladigi etkinlik ve verimlilik ile
saglanabilmektedir. Sehir diizeyinde ise rekabet kaynagi olan ulagilabilirlik ve
cekicilige, bilgi islem altyapisinin sagladigi baglanti ve yerlesim yeri iistiinligi ile
ulasilmaktadir. Ozellikle uzak bolgelerin cografi dezavantajlarinin  ortadan

kaldirilmasinda bilgi iletisim altyapisi, merkezi bolgelere gergek zamanli baglantiya
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imkan tanimasi nedeniyle onemli bir firsat olarak goriilmektedir (Camagni ve

Capello, 2005).

Uluslar arasi sirketler; pazar ve siparisleri takip etmek, stok takibi yapmak,
hizl1 iiriin teslimi ve {irlin tasarim1 yapabilmek i¢in entegre iletisim aglarina ihtiyag
duymaktadirlar. Ozellikle tam zamanli ve acil {iretim sistemleri gibi yeni {iretim
sistemleri, gelismis iletisim altyapisina ihtiyag duymaktadir. Acil {iretim
sistemlerinde bilgi-iletisim teknolojileri sayesinde tasarim ve {iretim siirecinde
kisalma ve misteri ihtiyaclarini karsilama esnekliginde artis saglanabilmektedir.
Telekonferans, veri degisim sistemleri, elektronik posta ve telefon gibi iletisim
imkanlar1 ile firmalar, misterileriler, tedarikgiler, subeler, ofisler ve ortaklar ile

stirekli baglant1 saglayabilmektedirler (Rondinelli ve diger., 1995: 93).

Isletmeler ve insanlar icin sehrin maliyet yapis1 dnemlidir. Ancak en diisiik
maliyete sahip sehirler, en rekabetci sehirler degillerdir. Isletmeler ve insanlar en
diisiik maliyetin degil, degerin pesindedirler. Aslinda isletmeler kendilerine yiiksek
degerde iiretim ve yasam kalitesi sunan sehirler i¢cin daha fazla bedel ddemeye
razidirlar. Ornegin Singapur, Hong Kong, San Francisco gibi yiiksek maliyetli
sehirler, yatinmcilar i¢in oldukga caziptirler. Fakat yiiksek maliyetli sehirler, ancak
yatirimcilara ve yasayanlara yiiksek degerler sunabiliyorlarsa rekabet edebilirler.
Bunun yaninda bazi sehirlerin de diisiik maliyet stratejisini izlemeleri dogaldir

(Webster ve Muller, 2000: 29).

3.2. YASAM KALITESI

Yasam Kkalitesi, goreceli 6zelligi nedeniyle objektif tanimi yapilmasi oldukca
zor bir kavramdir. Insanlarin yasam tarzlar1 ve beklentilerinin farkli olusu, yasam
kalitesi algisin1 da farklilagtirmaktadir. Yapilan arastirmalar, insanlarin yasam
kalitesini Once sosyal daha sonra c¢evresel boyutuyla tanimladigini ortaya
koymaktadir. Ancak bu farklilik, onun yerel rekabetin 6nemli unsurlarindan biri
olarak kabul edilmesine engel degildir. Ciinkii yasam kalitesi, gerek nitelikli
isgiicliniin gerekse yatirnmcinin sehre ¢ekilmesinde 6nemli isleve sahiptir (Simmie,
ve diger., 2006). Ozellikle iyi egitimli ve nitelikli isgiicii, daha mobil &zellik

gosterdigi ve yasayacak yer konusunda pek ¢ok alternatife sahip olduklari i¢in yasam
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kalitesi, karar verme siirecinde ¢ok daha Onemli bir etken haline gelmektedir

(ECONorthwest, 2005: 5).

Yeni ekonomik sistemde nitelikli isgiicii en 6nemli tiretim faktorlerinden biri
olarak kabul edilmektedir. Bundan dolay:1 nitelikli isgiicliniin yerlesim kararlari,
sehirlerin ekonomik rekabet ve basarisinda anahtar faktorlerden biri olarak
nitelendirilmektedir. Eskiden calisanlar, isletmelerin bulundugu yerlere yerlesirken,
giiniimiizde igletmeler, yatirim yeri kararlarini alirken nitelikli iggiictiniin bulundugu
sehirleri tercih etmektedirler. Nitelikli ¢alisanlar, yatirim yeri kararlarini alirlarken
iyi gelire sahip is diginda daha farkli beklentilere de sahiptirler. Sehirleri, nitelikli
calisanlar agisindan g¢ekici kilan en onemli faktorlerden biri de yasam kalitesidir.
Sehirler, nitelikli iggiiciinii, dolayisiyla isletmeleri ¢cekebilmek i¢in yasam kalitesini

yiikseltmek zorundadirlar (Atkinson ve Gottlieb, 2001: 40).

Yerel ekonomik kalkinma ajanslar1 iizerinde yiiriitiilen bir ¢alismada, yerel
kalkinmada oncelikli olarak arazi, altyapi, sermaye ve konum gibi geleneksel
ozelliklerin 6nemli oldugu ama yatirim yeri kararinin alinmasinda diger faktorlerin
esitligi durumunda yasam kalitesinin belirleyici oldugu sonucuna ulasilmistir (Wong,

2001: 27).

Yeni ekonomik faaliyetler, diislise gecen sanayi bolgelerinden ve
metropollerden, yasam kalitesinin yiiksek oldugu sehirlere dogru kaymaktadir.
Avrupa’daki en biiyiikk 500 isletme lizerinde yapilan bir caligmada, c¢aligmaya
katilanlarin yaklasik yiizde onu, yasam Kalitesini yatirim yeri kararlarinda en 6nemli
tic faktor arasinda saymistir. Bireysel mutluluk ve tatmin i¢in gerekli kosullari ifade
eden yasam kalitesi unsurlarindan, farkli ¢alismalarda farkli unsurlar yer alsa da

genel olarak asagidakiler sayilabilir (Rogerson, 1999: 974):

e Dogal Cevre ve Kirlilik
e Iklim

e Baris ve Huzur Ortami
e Yasam Tarzi Firsatlar
e Istihdam

e Barinma Maliyeti

e Saglik imkanlart

e Su¢ Oram ve Giivenlik
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e Ulasim

e Egitim imkanlar

e Dinlenme ve Eglence Imkanlar1

o s iklimi

e Kiiltiirel Imkanlar

e Vergi Oranlar

e Ticari Alanlar

e Tedarikg¢i ve Pazarlara Yakinlik

e Gecim Maliyeti

e Politik ilgi

e Ucretler

Plan, bina estetigi, mimari ve tarihi mirasin sehirlere verdigi 6zel karakter,

sehirlerin rekabetini ve imajin1 sekillendirmektedir. Bazen Guggenheim Miizesi gibi
tek bir binanin bile sehre ¢cok 6nemli etkisi olabilmektedir. Bu tiir yapilar, turistik
katk1 disinda sehre iyi bir imaj ve sohret kazandirmaktadir (Toronto City Council,
2000: 30). Insanlarin yasadig, calistig1 ve eglendigi yerler olarak tanimlanan kamu
estetigi; parklar, hastaneler, kiitiiphaneler, caddeler, kamu binalari, aligveris
merkezleri, heykeller, otobiisler, kopriiler ve spor tesislerinden olusmaktadir. Kamu
estetigi, artan yasam kalitesi ile kentin ekonomik gelisimini ve rekabet giiciinii

artirmaktadir (Remesar, 1997: 7).

Yasam kalitesi ve diger faktorlerin etkisi ile elde edilen ekonomik biiylime,
ozellikle yasam kalitesi tlizerinde negatif etki goOstermeye baslayabilmektedir.
Ekonomik biiyiime ile dogal ¢evre ve yerel altyapinin yiikii artmakta ve ge¢im
maliyetleri yiikselmektedir. Trafik sikigikligi, ¢evre kirliligi, barinma iicretlerinde
artig genel yasam kalitesini olumsuz etkilemektedir (Wong, 2001: 25). Dolayisiyla,
yapilacak planlamalarda ekonomik kalkinma ile yasam kalitesi arasinda denge
kurulmasi, ekonomik kalkinmanin ve rekabet avantajinin siirdiirtilebilirligi agisindan

Onemlidir.

3.3. INSAN KAYNAGI

Sehirde yasayan insanlarin sehir pazarlamasi agisindan 6nemi iki baglik

altinda degerlendirilebilir.
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Ilk olarak, sehirde yasayanlar, sehir imajin1 olumlu veya olumsuz ydnde
etkilerler. Ozellikle destinasyon pazarlamasinda diger faktorlerin yaninda insanlarin
gosterecegi konukseverlik, sehir imajina olumlu katki saglayacaktir (Deffner ve
Metaxas, 2006: 94). Insanlarinin yiiksek konukseverligi Tayland’in olumlu
ozellikleri arasinda ilk sirada yer almaktadir. Ancak soylentilerin de etkisi ile bazi
Ozellikler o kadar baskin olabilmektedir ki; diger ozellikler ¢ok silik kalmaktadir.
Ornegin iilkenin seks turizmi ile anilmas, iilkeye gelen insanlarm yerli halk ve diger
gelenlerle ¢ok fazla diyalog kurmak istememesine neden olmaktadir. Bunun
sonucunda bu ozellikten tam olarak faydalanilamamaktadir. (Nuttavuthisit, 2006:

26).

Sehir tirlin ve hizmetlerini en iyi sekilde sunacak egitim, yetenek, motivasyon
ve kiiltiire sahip insanlar, sehir pazarlamasinda 6nemli avantajlar saglar (Killingbeck
ve Trueman, 2002: 5). Ciinkii insanlar, sehir iriiniiniin en 6nemli pargalarindan
biridir. Gerek yatinm yeri ve gerekse destinasyon seciminde karar vericiler,
alternatifler arasindan se¢im yaparken dikkate aldiklar1 6nemli kriterlerden biri de

insanlarla ilgili sehir imajidir.

Sehirde yasayanlar, sehir markasinin 6nemli unsurlarindan biridir ve markay1
farkli yollarla iletirler. Ancak sehirde yasananlarin, marka vaadini etkili ve
senkronize bir sekilde iletebilmesi, dogru sekilde yonlendirilmelerine baglidir.
(Parkerson ve Saunders, 2004: 248)

Iyi bir alt yapiya ve olumlu pek ¢ok 6zelligine ragmen basarisiz olan sehirlere
de rastlanmaktadir. Diger avantajlarina ragmen gelen ziyaretgilerin sehirde
yasayanlarla ilgili olumsuz algis1 iiriin degerini diisirmektedir. Disardan gelen
insanlar, sehirlerle ilgili farkli imajlar tasirlar. Sicilya, tehlikeli ve suglu; Maine,
kontrollii ve muhafazakar; Deep South ise sicak kanli imaja sahiptir. Tokyo’ya
gidenler, siiriiciilerin agresifliginden ve yardim talebine duyarsizliklarindan

sikayetcilerdir (Kotler ve diger.,1993: 134-135).

Ikinci olarak, sehirde yasayan insanlar, isletmelerin ihtiya¢ duydugu insan
kaynagini olugturmaktadir (Metaxas , 2002: 13). Ekonomide ve iiretim sistemlerinde
yasanan degisimler, yatirnm yeri kriterlerinin 6nem siralamasini da degistirmistir.

Diger yatirim yeri kriterleri goreceli 6nemini yitirirken, kaliteli igglicii rakipsiz bir
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sekilde en st sirada yer almaktadir (Klaus, 2004: 4; Ulaga ve diger.,2002: 394).
Iyi egitim almis insanlarin yogun olarak bulundugu yerlerin, yeni bilgi ve fikirlerin
liretimine ve bunlarin yeri iirlin ve iretim yontemlerine doniismesine firsat

saglayacak uygun zemin oldugu diisiinilmektedir (Alexiadis, ve Tsagdis, 2006: 44).

Giiniimilizde sehirlerin sahip olmas1 gereken rekabet avantajlarindan biri de
isgiiclinlin nitelik ve verimliligidir. Standart ekonomi teorilerinde Oncelikli olarak
isgilicii maliyetine odaklanilsa da, diisiik iicret cogu zaman tek basina isletmelere
cazip gelmemektedir. Giiniimiiz ekonomik kosullarinda rekabetin en 6nemli kaynagi
olarak isgiicii maliyetini almak, eksik olmanin otesinde ayni zamanda yanlistir.
Modern teknoloji ile birlikte yliksek egitimli ve teknolojik bilgiye sahip isgiiciine
olan ihtiyag¢ artmistir (Alexandrova ve diger., 1998: 9). Bu yiizden nitelikli ve verimli
isgiicli, yatirimcilar i¢in Oncelikli faktorler arasinda yer almaktadir. Nitelik ve
verimliligin elde edilmesinde en 6nemli faktorler, mesleki egitim ve genel anlamda
egitim diizeyidir. Nitelikli isgilicii bir taraftan de8isime daha hizli ve verimli bir
sekilde uyum saglarken diger taraftan yeni yatirimlarin uygulanmasinda daha iyi
performans gostermekte ve inovasyon konusunda daha aktif olmaktadirlar. Bu
sayede firmalar, gerek iriinlerini gerekse {iiretim sistemlerini, degisen pazar
kosullarina goére daha hizli sekilde uyarlayabilmektedirler (HM Treasury, 2006;
Benneworth, 1996).

Avrupa’nin degisik bolgelerinde bulunan isletmeler iizerinde yapilan bir
calisma, isletmelerin biiyiilk cogunlugunun kalifiye isgiiclinii rekabet avantajlarin
stirdirmede pek c¢ok faktérden daha Onemli bir avantaj olarak gordiiklerini
gostermektedir  (Schienstock, 1999). Avrupa Para kurumunun Frankfurt’ta
bulunmasina ragmen Londra’nin giderek finansal cazibe merkezi haline gelmesi,
insan kaynaginin 6nemini ortaya koyan onemli bir 6rnektir. Londra, sahip oldugu

insan kaynagi sayesinde bu konumu elde etmis ve siirdiirebilmektedir (Benneworth,
1996).

Matouschek ve Nicoud (2005: 571), insan sermeyesine yapilan yatirimlarin,
isletmelerin yatirim kararlar1 {izerindeki etkisini inceledikleri ¢aligmalarinda,
akordeon sanayinin neredeyse tamaminin italya’nin Castelfidardo kentine toplanma

nedeni olarak akordeon yapma becerisine sahip isgiicliniin varlig1 gosteriliyor.
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Nitelikli isgiicliniin orada bulunma nedeni olarak da, insanlarin bu sektoriin
gerektirdigi becerileri kazanmak i¢in gengliklerinde gii¢lii bir motivasyona sahip
olduklari, ciinkii istihdam konusunda endise duymadiklarimi ifade ediliyor. Istihdam
endisesi yasamayan insanlarin kariyer planlamalarinda daha verimli olabildikleri

sonucu ortaya konuluyor.

Tablo 21’de Avrupanin farkli sehirlerinden isletmelerin kendilerine rekabet
avantaj1 saglayacak faktorlerle ilgili degerlendirmeleri yer almaktadir. Sonuglar, Ar-

Ge ve nitelikli iggliciiniin rekabet avantaji kazanmada 6ne ¢ikan faktorler oldugunu

gostermektedir.
Tablo 21. Firmalar i¢in Rekabet Avantaji Saglayan Faktiorler(%)
4

By - )
Ar-Ge 49 51 45 34 66 42 68 39
Lisans ve Patent Hakki 18 12 18 4 3 12 21 7
Pazarlama 39 37 31 22 66 19 42 41
Nitelikli iggiicii 70 70 67 73 85 27 67 41
Organizasyon 58 39 61 25 50 39 49 66
Diger firmalarla iligkiler 55 46 30 26 50 27 28 18
Diger kurumlardan destek 21 5 6 6 18 4 3 5
(N) (103) | (105) | (87) | (82) | (139) | (74) | (81) | (56)

Kaynak: Schienstock, 1999: 6

Pek cok iilkenin istihdam yapisinda koklii degisimler olmaktadir. Isverenler
giderek artan oranda nitelikli ve egitimli isgiiciinii istthdam etmektedir. Bu degisimin
altinda yeni teknolojilerin ¢aligsma alanlarinda yaygin olarak kullanilmaya baglamasi
yatmaktadir. Cilinkii yeni teknolojiler isletmelere verimlilik, esneklik, hiz ve kalite
avantajlar1 saglamaktadirlar. Yeni teknolojiler daha egitimli ve nitelikli isgilicii
gerektirdigi i¢in igverenlerin nitelikli ¢alisanlara olan talebi artmaktadir. Bu durum
ayni zamanda nitelikli isgiicii ile niteliksiz isgiicli arasindaki licret farki makasini da
giderek agmaktadir. Bu durum Tablo 22’de net olarak goriilmektedir(Machin, 2001).
Ancak igverenler acisindan istthdam edilen isgiiciiniin daha nitelikli isglicii ile

degistirilmesinde kat1 yasal diizenlemelerin getirdigi maliyetler nedeniyle zorluklar
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yasanmaktadir. Ayn1 zamanda bazen isgiicliniin is i¢in gereginden fazla nitelikli

olmasi da istihdam edilememesine yol agabilmektedir.

Tablo 22. ABD’de 1980-2000 Yillart Arasindaki Universite Mezunlart ile Olmayanlarin Istihdam,
Calisma Saati ve Goreceli Ucret Trendi

Universite mezunlarmin Universite mezunlarinin Goreceli saat {icreti
YILLAR .. s . .
goreceli istihdam orani caligma saati orani (Tam giin ¢alisanlar1)
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

Kaynak: Machin, 2001: 756

Isgiicii niteligi ile yerel ekonomik yapr arasindaki uyum olduk¢a onemlidir.
Bu uyum ve uygunlugun derecesi rekabet giiciinii de artirmaktadir. Eger sehirler
temel yeterliliklerin yaninda belli alanlarda uzmanliga sahip insan kaynagina
sahiplerse daha c¢ok ve biiylik firmay1 sehre ¢cekebilme ihtimalleri artmaktadir. Ancak
uyumsuzluk durumunda da sonuglar1 farkli sekillerde ortaya ¢ikabilmektedir. Yerel
ekonomik yap1 ile insan kaynagi arasindaki uyumsuzlugun en 6nemli gostergeleri
igsizlik ile bos is pozisyonu arasindaki oranin yiiksekligi ve isgiicii devir hizidir
(Webster ve Muller, 2000: 31). Porter (1995: 56), yaptigi bir ¢calismada, sehrin insan
kaynagi yapist ile igsletmelerin isgiicii ihtiyaci arasindaki uyumun 6nemini, iki firma
ornegi lizerinden acgiklamaktadir. Alpha Electronics firmasi gerek sosyal sorumluluk
gerekse kendine saglanan tesviklerden yararlanma istegiyle isletmesini baska bir
bolgeye tasidiginda diger problemlerin yaninda ihtiyag duydugu isgiiciinii konusunda
da problemler yasamistir. Ciinkli yeni tasindigr bolgede kendi ihtiyag duydugu

niteliklere sahip yeterli isgiicii bulunmamaktaydi.

Gerekli niteliklere sahip insan kaynagi olmayan sehirler bu sorunu agsmada iki
farkln stratejiyi, bazen birlikte bazen de ayr1 ayr1 uygulayabilmektedirler. ilki, mevcut
isgiiciine, gerek duyulan niteliklerin kazandirilmasidir. Ikincisi ise nitelikli isgiiciiniin
diger sehir ve bolgelerden ¢ekilmesidir. Ancak egitim ve dgretim ile isgiicline nitelik
kazandirilmasi uzun bir siireci gerektirmektedir. Ayni zamanda mezun olanlarin

hemen isletmelerin ihtiyag¢ duydugu insan kaynagi haline geldiklerini sdylemek

157




zordur. Ciinkii mezunlarin biiylik cogunlugu temel mesleki bilgilere sahip olsalar da
tecriibe eksikliklerini tamamlamalar1 zaman almaktadir. Diger sehirlerden nitelikli
insan kaynaginin c¢ekilmesi ve sehirde yerlesik nitelikli insan kaynaginin elde
tutulabilmesi, sehrin bu insanlara sunabildigi imkanlarla iligkilidir. Ornegin egitim,
saglik, eglence, giivenlik, barinma ve mesleki gelisim imkénlar1 bu anlamda 6nemli

etkenlerdir (Cohen, 2000).

3.4. VERGILENDIRME VE BUROKRASI

Pek ¢ok sehrin ekonomik gelisimini silirdiirmek i¢in yatirimcilara sundugu
avantajlardan biri de vergi indirim ve muafiyetleri ile tesviklerdir. Muafiyet ve
tesviklerin yaninda sehirlerin rekabet giicii ve yatirim cazibesini belirleyen 6nemli

faktorlerden biri de biirokratik islemlerin derecesidir.

Girigimcei sehir kavraminin popiiler hale gelmeye basladigi 1990’11 yillardan
bu tarafa, vatandas ve isletme odakli, bilirokrasinin azaltildig1 yonetim anlayis1 yerel
yoneticilerde artan oranda kabul gérmeye baslamistir. Kiiresellesmenin de etkisi ile
yerel yonetimler kati, verimsiz ve biirokrasi yogun yoOnetim anlayisindan,
vatandaslarin ve isletmelerin ihtiyaclarin1 6ne alan proaktif ve girisimci yonetim
anlayisina gecmeye baslamislardir. Yasanan degisim, sehirlerarasi rekabette ayakta

kalmanin gerekliligi olarak goriilmektedir(Panebianco, 2005).

Yerel ve merkezi yonetimler tarafindan yapilan diizenlemeler farkl
isletmeleri farkli diizeylerde etkileyebilmektedir. Yapilan diizenlemeler temelde {i¢
farkl1 amaca yonelik olarak yapilmaktadir. Bunlar; miilkiyet hakki, ekonomik
digsallarin diizenlenmesi ve rekabetin saglanmadir. Bu baglamda kamulastirmaya
kars1 giivence, patent hakkinin giivence altina alinmasi, tiiketicilerin korunmasi ve
her firma i¢in pazara girme hakkinin saglanmasi, ulasilmak istenen amaclardan
bazilaridir. Ayrica isletmeler ¢evre ve ¢aligma kosullari ile ilgili diizenlemelerden de
etkilenmektedirler. Bu diizenlemelerde esneklige gitmek, {retim maliyetlerini
diistirecegi i¢in belki ulusal ve uluslararasi yatirimciyr bolgeye ¢ekebilir. Ancak bu
standartlardaki diisiis, cevresel ve sosyal pek ¢ok maliyetin sadece giiniimiizde degil
gelecek nesillerde de 6denmesini sonucunu doguracaktir. Nitekim bu bolgelerdeki
isgiiclinlin ¢ogu zaman yeterli nitelige sahip olmayisi, isverenler karsisinda pazarlik

giiclinii azaltmakta, uygun olmaya kosullarda ¢alismak zorunda kalmalarina neden
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olmaktadir. Yatirimcilar agisindan diizenlemelerin yiiksek standart icermeleri kadar
ongoriilebilirlikleri de onemlidir. Ciinkii bu giinkii kosullara ve diizenlemelere gore
yapilabilir ve karli olan yatirim, yapilacak diizenlemelerle bu niteligini kaybedebilir.
Boyle bir durumda meydana gelecek kayip, sadece mevcut maliyet nedeniyle olusan
kayb1 degil ayn1 zamanda sermayenin alternatif yatirnrm maliyetini de kapsamaktadir

(Fitzgerald, 2001: 2-3).

Yerel ve merkezi yonetimlerin firmalara sagladigi finansal yardimlar farkli
formlarda olabilmektedir. Bazen dogrudan transfer seklinde olan yardimlar; diisiik
faizli kredi, vergi indirimleri ve muafiyetleri, pazar fiyatinin altinda girdi saglama ve
firmanin {iriinlerini pazar fiyatinin listiinde satin alma seklinde gergeklesmektedir.
Yerel ve merkezi yonetimler tarafindan yapilan tesvikler temelde su amaglar

giitmektedir (OECD, 2001: 7):

e Bolgedeki ekonomik canlilik saglamak veya isletmelerin belli bolgede

yerlesimlerini saglamak

e Normal pazar kosullarinda saglanmayan tagimacilik, iletisim ve

yayincilik gibi hizmetlerin bolgeye gelisini saglamak
e Bazi sektorlerdeki kii¢iilmenin 6niline gegcmek
e Bazi sektorlerdeki dalgalanmalarin 6niine gegmek
e Ureticilerin karliliklarmin siirmesini saglamak
e Ar-ge ve gevresel iyilestirmeleri desteklemek
e Ogzellikle, dezavantajli gruplarin istihdamini saglamak
e Desteklenen firmalarin pazar payini artirmak

Chhatre (2000: 54), vergi tesviklerinin is iklimini iyilestirerek firmalarin
yatirrm kararlar1 iizerinde etkin bir faktdr oldugunu ifade etmistir. Dolayisiyla
tesviklerin istthdam ve ekonomik kalkinma iizerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugunu sdylemek zor olmayacaktir. Ayni sekilde vergi artiglarinin yatirim
tizerindeki olumsuz etkisi de agiktir. Nitekim Buettner ve Ruf (2005: 162), vergi
oranlarinda yapilacak %10’luk bir artisgin  yatirnm ihtimalini %25’e kadar

azaltabildigini ifade etmistir.
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Tesvikler ve diger faktorlerin sonucu olarak yoreye gelen yerel ve yabanci
yatirimlar, dogrudan faydalarin yaninda dolayl faydalara da sahiptir. Yatirim yapan
firmanin sahip oldugu teknoloji ve isgiicii, yorede faaliyet gdsteren diger firmalarin
isgiicli ve teknolojilerini iyilestirmesine katki saglar. Ayrica gelen firma ile artan
rekabet, yerel isletmeleri de yeni teknolojiye yatirim yapmaya ve verimliligi
artirmaya zorlamaktadir. Ancak yatirim yapacak firmalar fayda — maliyet analizi
yaparken bu sosyal faydalari ¢ogu zaman degerlendirmeye almazlar. Dolayisiyla
yatirnmlardan elde edilecek sosyal faydalarin maliyetleri, yerel ve merkezi

yonetimler tarafindan finanse edilmek zorundadir (Blomstrom, 2002: 165).

Sekil 24’te Ar-Ge faaliyetleri ve istihdam lizerinde etkili olan faktorler ve
bunlarin Ar-Ge’ye uygulanan tesvikler ile olan iligkisi verilmektedir. Ar-Ge
harcamalar1 ve istihdam; is ortami, vergi ortami, firma ortami ve politik ortamdan

etkilenmektedir.
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Sekil 24. Ar-Ge Vergi Tesviklerinin Ar-Ge ve Istihdam Ile Iliskisi

Bolgesel Ekonomik
kalkmma stratejileri

Kiugik isletmelere
i Ar-Ge Fonlari

Federal
Fonlar

Ar-Ge ve Bilai Sevivesi

Ar-Ge
Harcamala

[Tniversite Fontari

- — NG ;
Ar-Ge vergi ~ < b
e - I
- ‘,-

Yatirrm Kanasitesi

—i Fkonomik Kosullar

Kaynak: Ho, 2006: 162
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Yukarida ifade edilen olumlu 6zelliklerine ragmen tesviklerin farkli bakis
acilar1 ile olumsuz yonleri de ifade edilmistir. Austrian ve Norton (2002: 38), bir
bolge veya sehirde verilen tesviklerin baska bolge ve sehirler tarafindan da
verilebilecegini vurgulayarak, tesviklerin tek basimna her zaman beklenen olumlu
sonuglar1 dogurmayabilecegini ifade etmistir. Munnich (1995: 12) ise, schirler veya
bolgeler arasi rekabetin sonucu olarak uygulanan tesviklerin, “toplam sifir” etkisine
sahip oldugu ve tesvikler nedeniyle azalan gelirlerin, yerel yonetimlerce yapilmasi
gereken egitim, saglik, altyapr gibi ¢aligmalarin aksamasina neden olacagini ifade

etmistir.

Rainisto (2003: 212), 1970 yillarda yasanan ekonomik krizde, sektorlerin
daha ucuz pazarlara kaydigini ve sehirlerin bunlara verdigi ilk tepkinin yatirimecilara
tegvikler saglamak oldugunu ama bunun yatirimcilart ¢ekme konusunda basarili
olamadig1 icin zamanla azaldigimi ifade etmektedir. Benzer goriisleri dile getiren
Kokkinou ve Psycharis (2004: 312), tek basina bazi kisitlamalar1 azaltmanin veya
tesvikler saglamanin yeterli olmayacagini, yatirnmecr acisindan Onemli olan
faktorlerin bir set halinde sunulmasinin daha dogru olacagini vurgulamistir.
Blomstrom (2002: 169), yatirnm Kararlart agisindan pazar ozelliklerinin, tiretim
maliyetinin ve kaynak mevcudiyetinin 6nemli oldugunu, ancak bu 6zelliklerin benzer
olmast durumunda iki yatirnm yeri arasinda firmalarin kararlarmi tesviklerin
etkileyebilecegini; bununla birlikte, tesvikleri verenler agisindan, tesviklerin
getirilerinin maliyetlerinden fazla olup olmadigimin cevaplanmasi gereken bir soru
oldugunu ifade etmektedir. Ancak Ho (2006: 11), bu tiir tesviklerin sonuglarini
degerlendirmenin hi¢ de kolay olmadigini ifade etmektedir. Bunun nedenleri olarak;
beklenen faydalarin uzun dénemde elde edilebilecek olusu, tesviklerin elde edilmek
istenen sonug lizerinde ne kadar etkisinin oldugunu ayri olarak 6l¢gmenin zorlugunu
ve nicel faylarin yaninda elde edilmesi beklenen nitel faydalarin 6l¢iilme zorlugunu

vurgulanmugtir.

3.5. INOVASYON

Kiiresellesen ekonomide isletmelerin rekabet giicii ve pazar payini artirmalari

biiylik olgiide inovasyon kapasitelerine baglidir. Ancak inovasyon sadece iiriin
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ve/veya siireglerde yeni teknolojilerin kullanimai ile degil, ayn1 zamanda pazarlama ve

orgiitsel yap1 boyutu ile de ele alinmalidir (Dinis, 2004: 13).

Bununla birlikte 6zellikle 1990 yillardan itibaren inovasyon konusu, firmanin
cevresel faktorlerden soyutlanarak degerlendirildigi linear model yerine, sistemik
yaklagim ile ele alinmaya baslamistir. Nitekim pek ¢ok arastirmaci, inovasyon
konusunu ulusal ve bolgesel inovasyon sistemi baglaminda degerlendirmislerdir. Bu
yaklagima gore inovasyon; evrimsel, linear olmayan ve interaktif bir siirectir. Siirecin
basarisi, sistemdeki aktorler arasindaki iletisim ve isbirligi yogunluguna ve kalitesine

baghdir (Todtling ve Trippl, 2005: 1205).

Bolgesel inovasyon sistemi ile ilgili farkli tamimlar olsa da, Buesa, Heijs,
Pellitero ve Baumert (2006: 464), bolgesel inovasyon sistemini, “Belirli bir cografi
alan i¢inde bulunan ve ekonomik gelismenin temeli olan inovasyonu destekleyen
bilginin, iretilmesi ve dagitimmi amaclayan faaliyetler igin etkilesimde bulunan
resmi ve O0zel kurumlarin meydana getirdigi biitiin” seklinde olduk¢a kapsamli bir

sekilde tanimlamaktadir.

Inovasyon ve yerel kalkinma ile ilgili yapilan ¢aligmalarda, arastirmacilar
bolgesel ekonomik farkliliklarin nedenlerini ve inovasyonun yerel ekonomiler i¢in
neden oOnemli oldugunun cevaplarini aramuslardir. Howells (2005: 1221),
inovasyonun bolgesel kalkinma i¢in énemini sorguladigi ¢aligmasinda, refahin elde
edilmesinde ve siirdiiriilmesindeki 6nemi yaninda pek ¢ok sosyal, ekonomik ve
kiiltirel faydalar sagladigini ifade etmistir. Evangelista, lammarino, Mastrostefano,
ve Silvani (2001: 733) ise, bolgeler arasi ekonomik gelismislik farklarinin nedeni
olarak bolgeler arasi rekabet gii¢lerindeki farkliliga vurgu yapmis ve bolgelerin temel
rekabet kaynaklar1 olarak da firmalarin ve biitiin olarak bolgesel sistemin inovasyon

yetenegi one ¢ikarilmstir.

Sekil 25°te bolgesel inovasyon sisteminin ana yapisini olusturan unsurlar yer
almaktadir. Bolgesel inovasyon sisteminin bdlgesel sosyo-ekonomik ve Kkiiltiirel

cevrenin yaninda politik ¢cevreden de etkilendigi goriilmektedir.
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Sekil 25. Bolgesel Inovasyon Sisteminin Ana Yapist

Bolgesel Sosyo-Ekonomik ve Kiiltiirel Cergeve

Bilgi Uygulamalar1 ve kullanimi yardimer sistemi

Miisteri

N

Girisimci

Sanayi Sirketleri

[s Ortag1

/YatayAg

Rakip

Bilgi, kaynak ve insan sermayesi akis

ve etkilesimi

Bilgi Uretim ve Yaymmu Yardimei Sistemi

Teknoloji aract
kurumlari

Isgiicii araci
kurumalari

Kamu arastirma
kurumlar:

Egitim Kurumlar1

Politika

IIII’

llll’

Milli inovasyon
Sistemi

MIS Politika
araglari

Diger bolgesel
inovasyon sistemleri

Uluslar arast
kurumlar

Avrupa birligi
politika araglart

Kaynak: Autio, 1998: 134
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Doloreux ve Parto (2005: 135), bolgesel inovasyon sisteminin temel
Ozelliklerini belirtirken sistemin aktOrleri olarak firmalar, tiniversiteler, arastirma
enstitiileri, teknoloji transfer ajanslarini tanimladiktan sonra, inovasyonu destekleyici
kiiltiiriin diger faktdrler kadar 6nemli oldugunu vurgulamistir. Inovasyon sistemi
icinde yer alan temel aktorleri, bes grupta incelemek miimkiindiir (President’s
Council of Advisors On Science And Technology (PCAST), 2004: 20; OECD,
1999°den alint1), bunlar:

1. Yerel, ulusal ve uluslar arasi yetkililer: Inovasyon politikalarini

olustururlar.

2. Ozel Isletmeler: Inovasyon siirecine destek saglarlar, arastirma enstitiilerini

finanse ederler,
3. Universiteler ve ilgili kuruluslar: Bilgiyi ve beceri saglarlar

4. Koprii Kuruluslar: Teknoloji merkezleri olarak da adlandirilan inovasyon
merkezleri, teknoloji transfer oOrgiitleri, ortak arastirma enstitiileri ve patent

ofislerinin yer aldig1 bu grup, diger aktorler arasinda araci roliinii tistlenir.

5. Diger kamu ve 0zel orgiitler: Kamu laboratuarlari, egitim orgiitleri bu

grupta yer alirlar. Inovasyon sistemini destekleyici rolleri vardir.

Tablo 23’te inovasyonun desteklenmesinde yer alacak aktorler, izlenecek
politikalar ve yontemler yer almaktadir. Inovasyonun desteklenmesinde; bir
inovasyon kiiltlirii olusturmak, teknoloji yayimini artirmak ve aragtirma ve

gelistirmeyi desteklemek olmak iizere ii¢ temel politikadan bahsedilebilir.
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Tablo 23. inovasyon Politika, Aktor ve Mekanizmalart

izlenecek Politika Nasil? Temel Aktorler Isleyis
Mevzuati TR
Kolaylastirmak Kamu yoneticileri Dolayl
Bir inovasyon kiiltiirii Tesvikler saglamak K.a.m.u yoneticileri, 6zel Dogrudan
olusturmak girigimler
Risk alma engellerini o e
ortadan kaldirmak Kamu yoneticileri Dolayl
Teknolojiyi yayacak ve
bilgiyi kodlayacak Kamu yoneticileri, 6zel
teknik yardim girigimler, kdprii Dogrudan
programlarini kurumlar
desteklemek
Yasam boyu egitim Kamu yéneticileri, 6zel
anlayigim dngdren irisimler, tiniversiteler Dolayh
Teknoloji yayimini politikalar olugturmak e ’
artirmak Universiteler, firmalar
ve kamu laboratuarlar1 | Kamu ydneticileri, 6zel -
NI L. . . Dogrudan
arasindaki isbirligini girigimler, liniversiteler
desteklemek
Flrrnalarlrj isbirligine Kamu yoneticileri, 6zel
olanak saglayacak irisimler, kdprii Dolaylt
rekabet ve anti —tekel ﬁuramlar - XOP Y
politikalar1 olugturmak
Aragtirma ve e
o Kamu yoneticileri, 6zel -
gelistirmeye yatirim NP . . Dogrudan
girisimler, liniversiteler
yapmak
Firmalara arastirma ve
Arastirma ve gehstm’nf:y'e yatlr'lm K'a'm.u yoneticileri, 6zel Dogrudan
L . yapmasl i¢in tesvik girigimler
gelistirmeyi -
saglamak
desteklemek = =
Bilim ve teknoloji
'fl.l,a ninda yasam boyu Kamu yoneticileri, 6zel
ogrenmeyi destekleyen L g . Dolayli
e » girisimler, liniversiteler
egitim politikalar1
olusturmak

Kaynak: PCAST, 2004: 20;0ECD, 1999, 64-65den alint1

Universiteler, bolgesel inovasyon sistemi icerisinde biiyiikk 6neme sahip
birden fazla rol {istlenmektedirler. Sunduklari egitim ile inovasyonun temel
gerekliliklerinden olan bolgenin insan sermayesini olusumunda &nemli rol
tistlenmektedir. Bilginin iiretilmesi, iiretilmis bilginin edinilmesi ve bu bilgilerin
yayillmasi tiniversitelerin temel islevlerindendir. Bunlarin yaninda iiniversitelerin
girisimciligi tesvik edici rolii de kiiglimsenemeyecek kadar onemlidir (Chen ve
Kenney, 2007: 1058). Inovasyonun ekonomik kalkinma ve rekabet iizerindeki ve
tiniversitelerin de inovasyon iizerindeki roliiniin farkina varan Frankfurt sehri,
kendini bilim merkezi olarak konumlandirarak 6zellikle bioteknoloji alaninda diinya

capinda iline sahip olmustur. Bunu, iiniversitelere ve teknik okullara 6nemli
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yatirimlar yaparak saglamiglardir. Yapilan yatirimlarin sonucu olarak bilimsel ve
teknolojik altyapida elde edilen kalite artisi, bu alanlarda faaliyet gosteren isletmeler
icin sehri cazibe merkezi haline getirmistir. Nitekim Frankfurt, su anda farmakolojik

tiretimde onemli bir konumdadir (PWC, 2005: 44).

Bolgelerin inovasyon performansint belirleyen temel kriterler; egitim,
bolgesel ar-ge caligmalarinin yogunlugu, teknolojik temel ve bolgenin sahip oldugu
patent sayisidir. Ancak Ozellikle ar-ge ve patent dikkate alinarak yapilacak
degerlendirmeler yaniltic1 olabilmektedir. Ozellikle farkli bélgelerde yatirimlart olan
isletmelerde elde edilen patentler ve ar-ge c¢alismalari, arastirmalarin fiili olarak
gerceklestirildigi  yerlere degil de, sirket merkezinin bulundugu yerlere
atfedilmektedir. Bunun yaninda patentler ve ar-ge ¢aligmalar1 ana teknolojik triinler
degildir. Onemli olan bunlar ile iiriin ve siireclerde ne diizeyde iyilesme
saglandigidir. Yani bilginin ne kadar ticarilestirilebildigidir. Nitekim bazi iilkeler ar-
ge ve patent sayist agisindan oldukea iyi olmalarina ragmen bunu ekonomik degere
doniistiirememekten sikayet etmektedirler(Doloreux ve Parto, 2005: 144-145;
Evangelista ve diger., 2001: 734).

Porter’a gore (2001: 39-50) bir bolgenin inovasyonda basaris1 su faktorlere
baghdir:

e Bagsarili bir yerel ekonomi icin giiclii fiziki ve bilgi altyapisi baslangic
noktasidir

e Giicli egitim sistemi yerel isgiicli niteligini artiracagi gibi disaridan
gbcll de etkileyecektir.

e Universiteler ve arastirma merkezleri, hemen her bdlge igin
inovasyonun itici gii¢leridir.

e Inovasyonun ekonomik deger haline gelmesini saglayacak
mekanizmalarin kurulmasi.

e Inovasyon agisindan uzmanlik ve buna doniik egitim, isgiiciiniin
bollugundan daha 6nemlidir

e Yerel yoneticiler arasindaki koordinasyon eksikligi, i ortamim

iyilestirecek girisimleri yavaslatmaktadir.
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e Hiikiimetler, ig ortami iizerinde gerek olumlu gerekse olumsuz

anlamda 6nemli etkiye sahiptirler.

Kiiresellesen ekonomide, diger alanlarda oldugu gibi basariyr sadece i¢
faktorlerle yakalamak miimkiin olmamaktadir. Bolgesel inovasyon sistemi i¢inde yer
alan firmalarin ve aktdrlerin diger inovasyon sistemleri ile etkilesimi ve igbirligi de
olduk¢a 6nemlidir. Cevreye kapali inovasyon sistemlerinde yer alan firmalar, 6nemli
bir rekabet avantajindan mahrum kalmaktadirlar. Kaldi ki; bodlgesel inovasyon
sistemi ic¢inde yer alan firmalarin diger sistemlerle miisteri veya tedarik¢i olarak
baglantilar1 bulunmaktadirlar. Bu baglantilarin inovatif faydalara doniistiiriilmesi
firmalarin rekabet giicii acisindan oldukca 6nemlidir (Doloreux ve Parto, 2005: 144-

145).

3.6. KUMELER

Isletmeler igin en giiclii rekabet avantajlari, cografi ve iletisim olarak yakin
isletmelerin olusturdugu kiimelerden gelmektedir. Ancak isletmelerin, rekabet
stratejilerini olustururken kiimelerin sagladiklar1 bu avantajlar1 dikkate alacak sekilde

olusturmalar1 zorunludur. (Porter, 1990: 580).

Kiimeler dzellikle kiigiik ve orta 6lgekli isletmeler igin dnemlidir. KOBI’lerin
kiiciik 6l¢ekten kaynaklanan dezavantajlari kiimelerin sagladigi avantajlarla ortadan
kaldirilabilmekte ve verimlilik, inovasyon ve topyekiin rekabet giicli artmaktadir.
Kiimeler; miisteriler, isgiicii, kamu yoneticileri, profesyonel birlikler, iiniversiteler,
tiretici ve tedarik¢i olmak tizere farkli Olceklerde isletmeler, aragtirma ve egitim
enstitiilerden olusmaktadir. Ancak bir kiimenin beklenen faydalar1 saglayabilmesi
icin kiime aktorlerinin sadece mekansal olarak yakin olmasi yeterli degildir. Aktorler
arasindaki isbirligi ve iletisimin derecesi, kiimelerin saglayacagr faydanin

belirleyicisi olacaktir. (Karaev ve diger., 2007: 820).

Kiimeler i¢inde yer alan rakipler ¢ogu zaman olumsuz algilansa da
sagladiklar1 pek c¢ok katki vardir. Bu katki, insan kaynaginda nitelik artig1, sektorle
ilgili teknoloji, bilgi ve altyapinin gelisiminde s6z konusudur. Rekabette geri kalmak
istemeyen igletmelerin tiretim faktorlerine yaptiklart yatirimlar, sadece yatirim yapan
firmaya degil sektorde yer alan pek ¢ok aktore fayda saglamaktadir. Bu baglamda

liniversitelere, arastirma merkezlerine ve sektorel dergilere yapilan yatirimlardan
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elde edilecek faydalar bireysel degil genel olacaktir. Bu faydalardan en onemlileri

inovasyon ve verimlilige olan faydalardir. (Porter, 1990: 134).

[novasyon ve bilginin, sektdrlerin ve firmalarin rekabet avantaji elde
etmesinde ve siirdiirmesinde &nemi biiyiiktiir. Inovasyon iizerinde de mekansal
yakinligin 6nemi biiyiiktiir. Mekansal yakinlik ve inovasyon, birbiri ile baglantisi
yuksek kavramlardir. Ciinkii kolektif 6grenmede gerekli olan giiven, isbirligi ve yiiz
ylize iletisimin saglanmasinda mekéansal yakinlik 6nemli bir etkendir. Nitekim
inovasyonun artik linear bir siire¢ olarak degil de firma i¢i ve dis1 farkli birimlerin
etkilesimini gerektiren bir siire¢ olarak kabul edilmesi, inovasyon i¢in mekansal

yakinligin 6nemini ortaya koymaktadir(Raines, 2001: 13).

Kiime olusumlar1 ¢ogu zaman yerel veya merkezi idarelerin herhangi bir
girisimi olmadan gerceklesmektedir. Ornegin Isvigre’nin Jura bolgesinde bulunan
saat iretim kiimesi, bdlgenin yiizyillardir sliren saat {iretim gec¢misiyle ilgilidir.
Ancak giinlimiizde pek cok iilke yerel ekonomik gelismeleri tesvik etmek amaciyla
kiime odakli kalkinma politikalar1 yirirlige koymaktadirlar (Hospers ve
Beugelsdijk, 2002: 382).

Gilintimiizde ekonomik kalkinmanin itici giicii olan faktorler arasinda fiziksel
sermaye, Onemini tamamen yitirmese de siralamada oldukca gerilerde kalmistir.
Bolgede yer alan aktorler arasi anlayisi ve giliveni belirleyen sosyal sermaye, resmi
ve resmi olmayan normlar ve kurallar ekonomik kalkinmanin ve bolgesel rekabetin
en onemli unsurlar1 haline gelmistir. Bilgi paylasimina olanak saglayan bilgi agi,
Ogrenen bolgeler ve sosyal sermayeyi destekleyici politikalar, ekonomik kalkinma
acisindan 6nemini giderek artirmaktadirlar. Bu baglamda belirlenen ve uygulamaya
konulan kiime politikalar1 ile bolgesel aktorler arasi isbirligi, diyalog ve giliven
artirilmaya calisilmaktadir. Bu politikalar, sadece satis miktari, maliyet azalis1 gibi
ekonomik faktorlerde degil ayni1 zamanda kurumlarin ve isletmelerin davranislarinda
da degisimi amaglamaktadir. Bu degisimler; bireysel, kurumsal ve bolgesel 6grenme

sistemini destekleyici yapidadir (Diez, 2001: 908).

Kiime politikalar1 olustururken yapilacak degerlendirmelerde iki 6nemli nokta
dikkate almmalidir. Ik olarak, hedeflenecek sektdriin  bolgeye yerlesme

potansiyelinin ne kadar oldugu dogru bir sekilde tespit edilmelidir. Ikinci olarak da,
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hedeflenecek sektoriin bolgeye pozitif veya negatif etkilerinin neler olabileceginin
degerlendirilmesi gerekir. Bu noktalar dikkate alinarak olusturulacak politikalar,
sinirli yerel kaynaklarin verimli bir sekilde kullanilmasina ve kalkinma hedefine

ulagilmasina olanak saglamaktadir (Barkley ve Henry, 2005: 2).

Yerel ekonomik gelismeler igin kiimelere politik destegin saglanmas1 yaygin
kabul goren bir fikir olmasina karsin basari icin genel ve ylizeysel degerlendirmelerin
Otesinde, daha 6zel ve hedefe yonelik yaklagimlara ihtiyaci vardir. Yerel ihtiyaglar ve
imkanlar dikkate alinarak kiime politikalar1 olusturulurken hangi kiimelere ne tiir
destek verileceginin belirlenmesi gerekmektedir. Hangi kiime sorusu cevaplanirken
s0z konusu bdlgenin kiime i¢in gerekli 6n kosullara sahip olup olmadig1 dikkate
alinmas1 gereklidir. Bolgeler arasi ekonomik, sosyal ve kurumsal farkliliklar
nedeniyle bir bdlge i¢cin uygun olan politikalar, diger bdlgeler i¢in uygun olmayabilir.
Herhangi bir bolge yeni teknolojileri benimseme kapasitesine sahip degilse ileri

teknoloji sektorlerinin basarili olma sans1 disiiktiir (Hospers, 2005: 453-454).

Kiime sec¢iminde, bdlgesel kosullarin uygunlugu yaninda kiimenin firma,
yerel ve ulusal diizeyde etki ve katkilariin gz onlinde bulundurulmasi gerekir. Bu
amagla kiimeler; pazar payi, ihracat i¢indeki payi, istthdam pay1 ve sayisi, sagladigi
katma deger, biliylime orani, Ar-Ge kapasitesi, lider firmalarin bilinirligi, iilke rekabet
giiciine katkis1 ve verimlilik gibi kriterler agisindan degerlendirilebilirler (Learmonth,
Munro ve Swales, 2003: 568).

Kiimelerle ilgili uzun vadeli 6ngoriilerde bulunmak zordur. Bundan dolay1
sadece kiimeye 0zel yatirim ve tesvikler, kiimede yasanabilecek sikintilar nedeniyle
kaynak israfina doniisebilir. Bunun belli 6l¢iide kaginmak icin yapilacak yatirimlarin
hedef kiimede beklenen gelismeyi saglamasa da yerel ekonominin gelecegine

uyarlanabilecek sekilde tasarlanmasi gerekir (Bartik, 2003: 26).

Silikon vadisi gibi basarili 6rnekler, yerel ve ulusal politikacilarin gozlerini
adeta kamastirmakta ve korii koriine taklit edilmesine yol agmaktadir. Ancak yeterli
aragtirma yapilmadan ve basar1 faktorleri detayl bir sekilde analiz edilmeden yapilan
bu girisimler, kamu kaynaklarinin israfina yol agan basarisizliklarla
sonuglanmaktadir. Bu politik basarisizligin u¢ 6rnekleri, Rusya’nin Silikon Vadisi

modelini uygulamaya calistigi Akademgorodok, Almanya’nin Ruhr ve Italya’nin
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gliney bolgesinde yasanmistir. Bu basarisizliklarda sosyo-ekonomik c¢evrenin
hedeflenen kiime i¢in gerekli kosullara sahip olmamasi en 6nemli etken olarak ortaya

cikmaktadir. (Hospers, 2005: 453-454; Burfitt, Macneill. ve Gibney, 2007: 1278).

Sekil 26’te gorildigli gibi kiime gelisimleri; endiistriyel, teknoloji ve
bolgesel olmak {izere ii¢ politik alanin kesisim noktasinda yer almaktadir.
Endiistriyel  politikalar, belirli ~ sektorlerin  performanslarimi  iyilestirmeyi
amaglamaktadir. Teknoloji politikalari, bilgi ve yenilik¢iligin gelisimi ve yayilimim
tesvik etmeye doniik politikalardir. Cogu zaman bu iki politika biiyliik oranda
ortigmektedir. Bolgesel politikalar ise ekonomik kalkinmayi veya sosyo-ekonomik
kosullarin 1yilestirilmesini hedeflemektedir. Kiime politikalar1 bu ii¢ tiirtin belli

oranlardaki bilesiminden olugsmaktadir(Galdini, 2005: 3).

Sekil 26. Kiime Politikalart

Teknolojik
Politikalar

Endiistriyel
Politikalar

Kiime
Gelisimi

Bolgesel Politikalar

Kaynak: Galdini, 2005: 3

Gerekli faktorlerden tamamen yoksun boélgelerde politik girisimlerle kiime
olusumu saglamaya ¢alismak oldukca zordur. Bu nedenle politik girigimler, mevcut
potansiyelin ortaya ¢ikarilmasina ve desteklenmesine doniik olmalidir. Bu baglamda
4 farkli kiime politikasindan bahsedilebilir. Ilk olarak, firmalar ve diger kurumlar

arast diyalogu tesvik eden ve isbirligi aginin faydalarimi vurgulayan kiime
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politikalarindan bahsedilebilir. Bu isbirligine aracilik yapmak iizere kamu tarafindan
gorevlendirmeler de yapilabilir. Bu sayede firmalar arasi koordinasyon yaninda
kamu ve &zel sektdr aras1 koordinasyon da daha iyi bir noktaya ¢ekilmis olur. Ikinci
olarak kolektif veya semsiye pazarlama olarak ifade edilebilecek olan kiimenin ve
yer aldig1 bolgenin sektorel giicliniin farkindaligini artiracak olan yer pazarlamasi
yaklasimidir. Ugiincii yaklasim, firmalara saglanacak finansal, pazarlama ve tasarim
destegidir. Yerel ve merkezi yonetimler kamu hizmetlerini sektorel uzmanlig tesvik
edecek tarzda sunmalidirlar. Dordiincii olarak da, mevcut kiime tedarik zincirindeki
zayifliklar tanimlanarak, bu zayifliklar1 giderecek yatirimci ve isletmeleri kiimeye

¢ekmeye doniik kiime politikalar1 giindeme alinmalidir (Martin ve Sunley, 2003: 23).

Ozetle, kiime politikalarin 4 temel 6zelliginden bahsedilebilir: 1. Ana ve alt
sektorlerin tanimlanmast ve sec¢imi. 2. Yenilik¢ilik ve teknoloji boyutunun
vurgulanmasi ve gelistirilmesi. 3. Firmalar arasi isbirligi ve agin desteklenmesi. 4.
Kamu - 6zel sektor etkilesiminin artirilmasi. Bu politikalar, kiime organizasyonlarin
kurulusu i¢in finansal isbirligi, ortaklasa gergeklestirilen projeler ve hepsinden
onemlisi yerel ve merkezi yoneticiler ile sektor arasinda diyalogun artmasi ile
sonuglanmaktadir (Ahedo, 2004: 1099). Bu diyalog ortami sayesinde sorunlar ve
ihtiyaglar daha dogru tespit edilerek gergek¢i ve amaca doniik politikalar

uretilebilmektedir.

4. STRATEJIK iMAJ YONETIMIi

Ister giinliik yapilan satin alma isterse yatirim yeri ile ilgili olsun alian biitiin
kararlarin rasyonel ve duygusal yonleri vardir. Rasyonelligin ve duygusalligin
agirliklar1 kararin tiirline gore degisse de bu kural gecerliligini korumaktadir.
Sehirlerin imajlar1, sehirle ilgili kararlarin duygusal yoniinii olustururken ayni

zamanda kararin rasyonel yoniinii de 6nemli 6l¢iide etkilemektedir (Anholt, 2006).

Sehirler ve iilkeler, farkli ¢agrisimlar1 sahiptir. Paris moda, Isvigre saghk ve
saat, Rio de Janerio karnavallar, Afrika {ilkelerinin pek ¢ogu yoksulluk, savas, suc ve
kithgr cagristirmaktadir. Pek cogumuz bu cagrisimlarin gergeklerle ne Olgiide
bagdastiginin farkinda degilizdir. Ancak bu kliseler ister dogru olsun ister yanlis
veya ister olumlu olsun ister olumsuz, buralara yonelik davraniglarimizi etkiler. Bu

durum ¢ok adil goriinmese de olumsuz kliselerden zarar goren iilkelerin, diger
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insanlar1 bu kliseleri bir tarafa birakarak gercek kosullari incelemeye ikna etmeleri
olduk¢a zordur. Nitekim bazi iilkeler ve sehirler, su an bu {inii hak etmeseler de, ¢ok

eskiden elde ettikleri iin ile yatirimcilarin, turistlerin ve isletmelerin dikkatini daha

kolay ¢ekmekte ve onlar1 daha kolay ikna edebilmektedirler (Anholt, 2007: 1).

Firma imajlar1 gibi sehir imajlarmin da yonetilmesi zorunluluktur. Dogru
sekilde yonetilmeyen sehir imajlari, istenmeyen yoOnde degisecek veya zarar
gorecektir (Kerr ve Johnson, 2005: 373-374). Ciinkii gelismis iletisim imkanlari
nedeniyle sehirle ilgili olumsuz bilgiler ¢ok kisa zamanda genis bir alana
yayilabilmekte ve uzun zamanda ve biliyiik yatirimlarla olusturulan sehir imaji
domino taslar1 gibi kiigiik darbelerle biiyiik zarar gorebilmektedir. Dolayisiyla,

olumlu imaj olusturmak kadar onu korumak da 6nemlidir.

Sehir imaj1, sadece stratejik planlama baglaminda degil, sehirde yasayanlarin
tatmin diizeyi acisindan da onemlidir. Iyi bir imaja sahip olan sehirde yasayanlarin
onun bir pargasi olmaktan duyacaklart gurur ve aidiyet duygusu, isletmelerin ve
yerlesimcilerin sehirde kalmalarini saglayacaktir. Luque-Martinez ve diger. (2007:
337) Bu durum uzun dénemde yeni yatirimci, turist ve yerlesimcileri de sehre
cekecektir. Ciinkii sehri ile ilgili aidiyet ve gurur duygusuna sahip insanlar sehrin

goniillii tanitim elgisi gibi davranabilmektedir. (Jansson ve Power, 2006: 6)

Giglii imaj; daha yiiksek sadakat, rekabet ve krizlere karsi daha yiiksek
dayanim, yiiksek kar marji, ticari igbirlikleri, artan pazarlama etkinligi gibi firsatlar
sunmaktadir. Bu firsatlarin ¢ogu biraz farklilagsa da sehirler i¢inde s6z konusudur.
Giclii sehir imaj1; rekabet ve krizlere dayanim, isletmelerin daha iyi firsatlar onerilse
bile tasinmay1 diisiinmemeleri ve sehir ile ilgili olumsuz yayin ve sdylentilerden ¢ok
fazla etkilenmeme anlamina gelmemektedir. Gii¢lii sehir imaji, yerel isletmelerin
sehrin tamitim1 ve kalkinmasi konusunda yoneticilerle isbirligini artirmaktadir

(Parkerson ve Saunders, 2004: 244).

Yerel yoneticiler ve 6zel sektor agisindan kendi sehir imajlarini tanimak ve
potansiyel yatirimei, turist, yerlesimci ve diger sehir miisterileri tarafindan nasil
goriindiiklerini bilmek 6nemlidir. Eger sehrin imaj1 ile gercekler arasinda farkliliklar
varsa, bu farkliligi tamamen ortadan kaldiracak veya azaltacak tedbirler almak

onemlidir (Anholt, 2006). Farkli hedef gruplar arasindaki sehir imajinin aragtirilmas,
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kitlenin boliimlendirilmesi ve belirli grubun hedeflenmesi, sehrin cazip yonlerinin
istenilen imaj1 desteklemek tlizere konumlandirilmas1 ve bu cazip yonlerin hedef
gruplara iletisiminin yapilmasi stratejik imaj yonetimi olarak adlandirilmaktadir

(Gertner ve Kotler, 2004: 51).

Sehirlerin kalkinma ve rekabetinde somut faktorlerin yaninda onemi gittikge
artan imajin, stratejik bir yaklasimla ele alinmasi gerektigini ifade eden Kotler ve
diger. (1993: 143), stratejik imaj yonetimini; “sehrin hedef kitlelerinin sehir ile ilgili
sahip oldugu imaj1 arastirmak, hedef kitleyi sahip olduklar1 imaj ve demografik
Ozelliklerine gore boliimlendirmek, sehrin faydalarini mevcut imaji desteklemek
veya yeni bir imaj yaratmak i¢in konumlandirmak ve bu faydalarin hedef kitleye

iletisiminin yapilmas1” olarak tanimlamaktadir.

4.1. SEHIR IMAJININ OLCUMU

Uriinlerden farkli olarak her sehir; iyi veya kétii, planl veya plansiz bir imaja
sahiptir (Viosca ve diger., 2006: 89). Bundan dolay1 sehirlerin imaj yonetimiyle ilgili
baslangi¢ noktasi, mevcut imajin belirlenmesi olmalidir. Ciinkii mevcut imaj,
yapilacak olan imaj yoOnetimi faaliyetlerinin temelini olusturmaktadir. Nitekim
olumlu imaja sahip sehirlerin yapmasi gereken bunu siirdiirmek ve gili¢lendirmek
iken olumsuz imaja sahip sehirlerin yapmasi gereken bunu diizeltmektir. Zayif imaja
sahip sehirlerin yapmas1 gereken ise sehrin farkindaligini artirmak ve istenilen imajt

olusturmak olmalidir (Avraham, 2004: 473).

Ancak farkli gruplarin ayni sehirle ilgili ¢ogunlukla farkli imaja sahip
olmalar1 nedeniyle imaj dl¢iimiinde ilk adim, Sl¢iim yapilacak kitlenin belirlenmesi
olmalidir. Ciinkii ayn1 grup icinde bile ayni sehir ile ilgili farkli imajlara
rastlanabilmektedir. Ornegin, agir sanayi ile ileri teknoloji yatirrmeilarinin sehirle
ilgili beklentilerinden dolay1 imajlar1 farklilagsmaktadir. Hedef gruplar belirlenirken
yapilacak boliimlendirmenin faydali olabilmesi i¢in boliimler; kapsayici, dlciilebilir,
ulagilabilir, ayirt edici, yeterince biiylik, farklt olma 6zelliklerini tagimalar1 gerekir

(Kotler ve diger., 1993: 145-146).

Sehir imajmin Olglimiinde genellikle asinalik-lehtarlik ve anlamsal ayrim
yontemleri kullanilmaktadir. Asinalik yonteminde hedef gruplarin sehirden ne kadar

haberdar olduklar1 belirlenmeye ¢alisilmaktadir. ikinci asamada da hedef gruplarin
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sehirle ilgili hislerinin olumluluk diizeyi ortaya konulmaya ¢alisilir. Bu amagla “hig
duymadim”dan “gok iyi biliyorum”a ve “sehre karsi ¢ok olumsuz hislere
sahibim”den ve “sehre karsi ¢ok olumlu hislere sahibim”e devam eden likert 6lcegi
kullanilabilmektedir. Eger katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu ilk iki veya 3 sikki
isaretlemislerse sehirlerin farkindalik ve begenirlilik sorunu var demektir (Langer,

2001: 17).

Asinalik ve olumluluk yontemleri, sehrin bilinirlik ve begenirlilik diizeyi ile
ilgili genel bilgiler saglar. Ama daha detayli bilgiye ulasmak i¢in sehir imajinin
icerigini veren anlamsal aymrim yontemi kullanilir. Bu yontemde, oncelikle
arastirmaya katilanlarin sehri tanimlamakta kullandiklar1 boyutlar belirlenir. Daha
sonra, gereksiz olan boyutlar cevaplayicilarin yiikiinii azaltmak i¢in 6lgekten atilir.
Belirlenen boyutlar, Tablo 24’te oldugu gibi zit sifatlar seklinde yerlestirilerek,
cevaplayicilarin igaretlemeleri istenir. Cevaplayicilarin her bir zit sifat i¢in yaptiklar
isaretlemelerin ortalamasi alinarak sehrin genel imaji bulunmaya calisilir. Ancak
verilen cevaplarin varyans degeri yiiksek ise ulasilan sonu¢ ¢ok anlamli olmayacagi

icin yeni bir boliimlendirme yapilmalidir (Kotler ve diger., 1993: 147).

Tablo 24. Sehir imaji

1 |12 |3 |4 |5 |6 |7
Romantik X | Sikict
Eski X Yeni
Giivenli X Giivensiz
Gizel X Cirkin

Kaynak: Kotler ve diger., 1993: 147

Yapilandirilmis veya yapilandirilmamis arastirma tekniklerinin kullaniminda
teknigin ozelliginden kaynaklanan bazi kayiplar yasanacaktir. Yapilandirilmis
teknikler esneklik, kodlama ve kullanim kolayligma karsin, cevaplayicinin kendi
goriiglerini tam olarak yansitmayabilir. Cilinkii cevaplayici dlgekte belirlenmis olan
yapilar agisindan imaj1 diistinmeye zorlanmaktadir. Yapilandirilmamis teknikler ise
zengin veri saglamasina kargin uzun zaman isteyen, analizi gii¢ tekniklerdir. Her iki
teknigin noksanlarindan dolay iki teknik birlestirilerek daha zengin ve daha uygun

veriler elde edilebilir. Arastirilan pazar boliimiine uygun imaj boyutlari, agik uglu
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sorularla ortaya konup likert 6l¢cegi veya anlamsal farklilik 6lgekleri ile de boyutlarin

derecelendirilmesi saglanabilir (Selby ve Morgan, 1996: 289)

4.2. SEHIR IMAJI YAPILANDIRMASI

Sehirlerin sahip oldugu imaj, hedef pazarlarin karar alma siireclerinde 6nemli
etkiye sahiptir. Bu etkinin derecesi hedef pazar tiiriine gore farklilik gosterse de her
hedef pazar i¢in s6z konudur. Sehirlerin olumlu imajinin sagladigi katkilarin
farkindaliginin artmasiyla birlikte, olumsuz imajin da sehirlerin cazibesini diisiirdiigii
ve daha parlak bir gelecek sansini azatligi inanci yayginlagsmistir. Olumsuz imajin
¢ok farkli nedenleri olabilmektedir. Kimi zaman issizlik, ekonomiye diisiik katki
olumsuz imajin nedeni olabilirken kimi zaman da etnik catigmalar, terdr saldirilari,
turistlere yonelik tacizler, salgin hastaliklar ve dogal afetler olabilmektedir.
( Avraham, 2004: 471).

Insanlarin sehirlerle ilgili imajlar1 ¢ogu zaman sehirlerin kendilerinden daha
yavag degisim gostermektedir. Nitekim pek c¢ok sehir, imajlarina zarar veren
olumsuzluklardan kurtulmus olsalar bile insanlarin zihninde var olan imaji
degistirmek ¢ok kolay olmamaktadir. Nitekim Gould ve Skinner (2006: 107),
sehirlerde otuz, kirk yil 6nce olan olaylarin insanlar tarafindan sanki diin olmus gibi
degerlendirildigini ifade etmektedirler. Gertner ve Kotler (2004: 51) de, gercek farkl
olsa da pek ¢ok insamin Irlanda’y1 hale IRA’nin kanl saldirilar diizenledigi bir yer
olarak diisiindiigiinti belirtmislerdir. Benzer pek ¢ok 6rnegin verilebilecegi bu durum

imajin gergeklerden ¢ok daha yavas degisim gosterdigini ortaya koymaktadir.

Sehirlerdeki degisime ragmen olumsuz imajin devam etmesindeki temel
neden ¢ogu zaman sehirle ilgili imajin, dogrudan gozlemlerle degil de medyadan ve
cevreden alinan bilgilerle olusmasidir. Medyanin genellikle sehirlerle ilgili olumsuz
gelisme ve haberlere gosterdigi ilgiyi, olumlu gelismelere gostermemesinden dolay1
olumlu geligsmeler insanlara ulasmamaktadir. Bundan dolay1 insanlarin sehirle ilgili

olumlu veya olumsuz imajlari uzun siire devam edebilmektedir.

Olumsuz imaja sahip sehirler, sorunun c¢o6ziimiinde farkli yaklasimlar
sergileyebilmektedirler. Bazen olumsuz imajin nedenlerine dokunulmadan sadece
imaj1 diizeltmeye yonelik yaklagimlar sergilenirken bazen de hem olumsuz imaja

neden olan problemlerin giderilmesine hem de imajin diizeltilmesine ¢alisilmaktadir
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(Avraham ve Ketter, 2008: 45). Ancak ger¢ek kosullar1 degistirmeden sadece imaji
tyilestirmeye doniik c¢abalar zaman ve kaynak israfindan baska bir sonug
vermeyecektir. Clinkii imaj ¢aligmalari; sehrin firsat, insan, politika ve kosullarinda
meydana gelen ger¢ek degisimlerin daha hizli ve bir biitiin halinde algilanmasina
yardime1 olmaktadir. Dolayisiyla imaj ¢alismalarindan olumsuz kosullara sahip bir

sehri olumlu hale getirmesi beklenemez (Anholt, 2006: 31).

Sehrin gercek kosullar1 diizelse bile medya olumlu haberlere olumsuzlar
kadar oOnem vermedigi icin hedef kitlenin ¢ogu bu degisimden haberdar
olmayacaktir. Bundan dolay1r karar verme pozisyonunda olanlarin ve kanaat
Onderlerinin sehre gelerek degisimi birebir gdzlemlemeleri saglanmalidir. Bu amagla
konferanslar, gosteriler, turlar gibi degisik aktiviteler kullanilabilir. Bunun yaninda
baz1 kiiltiirel, sosyal, sportif ve ekonomik organizasyonlarin belirli dénem ig¢in
¢ektigi medya ilgisi, olumsuz imaj1 diizeltmek i¢in kullanilabilir. Bunun 6nemli
orneklerinden birisi Nazi Almanya’smin 1936 Olimpiyatlarini, olumlu imaj yaymak
i¢in kullanmasidir (Avraham, 2004: 475).

Sehir imaj yapilandirma siireci kolay bir siire¢ degildir. Sehrin benzersiz yonii
rakip  sehirlerden farkimi  ortaya koyacak  sekilde tanimlanmali ve
konumlandirilmalidir. Sehir imajinin olusumunda, sehirle ilgili biitiin aktérlerin
etkisi bulundugu icin sehrin benzersiz yonii, goriis birligi ile belirlenerek sehir
imajma zarar verebilecek olasi tutarsizliklarin Oniine gecilmesi gerekir. Imaj
yapilandirmasina yonelik kampanyalarda ¢ok fazla hedef gruba ulagsma cabasindan

uzak durulmahidir(Avraham, 2004: 473).

Kotler ve diger. (1993: 149-150), etkili bir imajin tasimasi1 gereken dzellikleri

su sekilde siralamistir:

1. Gergekgi olmahidir: Bir sehrin olusturmaya calistigi marka kimligi

gerceklerden ¢ok farkli ise basar1 sansi diisiik olacaktir.

2. Inandiric1 olmahdir: Bazen olusturulmak istenen kimlik gergeklere

uygun olsa bile, kolayca kabul edilmeyebilir ve inanilmayabilir.

3. Basit olmahdir: Farkli hedef kitlelere ulasmak amaciyla farkli
kimlikler ortaya konuldugunda karigikliga ve karmasikliga neden

olabilir.
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4. Cazip olmahdir: Ortaya konan kimlik insanlarin neden sehre
yatirim yapmasi, yerlesmesi, seyahat etmesi gerektiinin cevabini

vermelidir.

5. Farkh olmahdir: Olusturulan kimlik, sehri diger sehirlerden
farklilastirmalidir. Aksi halde, Siradan ve benzesen kimlikler, sehre

yeterli dikkat ve ilgiyi ¢ekmeyecektir.

4.3. IMAJILETiSIM ARACLARI
4.3.1. Sloganlar

Diger ticari iirinlerde oldugu gibi, pek ¢ok sehir de tanitimini yapmak ve
hedef kitlesinin dikkatini ¢gekmek i¢in sloganlar kullanir. Sloganlar genellikle sehrin
temel oOzelliklerini yansitma ve pazarlama kampanyasini 6zli ifadelere toplama
cabasmin iriiniidiir. Giiglii bir slogan, sehrin vizyonunu yansitabilmenin yaninda
uzun yillar sehirle birlikte tanimlanir hale gelir (Avraham ve Ketter, 2008: 45).
Aslinda sloganlar pazarlama kampanyalarinin akilda kalan basliklaridir. Sloganlarda
genellikle sehir isimleri bir sektor, refah veya duygusal boyutlarla iliskilendirilir. Bu
baglamda merkezi, kalbi, kapisi, kesisim noktasi gibi kavramlarin sloganlarda yaygin
olarak kullanildig1 gériilmektedir. Ornegin Ingiltere’nin ilk endiistriyel tanitim
brosiirinde yer alan “Endiistriyel Merkez olarak Luton” slogani bunun tipik bir

Srnegidir (Ward, 1998: 164).

Tablo 25. Bazt Sehir Kampanya Sloganlar

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

Kaynak: Kotler, 1993, 152

Iyi bir slogan, sehirlere, imajlarini yiikseltebilecekleri bir zemin saglar.
Maldive adalar1 i¢in kullanilan “yasamin giinesli yani1” slogani ile adalarin ne
onerdigi hedef kitleye iletilmektedir. Bu Oneriler, bireysel olarak seyahat acenteleri

tarafindan da pazarlama c¢abalarinda kullanilabilmektedir. Sloganlarda kullanilacak
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temalarin etkinligi, cok yonlii ve esnek olmanin yaninda gerceklere dayanmasina

baghidir (Kotler ve diger.,2002: 242).

Sloganlar belirlenirken sik yasanan ikilemlerden biri de diiriistliik-abarti
ikilemidir. Aslinda belirli 6l¢iide yapilan abartilar, isin dogasi olarak kabul edilmekte
ve hos goriilmektedir. Nitekim diger sehirlerden ¢ok da farkli olmadigini kabul eden
bir mesaja sahip sehir slogani, kisa siireli ve siirhi etkiye sahip olacaktir. Ayni
sekilde sehrin sahip oldugu ozelliklerin ¢ok Otesinde Oneriler igeren bir slogan,
giivenilirligi azaltacak ve miisteri memnuniyetsizligine yol agacaktir (Ashworth ve
Voogd, 1990: 27). Ornegin Fretter (1993: 171), kampanya sloganlarinda
kullandiklar1 “Miikemmel Diinya” ifadesinin tam anlamiyla diirlist bir ifade
olmadigint ancak gercekte hicbir sehrin miitkemmel olmadigini ve amaglarinin mesaj

yagmuru altindaki hedef tiiketicilerin dikkatini ¢gekmek oldugunu ifade etmektedir.

4.3.2. Gorsel Semboller

Sehirlerin imaj1 i¢in yiiriitilen kampanyalarda sloganlarin yaninda ilging
binalar, anitlar, kaleler gibi sehrin imajinin bir parcasi olan ve sehri tanimlayan
semboller de kullanilmaktadir. Diinyaca bilinen gorsel sembollerden bazilari;
Paris’teki Eyfel Kulesi, Londra’daki Big Ben, Moskova’daki Kizil Meydan, Cin’deki
Cin Seddi’dir. Gorsel sembollerin en 6nemli avantajlart iletilmek istenen mesaj1 hizl
ve etkili bir sekilde iletebilmeleridir. Ornegin hedef kitlenin kendilerine gdsterilen bir
resimde yer alan Eyfel Kulesini gérmeleri oranin Paris oldugunu anlamalar1 igin

yeterlidir (Avraham ve Ketter, 2008: 60).

Gorsel imajin basarili olabilmesi i¢in sloganlarla ve konumlandirma ile
uyumlu olmasi gerektigini ifade eden Kotler ve diger. (2002 : 243-244), yaygin

olarak kullanilan dort gérsel ima;j stratejisinden bahsetmektedir:

1. Gorsel ¢esitlilik: Bu stratejide, hedef kitleye sehirle ilgili gesitli gorsel
imajlar sunularak sehrin tek bir 6zellige sahip oldugu algisi1 kirilabilir.
2. Gorsel Tutarlilik: Gorsel gesitlilik stratejisinden tamamen farkli olarak

eger sehirler, net ve olumlu bir imaja sahipse tutarlilif1 yakalamak daha kolay

olacagi diisiiniilmektedir. Ancak farkli hedef kitlelere sunulan tek boyutlu
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gorsellik tutarli olsa bile bazi1 hedef kitleler i¢in ¢ok fazla anlama sahip

olmayacaktir.

3. Niikteli gorsellik. Ozellikle sehrin olumsuz 6zellikleri ile ilgilenirken daha

faydali olan bir stratejidir.

4. Reddedici gorsellik. Olumlu gorsellikler kullanilarak olumsuz imajin
etkilerini ortadan kaldirmay1r amacglayan bir stratejidir. Sehirler tarafindan
kullanilan bir strateji olsa da, sehre yapilan ziyaretlerde reddedilen olumsuz

ozelliklerle karsilagma riski daima vardir.

4.3.3. Organizasyonlar

Sehirlerin imaj iletisiminde sembolik yapilarin yiliksek maliyetleri nedeniyle
kiiltiirel, sportif ve bilimsel organizasyonlar 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Bu tiir
organizasyonlar sehirlerin ekonomi ve alt yap1 ve imajlarina 6nemli katkilar saglar
(Richards ve Wilson, 2004). Aslinda organizasyon i¢in yapilan yapilarin 6nemli bir
kismu sehirlerin sembolleri haline gelmektedir. Ornegin Eyfel Kulesi 1889 Paris
World Expo icin insa edilmis ve sehrin sembolii haline gelmistir. Benzer sekilde
1964 Tokyo olimpiyatlari i¢in insa edilen Yoyogi spor salonu ve diger pek ¢ok 6rnek

sehir imajinin 6nemli temsilcileri haline gelmislerdir (Yuan ve Chong, 2007)

Spor organizasyonlari, festivaller, miizik organizasyonlari, fuarlar belli bash
organizasyonlardir. Bu organizasyonlara ev sahipligi yapan sehirler Onemli
kazanimlar elde etmektedirler. Ozellikle organizasyon boyunca sehre yogunlasan ilgi
sehrin farkindaligini artirirken ayni zamanda sehrin imajini yiikseltmektedir (Nobili,
2005: 319).

Sehirlerde gerceklestirilen organizasyonlarla sehirlerarasinda imaj transferi
gerceklesmektedir. Yapilan spor organizasyonlari sehrin aktif olarak algilanmasina

katki saglamaktadir (Xing ve Chalip, 2006: 72).

Medya ve kamuoyunun yogun ilgisi olumlu katkilarinin yaninda bazi riskler
de icermektedir. Sehrin daha 6nce farkina varilmayan bazi olumsuzluklari bu siirecte
giindeme gelebilir. Organizasyon boyunca yasanacak aksakliklar ve olumsuzluklar

da sehrin imajina olumsuz etki yapabilmektedir.
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DORDUNCU BOLUM

SEHIR HEDEF PAZARLARINDAN YATIRIMCILARIN, YATIRIM
DESTINASYON TERCIiH YAPILARININ BELIiRLENMESI
USAK TEKSTIL SEKTORU UZERINE BiR UYGULAMA

1. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Bilgi, iletisim ve ulasim teknolojilerinde yasanan degisimle birlikte ortaya
¢ikan kiiresellesme olgusu, yatirimlarinin mobilitesini artirarak, isletmelerin bolgesel
bag ve baglhiliklarin1 azaltmigtir. Bunun sonucu olarak, yeni yatirimlar, vasifli iggiicii
ve turistler i¢in sehirler arasinda yasanan rekabetin 6l¢ek ve siddeti artmustir. Ortaya
cikan yeni kosullar, sehirleri geleneksel yonetim anlayisindan farkli, yeni kosullara
uygun yaklasimlar benimsemeye zorlamaktadir. Artan rekabet ortaminda pek ¢ok
sehir, rekabet avantaji elde etmek ve kalkinma i¢in pazarlama yaklagimini

benimsemeleri gerektiginin farkina varmistir.

Isletmelerden farkli olarak sehirler; yatirimcilar, c¢alisanlar, turistler ve
yerlesimciler gibi farkli hedef pazarlara sahiptirler. Sehirlerin rekabette basarili
olmalari, farkli hedef pazarlarin sehirden beklentilerini dogru tespit edip sehir

pazarlama karmasini buna gore olusturmalarina baglhdir.

Bu ¢alismada, sehirlerin hedef pazarlardan biri olan yatirimcilardan Usak
ekonomisi i¢in biiyiik 6neme sahip olan tekstil yatirimcilarinin yatirim destinasyon
tercihlerinde hangi faktorlerin ne oranda 6nemli oldugunun belirlenmesi ve ortaya
cikan faktorler agisindan Usak ilinin degerlendirilmesi yapilarak, Usak’in

pazarlamasi ile ilgili neriler sunulmas1 amaglanmaktadir.

Aragtirma evreni olarak Usak ilinde faaliyet gosteren, 10 ve daha fazla
calisan1 olan tekstil isletmeleri belirlenmistir. Calismada Orneklem, evrenin tamami
olarak ele alinmistir. Anket uygulanacak isletmelerin tespitinde Usak Organize
sanayi midirligi ve Usak ticaret odasi tiye listelerinden faydalanilmistir. 1. anket
caligmasinda 84 yatirnmciya ulasilirken ikinci anket calismasinda 100 tekstil

yatirimeisina ulagilmistir.
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2. ARASTIRMA ALANI OLARAK USAK
2.1. USAK ILI TARIHI VE COGRAFI OZELIKLER]

Anadolu tarihi incelendiginde Usak’in pek ¢ok devletin sinirlart iginde
bulundugu gorilmektedir. Bunlar sirayla; Misirlilar, Hititler, Frikyalilar, Lidyalilar,
Romalilar, Bizanslhilar, Selguklular, Germiyan Beyligi, Osmanlilar ve Tiirkiye

Cumhuriyeti seklindedir (Timer, 1971: 7).

1071 Malazgirt Zaferinden sonra, Anadolu’nun fethi ile goérevlendirilen
1.Siilleyman Sah, Usak’1 Selguklu Devletine katmistir. Selguklularin dagilmasindan
sonra ki beylikler doneminde Germiyanogullar1 bolgede hakimiyet siirmiis, 1391
yilinda Yildirnm Beyazit tarafindan Osmanogullarina katilmistir. Fetret devri
boyunca Karamanlilar elinde kalmis, 1414’de tekrar Germiyanogullarina ge¢mis,
1429°da Osmanl1 Devletine katilmistir. Usak’1n Istiklal savasimizda énemli bir yeri
vardir. Yunan Ordular1 Komutan1 General Trikopis merkez Gogem Koyilinde esir
almmugtir. 1 Eylil 1922°de Usak isgalinden kurtulmus, 2 Eyliil 1922°de Atatiirk ve
Inoénii sehre gelerek karargdh kurmuslar, Trikopis’in kilicim bugiin Atatiirk ve
Etnografya Miizesi olan evde teslim almiglardir. Kiitahya Iline baglh bir ilge iken 15
Temmuz 1953 yilinda cikarilan 6129 Sayili Kanunla il statiisiine kavusmustur
(http://www.usakkulturturizm.gov.tr/Genel/BelgeGoster.aspx?f6e10f8892433cffd52
dd97caafacac8e2ffdb5be72925ec, Erisim: 11.02.2010).

Usak, Ege bolgesi ile i¢ Anadolu bodlgesinin birbirinden ayrildig1 i¢ bati
Anadolu esiginin bat1 kenarinda bulunmaktadir. Toplam 5 ilgesi bulunan Usak’in
yiizolgiimii 5341 Km® olup, Tirkiye vyiizdlgiiminin % 0,7’lik kismini
olusturmaktadir. Murat dagi, Bulkaz dag1 ve Ahir dagi ilin kuzey, kuzey dogu ve
dogudaki dogal smirlarimi belirlemektedir. Usak ilinin iklim 6zellikleri, Akdeniz
iklimi ile karasal iklim arasinda gecis 0zelligi gostermektedir. Sicaklik ve yagislar
Bat1 Ege’ye gore daha diisiik seyrederken, kislar daha serttir (Usak Ticaret ve Sanayi
Odas1 [UTSO], 2000).

Tablo 26’da goriildiigli gibi son ii¢ yillik niifus sayim sonuglar1 dikkate
alindiginda Usak ili niifusunda 6nemli bir azalis veya artis goriilmemektedir. iller

siralamasinda niifus yogunlugu agisindan 36. sirada yer alan Usak, niifus sayisi
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acisindan da 52. sirada yer almaktadir

(http://www.tuik.gov.tr/Prelstatistik Tablo.do?istab_id=943, Erisim: 11.02.2010).

Tablo 26. Usak ili Niifus Sayim Sonuclart

Toplam il ve ilce merkezleri | Belde ve koyler Nﬁflﬁi;’i(;lg(l::; ugu
31.12.2007 334115 217267 116848 63
31.12.2008 334111 217567 116544 63
31.12.2009 335860 221714 114146 63

Kaynak: http://www.tuik.gov.tr/PrelstatistikTablo.do?istab_id=943, Erisim: 11.02.2010

Usak, c¢ift yonli Izmir-Ankara karayolu iizerinde bulunmanin yaninda

demiryolu ve Istanbul’a havayolu ulasim imkanina sahiptir. Ayrica, izmir limanina

ve Denizli gibi bir sanayi merkezine yakinligi, Usak’1 ulasim imkanlar1 agisindan

avantajli bir konuma yerlestirmektedir (Bayrakli, Savasan, Odabas ve Akyiiz, 2004).

Tablo 27. Usak Il ve Devlet Yollart

Asfalt yollar

Asfalt betonu

Sathi kaplama

Toplam

Boliinmiis yol

66

467

109,2

Kaynak: http://www.kgm.gov.tr/, erisim: 11.02.2010

Tablo 28. Usak'in Bazi Illere Olan Mesafesi (KM)

Usak-Afyon 116
Usak-Ankara 368
Usak-Istanbul 499
Usak-Denizli 152
Usak-Izmir 211
Usak-Bursa 311

Kaynak: http://www.kgm.gov.tr/ erigim: 11.02.2010
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Tablo 29. fllere gére Saglhik Calisanlar: (2006)

Hekim Ebe Hemsire

o Memuru
; . Hekim B:tslna Ebe* B&tslna Hemsire Bg‘sma Saghk Basina
Iller Niifus Savisi Diisen Savisi Diisen Savisi Diisen |Memuru Diisen
YU ortalamal >*"™!|Ortalama y Ortalama| Sayisi H
- - - Ortalama
Niifus Niifus Niifus ..
Niifus

Afyonkarahisar| 823353 | 175 3822 289 2315 196 3413 95 7041
Aydm 082145 | 292 3167 535 1728 239 3869 97 9532
Denizli 871841 | 255 3447 721 1219 195 4507 110 7990
[zmir 3588841| 1181 | 3117 | 1212 | 3037 615 5986 234 15732
Kiitahya 674864 | 139 4015 339 1646 127 4394 129 4326
Manisa 1273342| 621 2025 931 1350 1244 1011 203 6193
Mugla 765788 | 222 3222 531 1347 265 2699 86 8318
Usak 327944 | 97 3358 242 1346 101 3225 68 4789
Bolge 9308118| 2982 | 3021 | 4800 | 1877 2982 3021 1022 8816

Kaynak: http://www.saglik.gov.tr/, erisim: 11.02.2010

2.2. USAK EKONOMISI VE TEKSTIL SEKTORU

Gec¢misinde pek cok ilke imza atan Usak, onemli devlet yatirimi olmamasina

ragmen girisimei 6zelligi ile biiyiime potansiyeli yliksek illerden biridir.

Tekstil, dericilik ve seramik sektorleri, Usak ekonomisinin 3 temel
sektoriidiir. Usak, Ozellikle giysilik deri, gazl sarg1 bezi, peliis battaniye, yiin ipligi
ve seramik iiretiminde s6zsahibidir.

(http://www.tekstilisveren.org/content/view/670/55/, erisim: 11.02.2010 ).

Tiirkiye Istatistik Kurumu [TUIK] verilerine goére Usak, 2009 yilinda
96.701.000 $ ihracat gergeklestirerek, ihracat rakamlarina gore yapilan iller
siralamasinda 40. sirada yer almistir. Tablo 30°da goriildigii iizere, kiiresel ekonomik
krizin yasandig1 2009 yili harig, yillar itibariyle Usak ihracat rakamlarinda artig s6z

konusudur (http://www.tuik.gov.tr/PrelstatistikTablo.do?istab_id=646., Erisim: 11.02.2010)
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Tablo 30. 2002-2009 Usak Ihracat Rakamlart

YIL [HRACAT MIKTARI
-1000 $-

2009 96 701
2008 116 760
2007 115 276
2006 111 253
2005 94 591
2004 83175
2003 61 760
2002 47 284

Kaynak:http://www.tuik.gov.tr/Prelstatistik Tablo.do?istab_id=646,Erisim: 11.02.2010

Tekstil sektorii gerek istihdam ve gerekse ihracat oraniyla Usak i¢in diger iki
sektorden daha 6nemli bir noktada yer almaktadir. 2009 verilerine gore ilde faaliyet
gosteren isletmelerin yiizde 17°si tekstil sektoriinde faaliyet gosterirken, tekstil
sektoriinlin toplam istihdam icindeki orani yiizde 40 olarak gergeklesmistir. Tekstil
sektoriiniin sagladig1 istihdamin yiizde 97’lik gibi biiyiik bir oram1 10°dan fazla
calisan1 olan isletmelerden gelmektedir. En fazla agik isin tekstil sektoriinde oldugu
ve en fazla istthdam artis1 beklenen sektoriinde tekstil sektoriinde goriilmektedir

(Tiirkiye Is Kurumu [Is-Kur], 2009).

Bayrakli, Akytliz ve Erkan (2005) tarafindan Usak tekstil sektorii iizerine
yapilan ¢alismada; Ihracat yapmama nedeni olarak kapasite yetersizligi ve finansal
yetersizlikler en 6nemli engeller olarak ortaya konulmustur. Ayni ¢aligmada rekabet
giiciinii artiracak faktorler olarak; bilgi teknolojileri ve yonetimi, marka olusturma,
giiclii finansal yap1 ve toplam kalitenin saglanmasi en 6nemli rekabet faktorleri

olarak ifade edilmistir.

3. ARASTIRMA YONTEMI VE MODELI

Aragtirmada iki asamali anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Birinci
asamada, yatirim destinasyonu tercihini etkileyen faktorlerin goreceli dnemlerini
tespit etmek amaciyla konjoint analizi uygulanmustir. Yatirim destinasyonu tercihi ile
ilgili yapilan pek ¢ok calismada faktorlerin tek tek degerlendirilmesi istendiginde,
yatirimcilarin faktorler arasinda 6nem siralamasi yapmadiklari ve faktorlerin cogunu

onemli gorme egiliminde olduklar1 goriilmektedir. Bu nedenle, bu c¢alismada
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yatirimcinin faktorler arasinda gercek kosullara uygun olarak Onem siralamasi

yapmasini saglamak amaciyla konjoint analizi uygulanmastir.

Konjoint analizinde satin alma tercihine etki eden dogru faktorleri belirlemek
saglikli sonuclar elde etmenin temel kosuludur. Bu amagla yatirimeilar ile yapilan
ylzylize gorlismeler ve literatiirde konu ile ilgili calismalar dikkate alinarak
caligmanin faktorleri ve seviyeleri belirlenmistir. Calismada yatirimcilarin genel
tercih yapilarinin yaninda, ihracat durumlari ve ¢alisan sayilarina gore tercih yapilari

da belirlenmistir.

Aragtirmanin ikinci asamasinda konjoint analizinde elde edilen veriler
1s1¢inda Usak’in yatinm destinasyonu algisinin belirlenmesi amaglanmistir. Bu
amagla yatirimcilardan yatirim destinasyonu olarak Usak’1, konjoint analizinde yer

alan faktorler agisindan tek tek ve genel degerlendirmeleri istenmistir.

Anketlerden elde edilen verilere, SPSS istatistik programinda konjoint

analizi, bagimsiz iki ornek t testi, varyans analizi ve ki-kare analizleri uygulanmustir.

Arastirma modelinin olusturulmasinda; Kotler’in (1993: 19), sehir pazarlama
faktorlerinin de icinde yer aldig1 sehir pazarlama seviyeleri semasindan, Ashworth ve
Voogd’un (1990: 55) rekabet analizi baslig1 altinda yer alan degerlendirmelerinden,
Porter’in(1990) yerel rekabet unsurlarindan ve Anholt’un (2007) sehir marka
indeksinde temel aldig1 altigen yapidan faydalanilmustir.
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Sekil 27. Arastirma Modeli

Temel faktorler

* Altyap1

* Isgiicii

* Tegvikler

* Miisterilere ve
tedarikgilere yakinlk

YEREL
KALKINMA

* Kiimeler
* Destek hizmetleri
* Maliyetler

O =T MW

Yasam Kalitesi
e Dogal Cevre
e Huzur ortamu

o Saglik imkanlari

e Egitim imkanlari

¢ Dinlenme ve Eglence
imkanlari

e Cevre Temizligi

YEREL
REKABET

>IP>rIOI>ND>T

YATIRIM VE

— YATIRIMCININ
Sehrin Imaji NITELIKLERI

Sektorel Imaj
Genel Imaj
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4. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

4.1. YATIRIM DESTINASYONU TERCIHINE ETKI EDEN FAKTORLERIN
GORECELI ONEMLERINE ILISKIN HIPOTEZLER

H:= Yatirim destinasyonu tercihinde sektorel imaj, genel imajdan 6nemlidir

H,= Isgiicii, yatirim destinasyonu tercihinde yasam kalitesinden énemli bir faktdrdiir

Hs= Kiimelenme, yatirim destinasyonu tercihinde en 6énemli faktordiir

H;,= Yasam kalitesi, biiyiik isletmeler i¢in yatirim destinasyonu tercihinde kiiclik
isletmelere gore daha 6nemli bir faktordiir

Hs= Kiimelenme, yatirirm destinasyonu tercihinde ihracat yapan isletmeler i¢in
yapmayanlara gore daha 6nemli bir faktordiir

He= Tesvik, yatinm destinasyonu tercihinde ihracat yapan isletmeler ig¢in
yapmayanlara gore daha dnemli bir faktordiir

H;= Kimelenme, kiigiik isletmeler i¢in yatirnm destinasyonu tercihinde biiytik
isletmelere gore daha 6nemli bir faktordiir

Hg= Isgiicii temini, kii¢iik isletmeler i¢in yatinm destinasyonu tercihinde biiyiik
isletmelere gore daha 6nemli bir faktordiir

4.2. USAK’IN YATIRIM DESTINASYONU ALGISI ILE TERCIH
FAKTORLERI ARASINDAKI iLISKILERLE ILGILI HIPOTEZLER

Ho= Yatinm destinasyonu algisi, isletmelerin  ¢alisan sayilarina  gore
farklilasmaktadir

Hio=Yatirnrm destinasyonu algisi, isletmelerin ihracat durumlarina gore
farklilasmaktadir

Hii=Yatirim destinasyonu algis1 ile yasam yeri algis1 arasinda anlamli bir iligki
vardir

Hi,=Yatirim destinasyonu algisi ile sehir genel imaj1 arasinda anlamli bir iliski vardir
His=Yatirim destinasyonu algisi ile sektdrel imaj arasinda anlamli bir iligki vardir
His=Yatirim destinasyonu algisi ile maliyet algis1 arasinda anlamli bir iligki vardir
His=Yatirim destinasyonu algisi ile altyapi algisi arasinda anlamli bir iligki vardir
Hie=Yatirim destinasyonu algisi ile isgiicii algisi arasinda anlamli bir iligki vardir
Hi;=Yatirim destinasyonu algisi ile kiime algis1 arasinda anlamli bir iligki vardir
His=Yatirim destinasyonu algisi ile tegvik algisi arasinda anlamli bir iligki vardir

Hio=Yatirim destinasyonu algisi ile yatirimlari tutma istegi arasinda anlaml bir iligki
vardir
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5. ARASTIRMADAN ELDE EDILEN BULGULAR VE BULGULARIN
DEGERLENDIRILMESI

5.1. BIR URUN OLARAK SEHIR OZELLIKLERININ YATIRIMCILARIN
YATIRIM DESTINASYONU TERCIHINDEKI ONEM DERECELERININ
KONJOINT ANALIZILI iLE TESPITIi

Yatirimcilar, yatirim destinasyonu tercihini sehirlerin pek cok 6zelligini
degerlendirerek vermektedirler. Ancak karar asamasinda her bir ozelligin karar
tizerindedeki agirlig1 farkli olmaktadir. Yatirimcilar, yatirim i¢in tercih faktorlerinin
agirhiklarimi da dikkate alarak en fazla toplam faydaya sahip sehri tercih
etmektedirler. Biitlin 6zellikler agisindan miikemmel bir sehir, pratikte ¢ok rastlanir
olmadig1 i¢in yatirimei, tercih asamasinda Onemli gordiigii bazi faktorler icin
digerinden vazge¢mek zorunda kalmaktadir. Bu baglamda tiiketicilerin tercih
yapilarim1 gercek kosullara uygun olarak en iyi ortaya koyan analiz yontemlerinden

biri olarak konjoint analizi pazarlamada yaygin olarak kullanilmaktadir.

Bu calismada da yatirimeilarin yatirnm destinasyonu tercih yapilart konjoint
analizi ile ortaya konmaya calisilmistir. Caligmada genel tercih yapisinin yaninda

yatirimet Ozelliklerine gore tercih yapilar1 da belirlenmistir.

5.1.1. Konjoint Analizi

[lk olarak matematiksel psikoloji alaninda calisan Luke ve Tukey (1964)
tarafindan gelistirilen konjoint analizi, Green ve Rao’nun (1971) calismalar1 ile
pazarlama arastirmalarinda kullanilmaya baslanmistir. Cok degiskenli analiz
tiirlerinden olan konjoint analizinde, {irline ait 6zelliklerin ve bunlarin diizeylerinin
biitiin iirin degerlendirmesine katkisi belirlenerek yeni iirlinler gelistirilebilir, en
uygun fiyat belirlenebilir, pazar boliimleri ve firsatlar1 tanimlanabilmektedir

(Marshall ve Bradlow, 2002: 674).

Pazarda yer alan tirlinler; fiyat, renk, garanti, ¢evresel etki ve gilivenirlik gibi
cok farkli niteliklere sahip olabilmektedirler. Dogaldir ki; tliketiciler biitlin
Ozelliklerde en iyi olan iirlinii tercih etmek isteyecektir. Ancak, gercek hayatta
ozellikle fiyat da s6z konusu oldugunda tiiketiciler i¢in biitiin 6zelliklerde en iyi {iriin
secenegi pek miimkiin olmamaktadir. Dolayisiyla insanlar satin alma karar1 verirken

onemli gordiikleri ozellikler i¢in nispeten daha Onemsiz goriilen ozelliklerden
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fedakarlikta bulunmaktadirlar. Ornegin biiyiik hacimli arabalar bir taraftan daha fazla
konfor ve gilivenlik anlamina gelirken diger taraftan artan yakit tiiketimi, ¢evre
kirliligi ve azalan manevra kabiliyeti anlamina gelmektedir. Biiylik araba tercih eden
tilketiciler daha fazla konfor elde ederken daha fazla yakit tiiketimine katlanmak
zorundadirlar. Dolayisiyla tiiketici olarak verdigimiz satin alma kararlarinin bir
alternatif maliyeti s6z konudur. Bu noktada konjoint analizi, tiiketicilerin satin alma
kararlarimi etkileyen faktorlerin karar tizerinde agirligini belirlemeyi amaglayan ¢ok

degiskenli bir analiz tiiriidiir (Kuhfeld, 2009: 484).

Konjoint analizinden beklenen faydalarin elde edilebilmesi su asamalarin

dogru sekilde yiiriitiilmesine baglidir (Tathdil, 2009)
e Mal ya da hizmetlerin 6nem arz eden tiim 6zelliklerinin belirlenmesi,
e Her 6zellige iliskin diizeylerin belirlenmesi,
e Gerekli anket formlarinin (konjoint anketi) hazirlanmasi,
e Anket uygulanmasi,

e Her bir anket icin (tiiketim birimi) her 6zelligin tiim diizeylerinin tiiketime

etkisinin (faydasinin) tahmin edilmesi,

e Benzer ozellikte olan tiiketicilerin gruplanarak bazi ortak tercih modellerinin

velya tiim tiiketiciler i¢in genel bir tikketim modelinin olusturulmasi,
e (Calismada ele alinan {iriiniin rakip mal (firma) alternatifleri arasinda tercih
paylarinin tiim pazar ve/ya se¢ilmis pazar kesitleri i¢in simiile edilmesi.
5.1.1.1 Veri Toplama Yontemi

Konjoint analizinde en 6nemli konulardan biri de veri toplama ydnteminin
belirlenmesidir. Bu baglamda farkli avantaj ve dezavantajlara sahip iki yontemin 6ne

ciktig1 goriilmektedir. Bunlar Trade-off ve tam profil yaklagimlaridir.

5.1.1.1.1 Trade-Off Yontemi

Trade-off yonteminde cevaplayicilardan her defasinda iki Gzelligin farkli
diizeylerini igeren kombinasyonlar1 degerlendirmeleri istenir. Bu yontem; basit

olusu, uygulama kolaylig1 ve asir1 bilgi yiginina neden olmamasi 6zellikleri ile diger
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yontemden iistiindiir. Ancak her defasinda sadece iki 6zelligin kullanilmasinin
gerceklikten uzak olusu, ¢ok sayida karar verme gerekliligi ve angaryasinin ¢ok

olusu gibi dezavantajlari nedeniyle kullanim1 oldukg¢a azalmigtir(S6nmez, 2001: 30).

Asagida Trade-off yonteminde kullanilan, fiyat ve benzin tiiketiminin 3’er
seviyesinin yer aldigi matris goriilmektedir. Cevaplayicidan bu iki 6zelligin farkhi
diizeylerini yansitan hiicrelere tercihlerini 1’den 9’a kadar yazmasi istenmektedir.
Ornegin fiyat (P) ve benzin tiiketimini (MPG) ile ilgili tercihleri asagidaki sekilde
olsun. Tablo 31°’deki tercih ortalamalar1 ve tercih ortalamalari arasindaki farklar
dikkate alindiginda tercihte benzin tiiketim etkeninin, fiyat etkeninden daha 6nemli

rol oynadig1 agikc¢a goriilmektedir (Tathdil, 2009).

Tablo 31. iki Faktor Degerlendirme Durumu

P($)/BTiketimi | 22 18 14 TERCIH 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: Tathdil, 2009
5.1.1.1.2 Tam Profil Yontemi

Tam profil yontemi, yiiksek gercege yakinlik 6zelligine ile en ¢ok tercih
edilen veri toplama yontemlerindendir. Bunun disinda uygulama hizi ve kolayligi,
esnekligi, gecerliligi ve cevaplayict agisindan daha az yorucu olmasi, tercih
edilisinde etken diger onemli faktorler olarak 6n plana ¢ikmaktadir ( Cattin ve
Wittink, 1982: 47).

Tam profil yonteminde cevaplayicilardan her bir 6zeligin farkl seviyelerini
iceren Kkartlar1 siralamalar1 istenir. Ancak oOzelliklerin ve seviyelerin artmasi
durumunda cevaplayicinin biitiin kartlar1 degerlendirmesi zordur. Bu durumda olasi
biitiin kartlarin bir alt setini, ortagonalligi bozmayacak ve faktorlerdeki seviyelerin

ayni sayida yer almasini saglayacak sekilde belirlemek gerekir (Hair, 1995: 520).

Ornegin bu yéntemde 3’er seviyeli 6 faktdriin yer aldii bir caligmada
3x3x3x3x3x3=729 olast kombinasyon soéz konusudur. Biitiin kombinasyonlarin
kartlara yazilarak cevaplayicilardan bunlar1 siralamasini istemek ¢ok miimkiin

olmayacaktir. Kaldi ki; siralama yapilsa bile yapilan siralamanin tutarli olmasi
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beklenemez. Bundan dolay1 diizeylerin dikkate alinmadigi, sadece ana etkilerin
(Faktorler) dikkate alindigi bir diizenleme yapilir. Bu amacgla deney diizenleme
tekniklerinden kesirli faktoriyel diizen yardimiyla ana faktorlerin etki derecesini
ortaya koyabilecek miimkiin olan en az sayida kombinasyonla olasi durumlar temsil
ettirilerek soruna ¢oziim getirilir. 3 veya 2 diizeyli 7 faktore kadar olan ¢aligmalarda
kart sayisinin 16-18 olmasi onerilirken daha fazla faktére sahip calismalarda onerilen

say1 20°dir (Tathdil, 2009).

Cevaplayicidan asagidaki gibi hazirlanan kartlar1 tercih Onceligine gore

numaralandirmasi istenir.

KART NO: 1 KART NO: 2
FIYAT: 20.000 TL FIYAT: 30.000 TL
RENK: MAVI RENK: BEYAZ
MOTOR: 1600 MOTOR: 2000
YAKIT TUKETIMI: 6 LT YAKIT TUKETIMI: 6 LT
YAKIT TURU: DIZEL YAKIT TURU: BENZINLI
KART NO: 3 KART NO: 4
FIYAT: 25.000 TL FIYAT: 25.000 TL
RENK: MAVI RENK: BEYAZ
MOTOR: 1600 MOTOR: 1300
YAKIT TUKETIMI: 7LT YAKIT TUKETIMI: 8 LT
YAKIT TURU: DiZEL YAKIT TURU: BENZINLI

5.1.2. Konjoint Analizi Varsayimlari ve Farkhliklar:

Diger pek ¢ok analiz i¢in gerekli olan istatistiksel varsayimlar, konjoint
analizinde zorunlu degildir. Ornegin normal dagilim ve bagimsizlik varsayimlari
konjoint analizi i¢in gerekli degildir. Konjoint analizinde istatiksel olarak dogru
hazirlanmis kartlar, tahmin ve yorum yapmak i¢in gerekli varsayimlari
saglamaktadirlar. Ancak istatiksel varsayimlarin azligina karsin kavramsal
varsayimlar, diger ¢ok degiskenli analizlere gore daha fazladir. Analizde kag
faktoriin kullanilacagi, bu faktorlerin kagar seviyeden olusacagi ve faktorlerin ifade
sekli onemli kararlardir. Ayrica konjoint analizinde, s6z konusu {irlin veya hizmetin
tercihini etkileyebilecek biitiin faktorler yer almasi 6nemlidir (Hair, Anderson,
Tatham ve Block, 1995: 465, 501).
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Konjoint analizi; bagimsiz degiskenin smiflayici veya siralayici, bagimli
degiskenin siniflayici, siralayict veya aralikli 6lgekte olmasi durumunda en ¢ok

yararlanilan analizlerden biridir (S6nmez, 2001).

Konjoint analiz diger ¢ok degiskenli analiz yontemlerinden 4 yoniiyle

farklilagmaktadir (Hair, 1995: 472-474):

1. Aynistiric1 Yapist: Cok degiskenli tekniklerin c¢ogu birlestirici yapiya
sahipken, konjoint analizi ayristirict yapiya sahiptir. Diskriminant ve regresyon
analizlerinde cevaplayicilardan elde edilen degerler, tiim tercihi elde etmek {tizere
birlestirilir. Konjoint analizinde ise farkli Ozellikleri iceren kartlar igin

cevaplayicilarin yaptig tercihten her bir 6zelligin degeri hesaplanabilmektedir.

2. Konjoint degiskenlerini belirleme: Konjoint analizinde bagimsiz degiskenler
olan faktorler ve onlarin degerleri olan diizeyler, arastirmaci tarafindan
belirlenmektedir. Cevaplayici tarafindan saglanan tek bilgi, bagimli degiskenin
degeridir. Arastirmaci tarafindan belirlenen diizeyler, cevaplayicinin verdigi
cevaplardan her bir diizeyin etkisini ortaya koymak iizere konjoint analizi tarafindan

kullanilmaktadir.

3. Her bir cevaplayict i¢in ayr1 model: Konjoint analizi, bireysel seviyede
uygulanabilirligi ile neredeyse tiim ¢ok degiskenli yontemlerden ayrilmaktadir. Diger
yontemlerde cevaplayicilarin  verdigi cevaplar, tek bir gbézlem olarak
degerlendirilirken konjoint analizinde bireysel veya gruplar halinde tahminler

yapilabilmektedir.

4. Esneklik: Konjoint analizin bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda
gerekli olan iliski tiirleri ile sinirli degildir. Diger analizlerde, bagimsiz degiskende
meydana gelen bir birimlik degisim, bagimli degiskende ayni miktarda degisime
neden oluyorsa dogrusal iligski oldugu varsayilir. Konjoint analizinde ise bagimsiz
degiskenin her bir diizeyinin etkisi i¢in ayr1 tahminler yapilabilir ve diizeylerin

iliskili oldugunu da varsaymaz.
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5.1.3. Yatirim Destinasyon Tercihlerini Etkileyen Faktorler ve Diizeylerinin
Belirlenmesi

Konjoint analizinde, tercihlerin nasil yapildig1 ve gergek pazar kosullarinda
iirlin tercihlerinin nasil etkilenebilecegine doniik gergekei bilgiler ancak faktor ve
seviyelerinin dogru belirlenmesiyle elde edilebilinir. Faktorlerin belirlenmesinde;
uzman ve yoneticilerin goriisleri, literatiir, hedef pazarla goriismeler ya da anket
yoluyla elde edilen veriler kullanilabilir. Ancak bu siiregte genellikle hedef pazardan

gelen veriler ile yoneticilerin goriisleri birlikte degerlendirilerek faktorler belirlenir

(Cattin ve Wittink, 1982: 46).

Bu c¢alismada da, yatirimcilarla yapilan goriismelerin yaninda literatiirdeki
benzer caligmalar da dikkate alinarak konjoint analizinde yer alacak faktorler ve

seviyeleri Tablo 32’deki gibi belirlenmistir.

Tablo 32. Kojoint Analizi Faktor ve Diizeyleri

FAKTORLER DUZEYLER

DUSUK

1 MALIYETLER ORTA

YUKSEK

ZOR

2 iSGUCU TEMINI ORTA

KOLAY

.. VAR
3 KUMELENME

YOK

KOTU

4 ALTYAPI ORTA

Il

. VAR
5 TESVIK DURUMU

YOK

KOTU

6 SEHRIN YASAM KALITESI ORTA

Ivi

OLUMLU SEKTOREL IMAJ

7 SEHRIN IMAJI

NP W NP NP WINIPINDNP[OINIFP|IWWIDN|PF

OLUMLU GENEL IMAJ

Ankette yer alan farkli diizeylere sahip 7 faktoriin 3x3x3x3x2x2x2=648 olas1

kombinasyonu s6z konusudur. Anket uygulanacak kisiler tarafindan 648 kartin
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saglikli bir sekilde degerlendirmesi miimkiin olmayacag1 i¢in sadece ana faktorler
dikkate alinarak, olas1 durumlar1 temsil yetenegine sahip alt kiimenin, ortagonal

diizende belirlenmesi amaciyla asagida yer alan SPSS Syntax Modiilii kullanilmistir.

DATA LIST FREE/MALIY ISGUCU KUME ALTYAPI TESVIK YASKAL IMAJ.
BEGIN DATA
12131
21111
33221
END DATA.
ORTHOPLAN FACTORS=

MALIY 'MALIYET' ( '1' '2' '3")
ISGUCU 'ISGUCU' ('1' '2' '3")

KUME 'KUMELENME' ('1' '2"'")

ALTYAPI 'ALT YAPI' ('1l' '2' '3")
TESVIK 'TESVIK' ('1' '2'")

YASKAL 'YASAMKALITESI' ('1' '2' '3")
IMAJ 'IMAJ' ('1' '2")

/MINIMUM=18.

LIST VARIABLES=ALL.

SAVE OUTFILE='TEZYENI'.

32
21
11

Yukarida yazili SPSS Syntax Modiiliiniin ¢alistirilmasit ile Tam Profil

yontemine gore olusturulan 18 adet se¢im kart1 Tablo 33°de verilmistir:

Tablo 33. Konjoint Analizi Se¢cim Kartlart

kaRTI | MALIYET | TNy | KOME |0 iresi | TPSVIK | octinesi | IMAT
1 Yiiksek Zor Yok Orta Var Iyi Sektorel Imaj
2 Diisiik Zor Var Orta Yok Orta Genel Imaj
3 Yiiksek Orta Var Kaotii Var Orta Sektorel imaj
4 Orta Orta Yok Orta Var Orta Sektorel imaj
5 Diisiik Orta Yok Kaotii Var Iyi Genel imaj
6 Diisiik Orta Var Iyi Var Kotii Sektorel Imaj
7 Orta Orta Var Iyi Yok Iyi Sektorel Imaj
8 Orta Zor Yok Iyi Var Kotii Genel imaj
9 Diisiik Zor Var Kaotii Var Kotii Sektorel imaj
10 Yiiksek Kolay Yok Kaotii Yok Kotii Sektorel imaj
11 Orta Kolay Var Kotii Var Orta Genel Imaj
12 Yiiksek Orta Var Orta Yok Koti Genel Imaj
13 Diisiik Kolay Yok Iyi Yok Orta Sektorel imaj
14 Diisiik Kolay Var Orta Var Iyi Sektdrel Imaj
15 Yiiksek Zor Var Iyi Var Orta Sektorel imaj
16 Orta Kolay Var Orta Var Kotii Sektorel Imaj
17 Orta Zor Var Kaotii Yok Iyi Sektorel imaj
18 Yiiksek Kolay Var Iyi Var Iyi Genel imaj
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Belirlenen 18 kart, anket formuna doniistiiriilerek, cevaplayicilardan yatirim
icin en uygun gordiikleri karta 1, en az uygun gordiikleri karta 18 olmak {izere sira
numaralar1 vermeleri istenmistir. Olusturulan ankette, isletme ve yatirimel
Ozelliklerinin tercihler iizerinde etkili olup olmadigim1 da arastirmak iizere kartlar

disinda, isletme ve yatirimce ile ilgili sorulara da yer verilmistir.

Tablo 34. Konjoint Analizinde Kullanilacak Faktirlerle Ilgili Olusturulan Model

Faktorler Aciklama Kisit
Maliyet Artikga tercih edilirlik azalacagi igin Linear Less
Isgiicii Temini Kolaylastikga tercih edilirlik artacagi igin Linear More
Altyap1 Kalitesi Tercihi olumlu yonde etkileyecegi i¢cin Linear More
Yasam Kalitesi Tercihi olumlu yonde etkileyecegi igin Linear More
Kiimelenme Kategorik bir degisken oldugu i¢in Discrete
Imaj Kategorik bir degisken oldugu igin Discrete
Tesvik Kategorik bir degisken oldugu igin Discrete

Aragtirmaya katilan toplam 84 tekstil yatirnmcisindan Ek 1°de verilen anket
yoluyla elde verilen asagidaki SPSS Syntax Modiiliine girilmis ve modiil

calistirilmistir.

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.

Yukaridaki yazili modiiliin faktor satirinda yer alan Discrete, Linear More ve
Linear Less kavramlari, ilgili faktorlerin diizeyleri ile tercihler arasinda bir iliski olup
olmadigi, varsa ne yonde oldugu belirten modelleri ortaya koymaktadir. Discrete
kavrami, faktor seviyeleri ile tercihler arasinda herhangi bir iliskinin 6ngoriilmedigi
anlamina gelmektedir. Linear model, faktor seviyeleri ile tercih siralamalar1 arasinda

dogrusal bir iliskinin beklendigi anlamina gelmektedir. Linear More, faktor
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seviyeleri artikca tercih edilirligini artacagini, Linear Less ise faktor seviyeleri

azaldikca tercih edilirligin artacagini 6ngoérmektedir (Tathidil, 2009).

Bu c¢alismada yer alan faktorlerle ilgili modeller asagidaki gibi

olusturulmustur:

Maliyet artik¢a tercih edilirlik azalacagi diisiiniilerek maliyet faktoriintin

kisid1 “Linear Less” olarak belirlenmistir.

Isgiicii temini kolaylastikca tercih edilirlik artacagi icin bu faktdriin kisidi

“Linear More” olarak belirlenmistir.

Kiimelenme, kategorik bir degisken oldugu i¢in kiimelenme faktoriiniin kisidi

“Discrete” olarak belirlenmistir.

Tesvik, kategorik bir degisken oldugu icin kiimelenme faktoriiniin kisidi

“Discrete” olarak belirlenmistir.

Altyapr kalitesi artis1 tercihleri olumlu yonde etkileyecegi varsayimiyla

altyapi kalitesi faktoriiniin kisidi1 “Linear More” olarak belirlenmistir.

Yasam kalitesi faktorii seviyeleri kotiiden iyiye dogru gittigi icin kisidi

“Linear More” olarak belirlenmistir.

Son olarak Imaj faktorii kategorik bir degisken oldugu igin kisidi “Discrete”

olarak belirlenmistir.

5.1.4. Genel Konjoint Analizi Bulgular:

Konjoint analizi uygulandiktan sonra hem ankete katilan her bir yatirimer i¢in
ayri ayr1 fayda katsayilar1 ve goreceli onem dereceleri hem de genel fayda katsayilari
ve goreceli Onem dereceleri elde edilir. Yatinmcilarin sonuglarmi tek tek
degerlendirmek anlamli olmayacagi icin bunlardan elde edilen ve genel sonuglari

veren Ozet bilgiler yorumlanacaktir.

Sekil 28’de bireysel tercih modellerinden elde edilen tiim yatirimcilara ait
ortalama goreceli onem ve ortalama fayda katsayilar1 bulunmaktadir. Bu sonuglarda,
faktorlerin yatirim destinasyon tercihindeki 6nem ytiizdeleri, faktorlerin diizeylerine

ait fayda katsayilari, kurulan model ile gdzlenen sonuglarin uygunlugunu veren
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Pearson’s R ve Kendall Tau katsayilar ile simiile edilen sehirlerin beklenen degerleri

yer almaktadir.

Sekil 28. Genel Konjoint Analizi Sonuclart

SUBFILE SUMMARY
. s FAYDA .
ORANSAL ONEM FAKTOR KATSAYILARI DUZEYLER
LUl JL i} 5342 1=VAR
L 11,78 KUMELENME
COC 017 -,5342 2=YOK
UOC 0 Jaun 1,6875 1=VAR
L17,79 O TESVIK
LOLJJLJa0 -1,6875 2=YOK
raran _ 2842 1= SEKTOREL iMAJ
7,14 71 1 IMAJ _
minininlnl -,2842 2= GENEL IMAM
0000000000 0 MALIYET -1,7063 1=DUSUK
19,99 -3,4127 2=0RTA
B=-1.7063 51190 | 3=YUKSEK
LOLJJLJa0 ISGUCU TEMINI 1,3581 1=Z0R
115,18 2,7163 2=0RTA
Lol JJe Jdn B=1,3581 4,0744 3=KOLAY
0OCOC33C ALTYAPI KALITESI ,9355 1=KOTU
13,59 1,8710 2=0RTA
goudoddrL B=,9355 2,8065 3=iyYi
sin[sin[sinlnls YASAM KALITESI 1,3363 1=KOTU
14,53 a 2,6726 2=0RTA
CO0dr a7c B=1,3363 4,0089 3=1Yi
4,8175 CONSTANT
Pearson's R = ,989 Significance = ,0000
Kendall's tau = ,948 Significance = ,0000
Reversal Summary: Reversals by factor:
1 subjects had 3 reversals alt 22 imaj 0
16 subjects had 2 reversals mal 14 tesv 0
23 subjects had 1 reversals yas 12 kum 0O
isg 10
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ekil 29. Yatirim Destinasyonu Tercihinde Etkili Olan Faktirlerin Goreceli Onem Yiizdeleri

YASAM KALITESI KUMELENME
14,53% 11,78%

EKUMELENME

ALTYAPI TESVIK  |mTESVIK
13,59% 17.79%  |gimal
OMALIYET
misGUCU
BALTYAPI
isGUCU 714% B YASAM KALITESI
15,18% MALIYET
19,99%

Elde edilen sonuglara gore yatirim destinasyonu tercihinde en énemli faktor
%19,99’luk 6nem ylizdesi ile maliyet faktorii olmustur. Maliyet faktoriiniin en
onemli diizeyi -1,7063 fayda katsayisina sahip diigiik maliyet, ikinci olarak -3,4127
fayda katsayisi ile orta diizey maliyet ve en az tercih edilen diizey -5,1190 fayda
katsayisi ile yiiksek maliyet seklinde ger¢eklesmistir.

Yatirim destinasyonu tercihinde ikinci en 6nemli faktér % 17,79’luk 6nem
derecesi ile tegvik faktoriidiir. Tesvikin var oldugu diizey 1,6875 fayda katsayisi ile
daha ¢ok tercih edilirken tesvikin olmadig1 diizey -1,6875 fayda katsayisi ile daha az
tercih edilmektedir.

Yatirimeilar tarafindan {iglincii en Onemli faktor olarak %15,18 Onem
derecesine sahip isgiicii temini goriilmektedir. Isgiicii temininde 1,3581 fayda
katsayisina sahip zor isgiicli temini en az tercih edilen diizey, 2,7163 fayda katsayili
orta iggiicii temini 2. sirada yer alirken, 4,0744 fayda katsayisina sahip kolay isgiicli

temini en ¢ok tercih edilen isglicii temini diizeyi olmustur.

Dordiincii en 6nemli faktor olan yasam kalitesinin 6nem ytizdesi %14,53 tiir.
Yasam kalitesinin en az tercih edilen diizeyi 1,3363 fayda katsayisi ile kotii yasam
kalitesi olurken, 2,6726 fayda katsayisi ile orta yasam kalitesi 2. sirada yer almakta
ve 4,0089 fayda katsayisina sahip iyi yasam kalitesi en c¢ok tercih edilen diizey

olmustur.

Altyapr Kalitesi yatirnmcilar tarafindan 13,59 6nem yiizdesi ile besinci en

onemli faktor olarak goriilmektedir. Kot altyapi kalitesi, 9355 fayda katsayisi ile
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tercih edilirlikte son sirada yer alirken, 1,8710 fayda katsayili orta diizey altyapi
kalitesi 2. sirada yer almakta ve 2,8065 fayda katsayili iyi diizey altyap1 kalitesi en

cok tercih edilen diizey olarak goriilmektedir.

6. onemli faktor olan kiimelenmenin 6nem yiizdesi 11,78 tir. Kiimelenme var
diizeyi 0,5342 fayda katsayisina sahipken kiimelenmenin olmadigi diizey -0,5342
fayda katsayisina sahiptir.

Onem siralamasinda son sirada yer alan imaj faktdriiniin 6nem yiizdesi %7,14
olarak hesaplanmistir. 0,2842 fayda katsayili olumlu sektorel imaj, yatirimcilar
tarafindan daha 6nemli goriiliirken, -0,2842 fayda katsayili olumlu genel imaj daha

sonra gelmektedir.

Analiz sonucu elde edilen Pearson's R ve Kendall's Tau iliski katsayilarindan;
Isgiicii temini, Maliyet, Yasam Kalitesi ve Altyap1 kalitesi faktorlerine getirilen
kisitlarla olusturulan modelin, gézlem sonuglari ile uyumunun, 0,989 iliski katsayisi

ve Significance = ,0000 degeri ile oldukga yiiksek oldugu sdylenebilir.

Pearson's R =,989 Significance = ,0000
Kendall's tau = ,948 Significance = ,0000

Olusturulan modelle gozlenen degerler arasinda yiliksek uyum olmasina
karsin modelde yer alan kisitlara bir katilime1 3 ters cevap, 16 katilimer 2 ters cevap

ve 23 katilimei 1 ters cevap vermislerdir.

Faktorlere gore ters cevaplara bakildiginda, 22 ters cevapla Altyapr Kalitesi
ilk sirada yer alirken, maliyet 14 ters cevapla 2. sirada, Yasam Kalitesi 12 cevapla 3.
sirada ve isgiicii temini 10 ters cevapla 4. sirada yer almaktadir. Diger faktorler icin

herhangi bir kisit belirlenmedigi i¢in bu faktorlerde ters cevap s6z konusu degildir.

Diizeylerin fayda degerleri toplanarak herhangi bir kartin toplam fayda degeri

bulunabilir. Ornegin, asagidaki dzelliklere sahip besinci sehrin toplam fayda degeri;
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Sekil 30. Besinci Sehrin Faktor Diizeylerine Ait Fayda Degerleri

Diizeyler Fayda Degeri
Maliyetler Diisiik -1,7063

Isgiicii Temini Orta 2,7163
Kiimelenme Yok -0,5342

Altyap1 Kalitesi Kotii 0,9355

Tegvik Var 1,6875

Yasama Kalitesi iyi 4,0089

Olumlu Genel imaja Sahip -0,2842

Sabit 48175

+

Toplam Fayda =11,641 olarak bulunabilir

Bu sekilde biitiin sehirler icin fayda skor degerleri bulundugunda en yiiksek
skor degerine sahip sehir, 14. sehir olarak bulunmaktadir. Dolayisiyla, 14. sehrin

yatirimeilar tarafindan en fazla tercih edilen il oldugu sdylenebilir.

ekil 31. En Yiiksek Skor Degerine Sahip 14. Sehrin Faktir Diizeyleri

MALIYETLER
DUSUK

ALTYAPI

ALTY, YASAMA
KALITESI ORTA

KALITEST 1vi

OLUMLU
SEKTOREL
IMAJA SAHIP
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Tablo 35. Sehirlerin Tercih Swralart ve Skor Degerleri

14. Sehir 9. Sehir
i Maliyetler Diiguk ; Maliyetler Digiik
1. TERCIH Isqiicti Temin, Kolay 10. TERCIH Isqiica Temin Zor
Skor Degeri: Kimelenme Var Skor Degeri: Kiimelenme Var
15,5721 #g\?i |\I/<aarlitesi Orta 9.247 #g\?i |\I/(:rlitesi Kétd
Yasama Kalitesi Iyi Yasama Kalitesi Kot
Olumlu Sektdrel Imaja Sahip Olumlu Sektorel Imaja Sahip
18. Sehir 15. Sehir
2.TERCIH | oot Yoksek, | 11.TERCIH |yt Misek,
Skor Degeri: Klttl;nelerléml'% Vgri ) Skor Degeri: ﬂ;ve/e%nﬁ I/q? )
api Kalitesi Iyi api Kalitesi 1yi
12,5258 Tesviﬁ Var i 9,0415 Tesvik Var
Yasama Kalitesi Iyi Yasama Kalitesi Qrta
Olumlu Genel Imaja Sahip Olumlu Sektorel Imaja Sahip
6. Sehir 3. Sehir
3.TERCIH | pabeter Do 12.TERCIH | flelietlr Miet
Skor Degeri: Kﬂyeler&mﬁ V<_':1ri ) Skor Degeri: ﬁ%/ne/e//énﬁ I/q;("t_.
api Kalitesi Iyi api Kalitesi Kotii
12,4757 Tesvik Var 8,5289 Tesvik Var
Yasama Kalitesi Kot Yasama Kalitesi Orta
Olumlu Sektdrel Imaja Sahip Olumlu Sektorel Imaja Sahip
5. Sehir 1. Sehir
: Maliyetler Diisiik : Maliyetier Yiiksek
4. TERCIH IKS'QUC? Temiqi (lzrta 13. TERCIH {?gua// Tem/'/)7//i0r
deri: Umelenme Yo Jeri- Umelenme Yo,
fi%r 4El)ggerl. éltya_ |\I/<alitesi Kéti gl;(;r?gegerl. /;I_/tya;.lo(/ §a//te5/' Orta
) esvik Var . ) esvik Var .
Yasama Kalitesi Iyi Ya}',cama Kalitesi Iyi
Olumlu Genel Imaja Sahip Olumlu Sektorel Imaja Sahip
16. Sehir 8. Sehir
: Maliyetler Orta : Maliyetler Orta
5. TERCIH 1K§9uya|1 Temin Kolay 14. TERCIH }i(s_guya-l; Temin Zor
Skor Degeri: umelenme var Skor Degeri: umelenme Yox
Altyapi Kalitesi Orta Altyapi Kalitesi lyi
11,1921 Tegvik Var 7,7749 Te§vi[lz Var
Yasama Kalitesi Kot Yasama Kalitesi Kot
Olumlu Sektorel Imaja Sahip Olumlu Genel Imaja Sahip
11. Sehir 2. Sehir
6. TERCIH Hatd Tomin Kolay 15. TERCIH | e e o Zor
Skor Degeri: KUmelenme Var Skor Degeri: Kimelenme Var
11,0254 /?_ggsli/ l//f;?r//[ESI Kot 7,5751 #Iet;’\?lﬁ| ¢(g||(lt€5l Orta
Yasama Kalitesj Orta Yasama Kalitesi Orta
Olumlu Genel Imaja Sahip Olumlu Genel Imaja Sahip
13. Sehir 17. Sehir
7. TERCIH . g‘_ca]/t/'/}g'/ﬂ%/g%u]((olay 16. TERCiH %Z@%?/?QgZ?ZOr
Skor Degeri: Kumelenme Yok Skor Degeri: Kamelenme Var
10,7265 ,;l_gili/ )/%34/1‘65/ Iy 6,8386 /;I_g%z/ )//(g'/ﬁ/tey Kc'7tu
Yasama Kalitesi Orta Yasama Kalitesi 1yi
Olumlu Sektorel Imaja Sahip Olumlu Sektorel Imaja Sahip
4. Sehir 12. Sehir
8.TERCH | pepeerome, 17.TERCIH | iairte Yoksge
Skor Degeri: KIUmeIenmI_e Yok Skor Degeri: Kfimelenn}e Var
10,1018 éet;/\?iﬁl \I/(aarlte5| Orta 4,184 éetg\e/]i |\I{(gk|te5| Orta
Yasama Kalitesi Orta Yasama Kalitesi Kotu
Olumlu Sektdrel Imaja Sahip Olumlu Genel Imaja Sahip
7. Sehir 10. Sehir
9. TERCIH LegUed Terin; Orta 18. TERCIH Legted Temins Kolay
Skor Degeri: Klilmelenn*lu_e Var Skor Degeri: Kfimelenml_e Yok
10,0671 A tyaﬁl\l(?klteg Tyi 41071 A tyaﬁl \I(<c?klte5| Kotu

Tesgvi .
Yasama Kalitesi lyi
Olumlu Sektorel Imaja Sahip
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5.1.5. Thracat Yapan ve Yapmayan isletmelere Gore Konjoint Analizi
Bulgular

Sekil 32. Ihracat Yapan Isletmelere gire Yatirum Destinasyonu Tercihinde Etkili
Olan Faktorlerin Géreceli Onem Yiizdeleri

YASAM KALITESI KUME
12% 14%

ALTYAPI KALITESI OKUME
14% TE$ViK BTESVIK
20% |OIMAJ
OMALIYET

misGUCU TEMINI
DALTYAP| KALITESI
B YASAM KALITESI

iSGUCU TEMINI

14%

MALIYET 6%
19,69%

Sekil 33. ihracat Yapmayan Isletmelere gore Yatirim Destinasyonu Tercihinde Etkili
Olan Faktirlerin Goreceli Onem Yiizdeleri

YASAM KALITESI KUME
15,40% 11,71%
o TESVIK|BKUME
ALTYAPI KALITESI 15,29% | BTESVIK
12,66% OiMAJ
OMALIYET
BiSGUCU TEMINI
DALTYAPI KALITESI
BYASAM KALITESI
ISGUCU TEMINI 842%
16,18% MALIYET

20,34%

Thracat yapan ve yapmayan isletmeler arasinda yatirim destinasyonu tercihini

etkileyen faktorler agisindan en 6nemli farklilik tesvik, kiimelenme ve yasam kalitesi

faktorlerinde ortaya ¢ikmaktadir. Thracat yapan isletmelerde kiimelenmenin énem

oran1 %14 olurken ihracat yapmayan isletmeler i¢in bu oran %11,71 olmustur. Aym

sekilde ihracat yapan isletmeler i¢in tesvik faktoriiniin 6nem orani %20 iken ihracat

yapmayan isletmeler i¢in %15,29 olarak gerceklesmistir. Thracat yapan isletmeler

icin yasam kalitesi faktorii %12 Oneme oranina sahip iken ihracat yapmayan

isletmeler i¢in bu oran 15,40 olarak gerceklesmistir.
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5.1.6. Calisan Sayilarina Gore Konjoint Analizi Bulgular:

Sekil 34. Calisan sayist 50'den az isletmeler

OLUMLU IMAJ

o 7,53%
YASAM KALITESI

16,40%

TESVIK

MALIYET
15,09%

iISGUCU TEMI
15,86%

DOMALIYET
miSGUCU TEMINI
OKUMELENME
OALTYAPI KALITESI
BTESVIK

O YASAM KALITESI
BOLUMLU IMAJ

18,71% . . KUMELENME
ALTYAPI KALITESI 12,69%
13,72%
Sekil 35. Calisan Sayist 50-250 Arast Igletmeler
vAsAM KALITEs] OLUMED MAY  [@mALvET
10,21% ’ MALIYET |misGgUcU TEMINI
_ 30,66% |OKUMELENME
TESVIK OALTYAPI KALITESI
16,49% ETESVIK
B YASAM KALITESI
EOLUMLU iMAJ

13,09%

TESVIK
16,40%

ALTYAPI KALITESI
12,41%

KUMELENME
11,00%

ALTYAPI KALITESI = iSGUCU TEMINI
14,37% KUMELENME 14,13%
9,61%
ekil 36. Calisan Sayist en Fazla Olan Isletmeler
Sekil 36. Cal, Sayist 250'den Fazla Olan Il /!
EMALIYET
OLUMLU iMAJ MALIYET miSGUCU TEMINI

B TESVIK
O YASAM KALITESI
EOLUMLU IMAJ

ISGUCU TEMINI

14,44%

Calisan sayilarina gore yatirim destinasyonu tercihi tizerinde etkili olan
faktorlere bakildiginda 50°den az calisan isletmeler i¢in kiimelenmenin, daha ¢ok
calisana sahip diger isletmelere gore daha 6nemli goriildiigii ortaya ¢ikmaktadir. Bu

da ozellikle kiiclik isletmelerin Olgekten kaynaklanan dezavantajlarmi gidermede

kiimelenmeyi 6nemli bir ara¢ olarak gordiikleri teziyle uyumludur.
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Aragtirma sonuglarina gore maliyet faktoriine verilen 6nem, orta ve biiylik
Olcekli isletmelerde kiiclik isletmelere gore oldukga fazladir. Nitekim 50’den az
calisana sahip isletmelerde yatirim destinasyonu tercihinde maliyetin énem orani
%15,09 iken, 50-250 arasi ¢alisana sahip isletmelerde bu oran 30,66 ve 250’den ¢ok
calisana sahip isletmelerde %24,23 olarak gerceklesmistir.

5.2. ARASTIRMAYA KATILAN TEKSTIL iISLETMELERI HAKKINDA
GENEL BILGILER VE YATIRIMCILARIN USAK’A ILISKiN TEKSTIL
YATIRIM DESTINASYONU ALGISI

Calismanin bu asamasinda, arastimaya katilan tekstil isletmelerinin genel
ozellikleri ve tekstil yatirimeilarmin Usak’t yatirnm destinasyonu olarak nasil
algiladiklarinin  belirlenmesi amaglanmaktadir. Bu amacgla Oncelikle tekstil
isletmeleri ile ilgili genel bilgileri iceren frekans tablolar1 verilmistir. Daha sonra
tekstil yatirimeilarinin yatirim yeri karar siiregleri ile ilgili bilgiler ortaya konmustur.
Son olarak konjoint analizinde yatirim destinasyonu tercihinde kullanilan faktorler
acisindan Usak algis1 ile Usak tekstil yatirim destinasyonu algis1 arasindaki iligkiler
ki-kare analizi ile test edilmistir. Ayrica yatirim destinasyon algisinin isletme

ozelliklerine gore farklilasip farklilasmadigi T testi ve Anova testi ile arastirildi.

5.2.1. Arastirmaya Katilan Tekstil Isletmeleri Hakkinda Genel Bilgiler

Tablo 36. Calisan Sayilarina gore Isletme Biiyiikliikleri

Frekans Yiizde ?{eﬁgzeég Kl;rgginf
Kiigiik Olgekli Isletmeler 55 55,0 55,0 55,0
Orta Olgekli Isletmeler 38 38,0 38,0 93,0
Biiyiik Olgekli Isletmeler 7 7,0 7,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

KOSGEB’in yapmis oldugu siniflamaya gore 1-49 arasi calisan1 olan
isletmeler kiigiik Olcekli isletmeler, 50-249 arasi ¢alisani olan igletmeler orta lgekli
isletmeler ve 250’den fazla c¢alisan1 olan isletmeler biiylik 6lcekli isletme olarak
kabul edilmektedir. Bu siniflamaya gore Tablo 36’den Usak’ta faaliyet gosteren
tekstil isletmelerinin biiyiik oranda Kiiciik ve Orta Olgekli isletmeler oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 37. Sektorde Faaliyette Bulunma Siiresi

Frekans Yiizde ?{?Zeég Kl;;g;é?f
5 yildan az 16 16,0 16,0 16,0
6-10 y1l 16 16,0 16,0 32,0
11-20 y1l 44 44,0 44,0 76,0
21-30 y1l 14 14,0 14,0 90,0
30 yildan fazla 10 10,0 10,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Tablo 37’den arastirmada yer alan isletmelerin %76’sinin 20 yil ve daha az
stiredir sektorde faaliyet gosterdigi goriilmektedir. Usak’ta tekstil sektoriiniin uzun
bir gegmise sahip olmasina ragmen ortaya ¢ikan bu rakamlar sektorde isletme devir

hizinin yiiksek oldugunu gostermektedir.

Tablo 38. isletmelerin Capraz Faaliyet Alam

Konfeksiyon Orme Boyama Dokuma Iplik
Konfeksiyon 7
Orme 0 4
Boyama 2 0 23
Dokuma 2 0 9 56
iplik 5 3 10 15 42

Tablo 38’de birden fazla alanda faaliyet gosteren isletmelerin faaliyet
alanlarina gore dagilimlar1 goriilebilir. Buna gore dokuma ile ilgili 56 isletmeden 15
tanesi ayni1 zamanda iplik, 9 tanesi boyama ve 2 tanesi de konfeksiyonla ilgili oldugu
goriilmektedir. Ortaya ¢ikan bu sonug, Usak’taki tekstil isletmelerinin daha ¢ok
battaniye iiretiminde faaliyet gdsterdigi ile ilgili genel kanaati dogrulamaktadir. Ilave
olarak battaniye tiretimi yapan isletmelerden bazilarinin iplik {iretimi ve boyama

faaliyeti de yapan entegre isletmeler oldugu goriilmektedir.

5.2.2. Tekstil Isletmelerinin Yatirim Yeri Karar Siirecleri

Bu bolimde arastirmaya katilan tekstil isletmelerinin yatirim yeri karar
stirecleri incelenmistir. Bu baglamda yatirnm yeri karari alirken hangi bilgi
kaynaklarini kullandiklar1 ve yatirim yeri kararimi hangi yontemle aldiklar

belirlenmistir.
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Tablo 39. Yatirun Yeri Karart Alirken Kullamilan Bilgi Kaynaklart

Yatirim Yapilacak Sehir Secilirken Bilgi Kaynagimin Onem Derecesi

1.Onemli |2.Onemli |3.Onemli |4.Onemli |5.Onemli
Yetkililerle Goriigme 60 23 3 3 1
Resmi Veriler 20 35 20 7 3
Internet Siteleri 2 8 11 10 7
Sehrin Unliileri 4 1 5 2 3
Fuarlar ve Festivaller 6 11 12 7 4
Arkadaglarim 6 8 16 7 5
Televizyon 3 2
Gazeteler 1 1 1
Sektorel Yaynlar 2 13 19 13 5
Diger 5 6 10

Tekstil yatirimeisinin yatirim yeri karar siirecinde bagvurdugu 6n 6nemli bilgi
kaynaklar1 olarak yetkililerle goériisme ve resmi veriler 6n plana g¢ikmaktadir.
Bunlardan sonra fuarlar ve festivaller ile yatirnmcinin arkadas ¢evresi yatirim yeri

kararinda 6nemli bilgi kaynaklar1 olarak goriilmektedir.

Tablo 40. Yatirim Yeri Karar Alma Yontemi

Isletme sayisi Yiizde orani
Profesyonel Danigsmanlik Hizmeti Aldim 30 15,5
Diger Yatirimlart Ornek Aldim 57 29,5
Tecriibelerime Dayanarak Karar Aldim 73 37,8
Istatiksel Yontemler Kullandim 33 17,1

Tablo 40°da Usak’ta faaliyet gosteren tekstil yatirimcilarinin yatirnm yeri
karar siirecinde daha ¢ok kendi tecriibeleri ve diger yatirimlar1 6rnek alarak yatirim
yeri kararmi verdigi goriilmektedir. Usak’ta faaliyet gosteren igletmelerin biiyiik
oranda KOBI olmalar1, bu siiregte profesyonel danismanlik hizmetinin diisiik oranda

kullanilmasin1 agiklamaktadir.

5.2.3. Yatirim Destinasyonu Olarak Usak ile Ilgili Degerlendirmeler

Bu béliimde yatirnmcilarin Usak’t yatirim  destinasyonu olarak nasil
algiladiklar1 belirlenmistir. Ayrica yatirim destinasyon algisinin isletme 6zelliklerine
gore farklilik gosterip gostermedigi ve yatirim destinasyon algisin1 olusturan

faktorlerle iligkisi saptanmaya ¢aligilmistir.
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Tablo 41. Calisan Sayilarina Géore Yatirnm Destinasyonu Olarak Usak Al

181

Caligan sayisi N Ortalama Standart Sapma
50°den az ¢alisan 56 4,0179 0,72591
50-249 arasi ¢alisan 37 3,3784 0,82836
250’den fazla ¢alisan 7 2,7143 0,75593
F P
Varyanslarin Esitligi Analizi 0,214
Varyans Analizi 13,822 0,000

Calisan sayilarina gore Usak’in yatirim destinasyon algisinda istatatistiksel
olarak anlamli bir fark olup olmadigni test etmek amaciyla varyans analizi
uygulanmistir. Parametrik analizlerden olan varyans analizi sonuglarimin saglikli
yorumlanabilmesi i¢in bazi varsayimlarin saglanmasi gerckmektedir. Kalayc1 (2006:
133), Varyans analizi i¢in gerekli olan varsayimlarin tamaminin varyanslarin esitligi
durumunda saglandigin1 ifade etmektedir. Varyanslarin esitligi analizi sonucunda
varyanslarin esit oldugunu gostermektedir. Varyans analizi sonuglarina gore
(P<0,05), calisan sayilarina gore Usak’in yatirim destinasyonu olarak farkli
algilandigin1 gostermektedir. Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek
amaciyla uygulanan ve grup sayilarininin esitligi kosulunu aramayan Bonferroni
testine gore farklilik, 50°den az g¢alisani olan isletmelerle diger isletmeler arasinda
s6z konusudur. 50-249 c¢alisam1 olan isletmelerle 250’den fazla calisani olan
isletmeler arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark yoktur. Cikan sonuglar, daha az
calisant olan isletmelerin Usak’t yatirim destinasyonu olarak daha olumlu
algiladigim1 ortaya koymaktadir. Daha biiyiik 0Olcekli isletmelerin ihtiyac ve
beklentileri de biiylidiiglinden Usak’la ilgili alg1 goreceli olarak daha az olumludur.

Tablo 42. ihracat Durumlarina Gire Usak Yatirum Destinasyon Algist
Standart

Ortalama Sapma p
Thracat Yapmiyor Levene varyanslarin
(N: 54) 3,8333 ,81842 Esitligi 0,285
Ihracat Yapiyor .
(N: 46) 3,5217 ,88792 T testi 0,03

Isletmelerin ihracat durumlarina gore yatinm destinasyon algisinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark olup olmadigini test etmek amaciyla bagimsiz iki

ornek t testi uygulanmistir. Varyanslarin esitligi varsayimi Levene testi P degerine
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(0,285>0,05) gore saglanmis olmaktadir. T testi sonucuna gore (P<0,05) isletmelerin
thracat durumlarina gore Usak destinasyon algisimin farklilastigi istatiksel olarak
sdylenebilir. Thracat yapmayan isletmelerin yatirrm destinasyonu olarak Usak ile

ilgili algilarinin daha olumlu oldugu goriilmektedir.

Tablo 43. Yatirim Destinasyonu Olarak Usak * Yasam Yeri olarak Usak

Yagam Yeri Olarak Usak
o Toplam
Koti Orta Iyi
Kéti 11 6 3 20
Yatirim Destinasyonu
Orta 7 13 6 26
Olarak Usak i
Iyi 9 22 23 54
Toplam 27 41 32 100
. Deger sd P
Ki-Kare
13,394 4 0,010

Usak’in yasam Yeri ve yatirrm destinasyonu algilarinda istatiksel olarak
anlamli bir iligskinin olup olmadigini test etmek iizere ki-kare analizi uygulanmstir.
Ki-kare analizinin besten kiigiik beklenmeyen deger %20’den fazla olamaz
varsayimini saglamak amaciyla gerek yasam yeri gerekse yatirim destinasyonu
degerlendirmeleri 5°1i likert’ten 3’lii likert’e dondstiiriilmistir. Ki-kare analizi
sonucu elde edilen P degeri (0,00<0,05) yasam yeri algisi ile yatirim destinasyonu
algist arasinda istatiksel olarak anlamli bir iligkinin oldugunu gdstermektedir.
Yatirim destinasyonu tercihinde “soft” faktorleri arasinda yer alan yasam kalitesi ile
ilgili Usak icin yapilan degerlendirmelerin ¢ok olumlu oldugunu séylemek miimkiin
degildir. Yerel kalkinma ile ilgili pek ¢ok projede sadece “hard” faktorler olarak
adlandirilan yatirim, isgilicli ve altyapr gibi faktorlere yatirim yapilirken “soft”
faktorler ihmal edilmektedir. Halbuki “hard” faktorler agisindan sehirler arasinda
farklilik 6nemli oranda azaldig1 i¢in nihai karara iizerinde “soft” faktorler belirleyici

olabilmektedir.
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Tablo 44. Yatuum Destinasyonu Olarak Usak*Usak Imaji

Usak Imaji
o Toplam
Kot Orta lyi
Kéti 9 2 9 20
Yatirim Destinasyonu
Orta 4 11 11 26
Olarak Usak .
lyi 10 13 31 54
Toplam 23 26 51 100
. Deger sd P
Ki-Kare
11,003 4 0,027

Tablo 44’¢ gore Usak’in yatirim destinasyonu algisi ile genel imaj1 arasinda
anlaml bir iliski vardir. Usak genel imajinda kotiiden iyi dogru gittikge yatirim
destinasyonu algisinin da iyi olarak algilandig1 goriilmektedir. Bu iliski, sehirlerin

genel imaj1 yatirim destinasyonu algisi tizerinde etkilidir hipotezini dogrulamaktadir.

Tablo 45. Yatirim Destinasyonu Olarak Usak* Usak Tekstil Sektorel Imaji

Usak’1n sektorel imaj1
o Toplam
Koti Orta Iyi
Koti 3 4 13 20
Yatirim Destinasyonu
Orta 5 9 12 26
Olarak Usak i
lyi 5 17 32 54
Toplam 13 30 57 100
. Deger sd P
Ki-Kare
3,120 4 0,538

Yatirim destinasyonu algisinda etkili bir diger faktor de sektorel imajdir.
Ancak Usak’in yatirim destinasyonu algisi ile sektorel imaji arasinda anlamli bir
iliski bulunamamistir. Konjoint analizi sonuglarma gore sektdrel imajin fayda
katsayist genel imajin fayda katsayisindan daha yiiksek olmasina ragmen Usak igin
sektorel imajin yatinm destinasyonu algisi ile anlamli bir iliskinin olmamasi
yatirimcilart hedefleyen bir sehir olarak 6énemli bir eksikliktir. Ciinkii bilinmektedir
Ki; triiniin kim tarafindan iretildigi kadar nerede iretildigi de tiiketicilerin {iriin
degerlendirmelerin etkili olmaktadir. Ulkelerin ve sehirlerin sahip oldugu sektérel
iin, sehirde ilgili sektorde faaliyet gosteren isletmelerin {irtinlerine artt deger
katmaktadir. Bazen yatirimcilar, sadece bu nedenle yatirimlarini sektdrel line sahip
sehre kaydirabilmektedirler. Sehrin sektorel iinii, 6zellikle iriinleri diisiik marka

farkindaligina sahip isletmeler i¢in daha 6nemli hale gelebilmektedir. Usak, 6zellikle
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battaniye ve halida bu noktada 6nemli bir potansiyel sahiptir. Ancak bu potansiyelin
su ana kadar yeterince kullanildigin1 sdylemek zordur. Bu nedenle pazarlama ilesimi
calismalarinda Usak battaniyesi ve Usak halis1 kavramlarinin siklikla vurgulanmasi

yerinde olacaktir.

Tablo 46. Yatirum Destinasyonu Olarak Usak*Ugak’in Maliyet Algist

Usak’in Maliyet Algisi
- Total
Kéti Orta lyi
Kotii 6 3 11 20
Yatirim Destinasyonu
Orta 4 8 14 26
Olarak Usak .
lyi 3 9 42 54
Total 13 20 67 100
) Deger sd P
Ki-Kare
10,957 4 0,027

Tablo 46’ya gore Usak’in Yatirim destinasyonu algist ile maliyet algisi
arasinda anlamli bir iligki vardir. Konjoint analizi sonuglarina goére yatirim
destinasyon tercihinde goreceli 6n yliksek Oneme sahip olan maliyet algisi ile
Usak’in yatirim destinasyonu algisinin anlamli bir iliskiye sahip olmasi 6nemli bir
avantaj olarak goriilebilir. Maliyet algis1 ile ilgili sonuglara bakildiginda
yatirnmcilarin - Usak’t % 67 gibi biiylik oranda olumlu degerlendirdikleri
goriilmektedir. Ancak maliyet faktoriinlin yatirnmeilart ¢ekme ve tutma konusunda

tek basina yeterli olmayacagi unutulmamalidir.

Tablo 47. Yatirum Destinasyonu Olarak Usak*Usak’in Altyap1 Algist

Usak’in Altyap1 Algisi
. Total
Orta lyi
Kéti 15 5 20
Yatirim Destinasyonu
Orta 15 11 26
Olarak Usak i

Lyi 24 30 54
Total 54 46 100

. Deger sd P

Ki-Kare

5,678 2 0,05

Tablo 47°e gore Usak’in yatirim destinasyonu algist ile altyapi algist arasinda
anlamli bir iliski vardir. Yatirimcilarin altyapr ile ilgili degerlendirmelerinde kotii
sikkinin hi¢ olmadigi goriilmektedir. Bunda tekstil isletmelerinin organize sanayi

bolgesinde faaliyette bulunmasimin etkili oldugu distiniilmektedir. Ciinkii organize
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sanayi bolgesi sektoriin ihtiya¢ duydugu altyapi yeterliligine sahip durumdadir.
Ancak altyapi ile ilgili yapilan degerlendirmelerde 6nemli oranda “orta” cevabinin

bulunmasi yatirimcilarin hala beklentilerinin oldugunu gostermektedir.

Tablo 48. Yaturim Destinasyonu Olarak Usak*Usak’in Isgiicii Algist

Usak’m Isgiicii Algist
. Toplam
Kotii Orta Iyi
) Koti 2 6 12 20
Yatirim Destinasyonu
Orta 1 12 13 26
Olarak Usak -
Iyi 2 21 31 54
Toplam 5 39 56 100
] Deger sd P
Ki-Kare
2,251 4 0,690

Tablo 48’e gore Usak’in yatirim destinasyonu algisi ile iggiicti algisi arasinda
anlaml1 bir iliski yoktur. Isgiicii algis1 sonuglarinin biiyiik oranda olumlu olmasina
ragmen ortaya ¢ikan bu sonug, sektoriin aradigi nitelikte isgiicliniin Usak’ta kolay

temin edilmesinden kaynaklanmis olabilir.

Tablo 49. Yatirim Destinasyonu Olarak Usak*Ugsak’in Tekstil Kiime Algist

Usak’in Kiimelenme Algisi
.. Toplam
Koti Orta Iyi
Koti 14 2 4 20
Yatirim Destinasyonu
Orta 5 13 8 26
Olarak Usak .
lyi 3 15 36 54
Toplam 22 30 48 100
) Deger sd P
Ki-Kare
42,691 4 0,000

Tablo 49’a gore Usak’in yatirim destinasyonu algisi ile Usak tekstil kiimesi
algis1 arasinda anlamli bir iligki vardir. Yerel kalkinmada kiimelerin 6nemi giin
gectikce artmaktadir. Kiimelerin varlidi, isletmelere basta inovasyon, isgiicli temini,
sektorel girdi temini ve maliyetlerde azalma olmak iizere pek c¢ok avantaj
saglamaktadir. Ancak igletmelerin sadece mekansal yakinligi, kiimeden beklenen
avantajlarm tam olarak gergeklestirilmesine imkan vermez. Isletmeleri arasi iliskinin

kalitesi bu konuda belirleyici olmaktadir.
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Tablo 50. Yatirim Destinasyonu Olarak Usak*Yatirimlarini UgaK'ta Tutma Durumu

Tasinma ve Yeniden Kurulus
Maliyetleri Olmasa Yatirimlarint
Toplam
Usak'ta Tutmaya Devam Etme Durumu
Evet Hayir
Kotii 11 9 20
Yatirim Destinasyonu
Orta 6 20 26
Olarak Usak .
lyi 32 22 54
Toplam 49 51 100
. Deger sd P
Ki-Kare
9,554 2 0,008

Tablo 50°e gore Usak’in yatirim destinasyonu algisi ile taginma ve yeniden
kurulus maliyetleri olmasa yatirimlarint Usak’ta tutmaya devam etme durumu
arasinda anlamli bir iliski vardir. Isletmelerin yatirimlarini bir baska iilke veya sehre
tasimalarinin 6niindeki en biliyiik engellerden biri taginma ve yeniden kurulus
maliyetidir. Ancak c¢aligmada yatirimcilarin yarist tasinma ve yeniden kurulus
maliyetleri olmasa yatirnmlarin1 Usak’ta tutmayacaklarini ifade etmektedirler.
Bunlarin yariya yakinimin yatirim destinasyonu olarak Usak’1 olumlu algilamalarina
ragmen yatirimlarini tutma konusunda olumsuz yaklasim sergilemelerinin farkl
nedenleri olabilir. Bu yatirimcilar, rakip sehirlerin sundugu degerlerin daha iistiin
algiliyor olabilirler. Ayrica sehrin istlinliikleri yatirimcilar tarafindan zamanla
kaniksanmaya baslanmis ve yasanan problemlere daha fazla odaklanilmis olabilir.
Usak’la ilgili olumsuz kanaate sahip oldugu halde yatirnmlarin1 Usak’ta tutmaya
devam edecegini sOyleyen yatirimcilarin taginmanin getirecegi maliyet dis1 riskler

nedeniyle bu goriiste olduklari sdylenebilir.

Tablo 51. Yatirim Destinasyonu Olarak Usak*Usak'in Tesvik Algisi

Usak’m Tegvik Algisi
. Toplam
Koti Orta Iyi
Koti 2 6 12 20
Yatirim Destinasyonu
Orta 6 7 13 26
Olarak Usak -
lyi 13 17 24 54
Toplam 21 30 49 100
Deger Sd P
Ki-Kare 2,298 4 ,681
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Tablo 51’e gore Usak’in yatirnm destinasyonu algisi ile tesvik algisi arasinda
anlaml bir iligki bulunamamistir. Merkezi idareler tarafindan bolgesel gelismislik
farklarin1 ortadan kaldirmak amaciyla yatirimlar1 geri kalmis bolgelere ¢ekmek i¢in
kullanilan tegvikler, artik sadece bolgesel bazda degil bolgesel ve sektorel bazda
uygulanmaktadir. Yani belirli bolgelerde belirli sektorlerin kiimelenmesi saglamak
amaciyla o bolgeye sektorel tesvikler uygulanmaktadir. Temmuz 2009°da yiiriirliige
giren tesvik yasasinda yapilan simiflandirmaya gore 3. bolgede yer alan Usak igin
tekstil sektorii tesvik kapsaminda olan sektorlerdendir. Bu kapsamda tesvik
yasasinda yer alan kosullar1 saglayan yatirimcilar; glimriik vergisi muafiyeti ile
katma deger vergisi (KDV) istisnasi, vergi indirimi, sigorta primi igveren hissesi

destegi, yatirim yeri tahsisi, faiz destegi gibi avantajlardan yararlanmaktadirlar.

Tablo 52. Usak't Tanimlayan En Onemli U¢ Sifat

Usak't Tanimlayan | Usak't Tanimlayan En | Usak't Tanimlayan En
En Onemli Sifat Onemli Ikinci Sifat Onemli Ugiincii Sifat
Say1 Say1 Say1

Girisimcei 37 9 11
Sanayilesmis 25 31 8
Bakimsiz ve Plansiz 12 10 4
Rahat 6 7 3
Sakin 5 13 22
Ice Doniik 4 3 4
Disa Doniik 3 4 16
Siradan 2 4 8
Giizel 1 3 1
Koyli 1 6 7
Modern 1 1 1
Farkli 1 3 3
Fakir 1 3 2
Zengin 1 1 5
Temiz 1 1
Eglenceli 1

Yatirimcidan Usak’1 tanimlayan en 6nemli ii¢ sifat1 isaretlemesi istendiginde
Tablo 52’deki sonuglar elde edilmistir. Siralama yapabilmek amaciyla sifatlarin
agirliklandirilmalart yapilmistir. Buna gére en 6nemli sifat 3, ikinci en 6nemli sifat 2
ve Uglincli en 6nemli sifat 1 ile agirhiklandirilmistir. Elde edilen toplam degerler

siralandiginda Tablo 53°deki sonuglar elde edilmistir.
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Tablo 53. Usak't Tanimlayan Sifatlarin Toplam Puanlarina gore Siralanist

Sira Ozellik Puan
No
1 Sanayilesmis 145
2 Girisimci 140
3 Sakin 63
4 Bakimsiz ve Plansiz 60
5 Rahat 35
6 Disa Doniik 33
7 Ice Déniik 22
8 Siradan 22
9 Koylii 22
10 Farkli 12
11 Fakir 11
12 Giizel 10
13 Zengin 10
14 Modern 6
15 Temiz
16 Eglenceli 1

Tablo 53’den Usak’t tanimlayan en Onemli iki sifatin sanayilesmis ve
girisimci sifatlar1 olduklar1 goriilmektedir. Yatirim destinasyonu olmak isteyen bir
sehir i¢in sanayilesmis ve girisimci sifatlar1 olumlu sifatlar olmalarina karsin, yatirim
destinasyonu tercihini etkileyen soft faktorler arasinda yer alan pek ¢ok faktor
acisindan Usak’in yetersiz olarak algilandigi goriilmektedir. Yatirimlar igin rekabet
icinde olan pek c¢ok sehir, sahip olduklar1 temel yatirim faktorleri agisindan birbirine
yaklagmaktadirlar. Dolayisiyla yatirimciy1 ¢gekmede, temel faktorlerin yaninda yasam

kalitesi sehirlere onemli rekabet avantaj1 saglamaktadir.
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Tablo 54. Usak ilinin Yagsam Kalitesi Faktorleri A¢isindan Degerlendirilmesi

Faktorler Ortalama Standart Sapma
Kiltiirel ve Sanatsal Etkinlikler 2,71 ,924
Dinlenme ve Eglence imkanlar 2,86 ,910
Kent Diizeni ve Plan1 2,96 ,942
Konaklama Imkanlar 3,25 ,892
Yasam Tarz1 Firsatlari 3,33 ,829
Deprem Riski 3,33 ,865
Cevre Temizligi 3,35 ,989
Sug¢ Orani ve Giivenlik 3,40 ,964
Gegim Maliyeti 3,42 ,855
Yemek Kiiltiirii 3,42 ,890
Tarihi Zenginlik 3,57 ,868
Saglik Imkanlar1 3,65 770
Biiyiik Sehirlere Yakinlik 3,69 787
Egitim Imkanlar1 3,70 ,7104
Baris ve Huzur Ortami 3,75 ,796
Cografi Konum 3,76 ,698
Trafik Yogunlugu 3,76 1,147
Dogal Cevre ve iklim 3,80 ,804
Ulasim imkanlar1 3,98 ,635

Usak ilinin yasam kalitesi faktorleri agisindan degerlendirilmesinde en diisiik
puanlar kiiltiirel ve sanatsal etkinlikler, dinlenme ve eglence imkanlari, kent diizeni
ve plani, konaklama imkanlar1 ve yasam tarzi firsatlar1 faktorlerinin aldigi
goriilmektedir. Eglenceli ve modern sifatlar1 puan siralamasinda en alt siralarda iken

sakin ve bakimsiz-plansiz sifatlar1 {ist siralarda yer almaktadir.

Tablo 55. Usak Disinda Yatuum Yapilmas: Diisiiniilen Iller

iller Puan
Bursa 120
Denizli 119
Istanbul 92

Aragtirma katilan yatirimcilar, Usak’in disinda en fazla sirasiyla Bursa,
Denizli ve Istanbul illerine yatirrm yapmayi diisiinmektedir. Adi gecen iller Usak’in
tekstil yatirimcist agisindan rakipleri olarak kabul edilebilir. Usak, bu sehirlere gore
farkliliklarmi ve iistiinleri ortaya koyacak stratejiler gelistirmelidir. Ornegin bu
[llerin yeni tesvik yasasina gore 1. ve 2. bolgede yer alirken Usak’in 3. bdlgede yer

almasi Usak i¢in 6nemli bir Ustiinliiktiir.
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6. ARASTIRMA HiPOTEZLERINiN DEGERLENDIRILMESi

6.1. YATIRIM DESTINASYONU TERCIHINE ETKI EDEN FAKTORLERIN
GORECELI ONEMLERINE iLISKiN HIPOTEZLER

H;= Yatirim destinasyonu tercihinde sektorel imaj, genel imajdan o
L Kabul edildi
o6nemlidir
H,= Isgiicii, yatirrm destinasyonu tercihinde yasam kalitesinden énemli o
Kabul edildi
bir faktordiir
Hz;= Kiimelenme, yatirim destinasyonu tercihinde en 6nemli faktordiir Reddedildi
H,= Yasam kalitesi, biiyiik isletmeler igin yatirim destinasyonu o
_ . o Reddedildi
tercihinde kiigiik isletmelere gore daha 6nemli bir faktordiir
H:s= Kiimelenme, yatirim destinasyonu tercihinde ihracat yapan o
) o o Kabul edildi
isletmeler i¢in yapmayanlara gore daha énemli bir faktordiir.
He= Tesvik, yatirim destinasyonu tercihinde ihracat yapan isletmeler o
o o Kabul edildi
icin yapmayanlara gore daha 6nemli bir faktdrdiir
H7= Kiimelenme, kiigiik isletmeler i¢in yatirim destinasyonu tercihinde o
) o Kabul edildi
biiyiik isletmelere gore daha 6nemli bir faktordiir
Hg= Isgiicii temini kiigiik isletmeler icin yatirim destinasyonu tercihinde o
. o Kabul edildi
biiyiik isletmelere gore daha 6nemli bir faktordiir
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6.2. USAK’IN YATIRIM DESTINASYONU ALGISI iLE TERCIH
FAKTORLERI ARASINDAKI iLISKILERLE ILGILI HIPOTEZLER

Ho= Yatirim destinasyonu algisi, isletmelerin ¢aligan sayilarina gére o
Kabul edildi

farklilasmaktadir

Hio=Yatirim destinasyonu algis1 isletmelerin Ihracat durumlarina gore o
Kabul edildi

farklilagmaktadir

Hi;=Yatirim destinasyonu algisi ile yasam yeri algis1 arasinda anlamli o

o Kabul edildi
bir iligki vardir
Hi,=Yatirim destinasyonu algisi ile sehir genel imaj1 arasinda anlamli o
o Kabul edildi

bir iligki vardir

His=Yatirim destinasyonu algisi ile sektorel imaj arasinda anlamli bir o

o Reddedildi

iligki vardir

Hi,=Yatirim destinasyonu algis1 ile maliyet algis1 arasinda anlamli bir o

S Kabul edildi

iligki vardir

His=Yatirim destinasyonu algisi ile altyap algisi arasinda anlamli bir o

o Kabul edildi

iligki vardir

His=Yatirim destinasyonu algisi ile isgiicii algisi arasinda anlamli bir o

o Kabul edildi

iligki vardir

Hi;=Yatirim destinasyonu algis ile kiime algis1 arasinda anlamli bir o
Kabul edildi

iligki vardir

Hig=Yatirim destinasyonu algisi ile tesvik algisi arasinda anlaml bir L

o Reddedildi

iligki vardir

Hig=Yatirim destinasyonu algis1 ile yatirimlari tutma istegi arasinda o
Kabul edildi

anlamli bir iligki vardir
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SONUCLAR VE ONERILER

Politik, ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel kokli degisimlerin yasandigi
giiniimiizde, daha fazla kalkinma ve rekabet giicli elde etmek isteyen sehirlerin tek
yonlii geleneksel kamu politika ve anlayislar1 ile bu amaglarim1 gerceklestirmeleri
mimkiin gorinmemektedir. Artan ve farklilasan rekabet nedeniyle sehirlerin
“girisimci” anlayis icinde sorunlart degerlendirmeleri gerekmektedir. Bu anlayisin
geregi olarak sehirler, farkli hedef kitlelere pazarlanacak bir iiriin olarak ele alinmali
ve bu lirlin, hedef kitlelerin ihtiya¢c ve isteklerini rakip sehirlerden daha iyi
karsilayacak sekilde tasarlanmalidir. Bu hedefe ulasmada artik pek ¢ok sehir “sehir

pazarlamas1” yaklasimini benimsemektedir.

Sehirlerin kalkinma ve rekabet potansiyelinin yatirimct ¢ekme ve tutma
yetenegi ile dogru orantili oldugu bilinmektedir. Sehirler, hedef pazari olan
yatirimcilar igin iistiin miisteri degeri saglayarak yeni yatirnmcilar c¢ekebilir ve
mevcut olanlar tutabilir. Ancak sehirlerin sahip oldugu imkanlar, hedef pazarin tim
ihtiya¢ ve isteklerini karsilamaya imkan vermez. Bundan dolayr sehirler, sahip
oldugu imkanlarla en yiiksek miisteri degerini hedeflemek zorundadir. Bu amaca
ulagmada, hedef Kitlenin satin alma kriterleri ve bu kriterlerin agirliklar1 belirlenerek

kaynaklarin ve pazarlama c¢abalarin bu yonde yonlendirilmesi 6nemlidir.

Nitekim Kotler’e gore (1993: 85) yatirnmcilarin kararlarinda ektili olan
faktorler acisindan sehirlerin  performanslari ve yatirimcilarin bu faktorlere
atfettikleri 6nem farklidir. Bu yaklasima gore performans-6nem matriksi
olusturularak Onem diizeyi fazla, ancak sehrin performansmnin diisik oldugu
faktorlere daha fazla yogunlasilmasi gerekmektedir. Hem 6nem diizeyi hem de sehrin
performansinin yiiksek oldugu faktorlerde bu seviyenin korunmasina g¢alisilmalidir.
Ancak disiik oneme sahip faktorlere yapilacak yatirimlar yatirimcinin kararlari
tizerindeki goreceli diigiik agirligi nedeniyle kaynak israfi olmanin &tesine

gecmeyecektir.

Satin alma kriterleri ve agirliklari belirlenirken iiriin 6zelliklerinin ayri ayri
degerlendirilmesi istendiginde ¢ogu zaman biitiin 6zelliklerin en iyisi tercih
edilmektedir. Ancak gergek satin alma davranigini yansitmayan bu veriler, dogru

pazarlama stratejilerinin olusturulmasina ¢ok fazla katki saglamamaktadir. Ciinkii

219



gercek satin alma kosullarinda tiiketiciler, fiyat gibi bazi kisitlar nedeniyle daha fazla
deger atfedilen baz1 Ozellikler i¢in digerlerinden vazge¢gmek durumunda
kalmaktadirlar. Uriin 6zelliklerinin tek tek degil biitiin olarak degerlendirildigi
konjoint analizi, gergek kosullara uygun satin alma davranisini belirlemede en yaygin

kullanilan istatistik tekniklerden biridir.

Bu c¢alismada da endiistriyel satin alma karar1 olarak degerlendirilebilecek
olan yatinm destinasyonu tercihinde, yatirnmcinin yatinm yapacagl sehirden
beklentilerini belirlemede konjoint analizi uygulanmistir. Calismada ayrica
yatirrmcilarin Usak iline iliskin degerlendirmeleri de belirlenmis ve konjoint
analizinden elde edilen sonuglar baz alinarak bir tekstil yatirim destinasyonu olarak

Usak’in mevcut durumu ortaya konmaya calisilmistir.

Calisma alan1 olarak belirlenen Usak sehri, girisimei 6zelligi ile 6n plana
cikmamaktadir. Ozellikle tekstil ve deri sektdriinde 6nemli basar1 elde eden sehirde
son donemlerde seramik sektorii de gelisme gostermektedir. Calismada sehrin hedef
pazarlarindan olan yatirimcilardan, gerek sagladig istihdam, gerek ftirettigi katma
deger ve gerekse kiime Ozelligi ile Usak i¢in 6nemli bir yeri olan tekstil sektorii

calisma alani olarak belirlenmistir.

Sonuglar, Usak’ta yer alan tekstil isletmelerinin KOSGEB’in yaptigi
smiflandirmaya gore biiyilk oranda kiiciik ve orta 6lgekli isletmeler oldugunu
gostermektedir. Kiigiik ve orta 0Olgekli isletmelerin  Slgekten kaynaklanan
dezavantajlarmi gidermede kiimeler &nemli firsatlar sunmaktadir. Ozellikle kiigiik ve
orta Olgekli isletmelerin tek basina karsilayamayacaklart maliyete sahip olan Ar-Ge
konusunda kiimelerin kolektif ¢alismaya imkéan taniyan yapisi 6nemlidir. Bunun
disinda kiimeler; isgiicli temini, pazarlama kolayligi, alim-satim islem maliyetleri,
sektore 0zgii girdi temini gibi pek ¢ok alanda isletmelere 6nemli deg§er sunmaktadir.

Bir bakima sehirler kiimeler araciligtyla isletmelere deger paketi sunmaktadir.

Calismada elde veriler, yatirnm kararlarinda maliyet, isgiicii ve tesvik gibi
temel yatirim faktorlerine hala yiiksek 6nem atfedildigini gostermektedir. Ancak pek
¢ok sehir bu faktorler agisindan ¢ok biiyiik farkliliklar géstermemektedir. Dolayisiyla
sehirlerin bu faktorleri temel alan farklilasma stratejilerinin basarili olma sansi

diistiktiir. Caligmada yer alan yatirimcilar, Usak’1 temel yatirim faktorleri agisindan
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olumlu degerlendirmektedirler. Ancak yukarda da ifade edildigi gibi temel yatirim
faktorleri sehirlerin degerlendirme seti iginde kalmasini saglamaktadir. Son karar
asamasinda yasam kalitesi ve imaj gibi ikincil faktorler belirleyici olabilmektedir.
Ciinkii gerek yatirimcinin gerekse c¢alisanlarin ¢alisma hayati disinda siirdiirdiikleri
bir sosyal hayatlar1 vardir. Dolayisiyla yatirim destinasyonu tercihinde ekonomik
maliyetler yaninda sosyal maliyetler de s6z konusudur. Egitim imkanlari, giivenlik,
saglik imkanlari, eglence ve dinlenme imkéanlar1 ve ge¢im maliyetleri gibi faktorler
bir sehrin yasam kalitesinin gostergeleri olarak degerlendirilmektedir. Yatirimcilarin
yaptig1 degerlendirmelerden bu faktdrlerin Usak’in zayif yonlerini olusturdugu

sOylenebilir.

Giintimiizde tiiketiciler daha 6nce hi¢ olmadig1 kadar yogun mesaja maruz
kalmaktadirlar. Biitiin bunlari degerlendirmesi miimkiin olmayan tiiketiciler, ¢ogu
zaman verecekleri kararlart zihinlerindeki imaja gére vermektedirler. Ancak sahip
olunan imaj, her zaman gergeklerle tam olarak Ortiismeyebilmektedir. Cilinkii
zihinlerdeki degisim sehirlerdeki kadar hizli gergeklesmemektedir. Bundan dolay1
sehirler sadece somut faktorlere yatinm yaparak kalkinma hedeflerini
gerceklestiremezler. Sehrin hedef pazarlardaki imaji tespit edilerek buna uygun

stratejiler gelistirmek gerekir.

Bazi sehirler diigiik farkindalik problemi yasarken bazilari negatif imaj
problemi yasayabilir. Farkli problemler i¢in farkli stratejiler gelistirmek gerektigi
gibi su an olumlu imaja sahip sehirler de bunun siirdiiriilebilirligi ile ilgili stratejiler

gelistirmek zorundadir.

Sehirler agisindan imaj, sektorel imaj ve genel sehir imaji olmak {izere iki
farkli boyutuyla degerlendirilmek zorundadir. Yer orijini kavrami ile baglantili olan
sektorel imaj, yatirnmcilar agisindan agirlikli bir yatirim destinasyonu tercih faktorii
olabilmektedir. Cilinkii yatirimcilar sehrin sektorle ilgili olumlu imajimin Kkendi
tirlinlerine katacagi degerden faydalanmak istemektedir. Ancak tersi durumda
gegerlidir. Zayif veya olumsuz imaja sahip sehirler, yatirnmci ¢ekme konusunda

onemli bir dezavantaja sahiptirler.

Sehirler i¢in olumlu sektdrel imajin olusturulmasinda kiimelerde var olan

etkin yerel rekabet dnemli rol oynamaktadir. Bu rekabet bir taraftan kalite, yenilik ve
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etkinlik getirirken diger taraftan sehrin o sektorle birlikte anilmasini saglamaktadir.
Ancak bu sektorel imajdan yararlanmak isteyen bazi isletmelerin diistik kaliteli
tiretimlerinin bu imaja zarar verme ihtimali vardir. Bunu 6nlemek i¢in sehirler bazen
yasal Onlemlere bagvurabilmektedirler. Sehir 6l¢eginde yapilan sertifikasyon ile
triinlerin belirli kalite ve standartlarda olmalar1 saglanarak sehrin sektorel imaji

korunmaya calisilmaktadir(Kotler, 1993: 281-282).

Calismada yatirim destinasyonu algisinda olumlu sektdrel imajin fayda
katsayist genel imaj fayda katsayisindan daha yiiksek c¢ikmistir. Bu sonuglar,
yatirimeilarin sektorel imajin olumlu oldugu sehirde yatirnrm yapmanin iiriinlerine
saglayacagi katma degerin farkinda oldugunu gostermektedir. Usak’in tekstil sektorii
ile ilgili imajina doniik olarak iiriin etiketlerinde yer vurgusu yapmalar1 saglanilabilir.
Ancak imaj ¢alismalarinda kolektif ¢alismanin 6nemi biiyliktiir. Ciinkii sehirde yer
alan aktorlerin ayr1 ayr1 yapacaklari imaj ¢alismalart hedef kitlelerde tutarsiz imaj

algisina neden olabilir.

Yeni tesvik yasasi sektorel kiimelenmeyi tesvik amaciyla illere sektorel bazda
uygulanmaktadir. Bu baglamda Usak, tekstil sektoriiniin tesvik kapsaminda oldugu 3.
bolgede yer almaktadir. Yatirimcilarin Usak disinda en uygun yatirnm destinasyonu
olarak gordiikleri iller olan Bursa, Denizli, Istanbul ve izmir’e gére Usak, bu faktor
acisindan 6nemli bir iistiinliige sahip goriilmektedir. Ciinkii ¢alismada tesvik faktorti,

yatirimcilarin en fazla 6nem atfettikleri ikinci faktor olarak ortaya ¢ikmustir.

Calismada isgiicii temini, maliyet ve tesvik faktorlerinden sonra en onemli
faktor olarak tespit edilmistir. Diger yatirim kosullari uygun olmasina ragmen gerekli
nitelige sahip isgiiclinden yoksun sehirlere yapilan yatirimlarin basarisizliklar isgiicii
teminini géz ardi edilemez faktorler arasina sokmaktadir. Usak’ta istihdam
saglayabilecek onemli sayida tekstil isletmesinin olmasi, insanlarin tekstil sektoriiniin
ihtiya¢c duydugu becerileri edinmeye yatirim yapmalarini saglamaktadir. Usak
Universitesi Miihendislik Fakiiltesi biinyesinde egitim veren Tekstil Miihendisligi ile
Usak Meslek Yiiksekokulu ve Karahalli Meslek Yiiksekokulu biinyesinde egitim
veren tekstil programlar1 sektoriin ihtiyag duydugu nitelikli isgiicii saglama
konusunda 6nemli islev gdrmektedir. Universite — sanayi isbirligi cercevesinde

organize edilecek hizmet i¢i egitimler ve egitim miifredatinin sanayinin degisen
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ihtiyaclarina gore giincellenmesi tekstil yatirim destinasyonu olarak Usak’a art1 deger

katacaktir.

Sonug¢ olarak, Usak tekstil yatirim destinasyonu olarak 6nemli avantaj ve
potansiyele sahiptir. Ancak bu potansiyelin degerlendirilmesi oncelikle sehirde yer
alan aktorlerin katkisini saglayacak organizasyon yapisinin olusturulmasina baglidir.
Zaman zaman ¢ikar ¢atismasi yasayan aktorleri asgari miistereklerde bulusturarak
ortak amaglar dogrultusunda bir araya getirmek zor ama sehir pazarlamasinin
basarisi igin gerekli bir gorevdir. Daha ¢ok goniilliiliik esasina dayali bir yapiya sahip
olan sehir pazarlama organizaSyonun yaptirim giicii isletmelere ve resmi kurumlara
gore oldukca disiiktiir. Dolayisiyla sehir pazarlama organizasyonunun yapisi,
icerisinde yer alacak aktorlerin Ozellikleri ve goriisleri dikkate alinarak titiz bir
sekilde olusturulmalidir. Ikinci olarak, ekonomik, yasal ve sosyal kosullardaki
degisimler siirekli gozlemlenerek ortaya c¢ikacak tehdit ve firsatlar konusunda

proaktif yaklasim sergilenmelidir.
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