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OZET

SAU, Sosyal Bilimler Enstitiisii Doktora Tez Ozeti

Tezin Bash@:: Sehir Pazarlamasi Agcisindan Algilanan Pazar Odaklilik le
Algilanan Performans Arasindaki Iliski
Tezin Yazari: Himeyra SADAKLIOGLU Damigsman: Remzi ALTUNISIK

Kabul Tarihi: 25/03/2014 Sayfa Sayisi: viii (6n kisim)+187
(tez)+10 (ek)
Anabilim Dah: isletme Bilim Dali: Uretim Y&netimi ve
Pazarlama

Kar amach ve kar amagsiz tiim oOrgiitler yogun bir rekabet ortaminda faaliyet
gostermektedirler. Bu rekabet ortaminda da temel ama¢ mal ve hizmetlerin alicisi
olan tiiketicilerin istek ve beklentilerini karsilayarak onlarin tercihini ve
memnuniyetini kazanmaktir. Gilinlimiizde sehirlerde artik bu rekabetten paylarini
almaktadir. Sehirlerin baska schirlerle rekabet etmesinin disinda ¢ok farkli hedef
gruplara hizmet sunmak zorunda olmasi da schrin isletme ve pazarlama
felsefelerinden yararlanmasini gerekli kilmaktadir.

Sehirler arasindaki bu rekabette basarili olanlar, hedef gruplarinin istek ve
ihtiyaglarimi1 en dogru sekilde okuyarak uygun sehir dirlinlerini onlara sunabilen
sehirlerdir. Bu nedenle sehir pazarlamasinda Pazar Odaklilik yaklagimi sehrin ve
sehrin yoneticilerinin hedeflerine ulagsmasi agisindan olduk¢a 6nemli bir anlaystir.
Pazar Odakliliginin amac1 miisteri ihtiyaglar1 ve rakiplerin yetenekleri ile ilgili siirekli
bilgi toplamak, bu bilgileri departmanlar arasinda yaymak ve bilgileri miisteri degeri
yaratmak i¢in kullanmaktir. Kisacasi pazarin tamaminin okunmasi sonucunda elde
edilecek bilgi ile gelistirilecek pazarlama karmasi, sehrin performansi ve sehrin
yOneticilerinin basarisi i¢in dnemli bir adim olacaktir.

Bu calismada Tokat ve Hatay’da sehir pazarlamasi baglaminda Pazar odaklilik
olgusunun ve pazarlama uygulamalarimin halk ve yoneticiler tarafindan nasil
algilandiginin ortaya konulmasi ve ayrica sehrin pazar odaklilik diizeyi ile sehrin
algilanan performans seviyesi arasindaki iligkinin belirlenmesi amaglanmaktadir.

Veriler anket yoluyla toplanmis ve analize uygun 853 halk, 161 ydnetici anket elde
edilmistir. Analizler SPSS 18 ve LIMDEP programu ile gerceklestirilmistir.

Arastirmadan elde edilen sonuclara gore her iki sehirde sehrin sahip oldugu cazibe
faktorlerinin pazar odakliligi etkilemedigi biiyiik Slgiide pazar odakliligi yonetsel
faktorlerin etkiledigi goriilmistiir. Ayrica Ordered Probit analizi sonuglarina gore
Tokat’ta Pazar odaklilik boyutlarindan miisteri odakliligin ydneticilerin sehrin
algilanan performans seviyesini olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir. Hatay’da
yoneticilerin sehrin algilanan performans seviyesini miisteri odakliligin olumsuz,
rakip odakliligin ise olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Sehir Pazarlamasi, Pazar Odaklilik,
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SUMMARY

Sakarya University, Institute of Social Sciences Abstract of PhD Thesis
Title of Thesis: The Relationship Between The Perceived Market Orientation And
The Perceived Performance In Terms of City Marketing
Author: Hiimeyra SADAKLIOGLU Supervisor: Remzi ALTUNISIK

Date: 25/03/2014 Nu.of pages: viii (pre text)+187 (main
body)+10 (appendix)
Department: Business Subfield: Production Management and
Marketing

Profit and non-profit organizations operate in an extensive competitive environment.
The basic aim is to gain the buyers’preference and satisfaction by meeting their wants
and expectations. Today, cities also no longer get a share of this competition. Except
competing with other cities, cities must serve to very different target groups. So they
have to use business and marketing philosophies.

The cities that can identify the target groups’ wants and needs and also produce the
appropriate cities’ products will be the winners in this competition. So the Market
Orientation is an important understanding for the city and city’s lesaders to reach their
goals. The aim of Market Orientation to is gather information about customers’ needs
and competitors’ capabilities continuously, to disseminate this information among the
city’s departments and to use this information to create customer value. Shortly, the
marketing mix developed with the information which will be obtained at the end by
reading whole market will be important step for the city’s performance and the
success of the city managers.

The research aimed to manifest how citizens and city managers percept market
orientation phenomenon and marketing applications in the context of city marketing
and besides the relationship between the market orientation level and perceived city’s
performance level.

Data gathered via survey and 853 from citizens and 161 questionnares from city
managers were obtained. Analysis was carried out by statistical program of SPSS 18
and LIMDEP.

According to the results of research, it was seen that city’s attraction factors didn’t
affect Market Orientation but managerial factors affected it in both of the two cities.
According to the results of Ordered Probit analyses, it was determined that customer
orientation has positive effect on city’s performance level that perceived by managers
in Tokat. And also the results indicated that customer orientation has negative effect
but competitor orientation has positive effect on city’s performance level perceived
by managers in Hatay.

Keywords: Marketing, City Marketing, Market Orientation,

viii



GIRIS

Kiiresellesen diinyada isletmeler arasinda yasanan yogun rekabet, yalnizca kar amagh
orgilitleri degil tiim orgiitleri, uzun donemde varligini siirdiirme konusunda diisiinmeye
yoneltmektedir. Artik klasik yonetim usulleriyle veya isletme felsefeleriyle bu ortamda
siirdiiriilebilir olmak miimkiin degildir. Bu sartlar, sehirler de dahil tim orgiitleri yeni

yonetim felsefelerini ve isletmecilik uygulamalarini benimsemeye zorlamaktadir.

Kiiresellesme ve bilgi toplumuna geg¢is siirecinde diinyada yasanan hizli ve ¢ok yonlii
yapisal degisimler, “rekabet” kavramini kiiresel ekonomide gozlenen en onemli olgu
haline getirmistir. Firma diizeyinden basglayip iilke ve bolge hatta sehir diizeyine kadar
tim ekonomik birimlerin, kiiresel ortamin olusturdugu piyasa kosullarinda var
olabilmeleri, konumlarini en azindan koruyabilmeleri anlamima gelen “rekabet
edebilirlik” kavrami ise, bu birimler i¢in bir performans gostergesi olarak kabul
edilmeye baslanmistir. Rekabet daha ¢ok firma diizeyinde ve son donemlerde ulusal
diizeyde de ele alian bir kavram olmakla beraber, diinyanin hemen her 6nemli sehri
daha yasanabilir, daha rekabet edebilir ve daha iyi yonetilen bir sehir olmak icin

stratejiler gelistirmeye ve cazibe merkezi haline gelmeye ¢alismaktadir.

Kiiresellesmeyle birlikte sehirlerin pazarlamaya konu olmasi sehirler arasinda ciddi bir
rekabet dogurmustur. Bu rekabet, ekonomik sistemde sehirlerin iistlendigi misyonu
daha da giiclendirmekte ve iilkelerin/bdlgelerin kalkinmasinda sehirlere onemli gorevler
yiiklemektedir. Buna bagli olarak sehirler arasinda turizmden, ulusal/uluslar arasi
yatirimlardan daha fazla pay alma, daha fazla kaynak elde etme, baska yerlerdeki
igyerlerini kendi sehirlere tasima, daha fazla ziyaret¢i cekme ve daha fazla yerlesimci
¢ekme konusularinda rekabet yasanmakatadir. S6z konusu rekabetin giinden giine
artmasi sehirlerin de iirlin ve hizmetler gibi pazarlama stratejileri gelistirmelerine ve
uygulamalarina olan ihtiyaci ortaya ¢ikarmistir. Rekabet giiclerini, turist ve ziyaretci
sayilarint arttirmak, mevcut ekonomik birimlerini gelistirmek, yeni yatirimlarla
ekonomilerini ve ihracat hacimlerini biiyiitmek isteyen sehirler ancak sehir pazarlamasi

ile s0z konusu hedeflere ulasabilmektedirler.

Pazarlama denince akla yalnizca mal/hizmeti tanitmak gelmektedir. Oysa pazarlama

sadece tanitimi degil, iriinlin, hizmetin, fikrin, sehrin vb. meydana getirilmesi,



fiyatlandirilmasi, tanitim ve dagitim faaliyetlerinin hepsini birden igine alan bir
kavramdir. Bu nedenle sehir pazarlamasi sadece sehrin tanitimini yapmaktan ibaret
degildir; kisa siireli degildir ve sehirlerin siirdiiriilebilir kalkinmasina yonelik uzun

siirece yayilan entegre bir siirectir.

Pazarlama giiniimiizde konu oldugu alanda stratejik dneme sahip bir fonksiyondur.
Artan O6nemi ile birlikte pazarlamanin alan1 da giinden giine genislemis, pazarlama
sadece isletmelere 6zgii bir faaliyet olmaktan ¢ikmis, pazarlama bireylerin, kurumlarin,
mekanlarin, sehirlerin ve hatta devletlerin (uluslarin) kar elde etmek, farklilagsmak ve

hayatta kalabilmek i¢in kullandiklari 6nemli bir arag haline gelmistir.

Sehirler arasinda artan rekabet, sehirlerin 6zel sektor tarafindan kullanilan misteri
odaklilik, pazar odaklilik, stratejik yonetim, insan kaynaklar1 yonetimi, rekabet avantaji,
rekabet¢i imaj ve marka gibi tanimlari, kavram ve metotlar1 kullanmalarini zorunlu hale
getirmistir. Bu baglamda, son yillarda sehir yoneticilerinin sehre deger katma

noktasinda pazarlama ilke ve yontemlerinden yararlandiklari da goriilmektedir.

Son donemlerde pazarlamanin, {iriin ve hizmet pazarlamasi disinda, en fazla kabul
gordiigii alanlardan birisi de sehir pazarlamasidir. Aslinda sehir pazarlamasina olan ilgi
degisen sartlarin getirdigi zorunluluktan kaynaklanmaktadir. Ciinkii kiiresellesme ve
teknolojik gelismeler, isletmelerle birlikte sehirleri de degisime zorlamaktadir.
Gegmiste sehirlere rekabet avantaji saglayan bazi faktorler 6nemini yitirirken yeni bazi
faktorler onem kazanmistir. Yasanan degisimler, yatirnmlarinin mobilitesi artirarak,
isletmelerin bolgesel bag ve baghliklarimi azaltmistir. Bunun sonucu olarak, yeni
yatirimlar, vasifli iggiicii ve turistler i¢in sehirler arasinda yasanan rekabet yerel ve

ulusal boyuttan kiiresel boyuta taginmistir.

Merkezi ve yerel yonetimlerin sehir pazarlamasi konusunda yiiriittiikleri faaliyetler bu
kavramlar1 ve yontemleri kullandiklarinin agik bir gostergesi durumundadir. Hiikiimetin
politikas1 haline gelen ve kent ekonomileri forumuyla gerceklestirmek istedigi Marka
Sehir Projeleri, yerel yonetimlerin yiiriittiigli sehir i¢cin logo tasarim yarigsmalari, yerel
irtinlerle markalagma faaliyetleri sehir pazarlama kavraminin uygulamaya yansiyan

ornekleri olarak gosterilebilir.



Bazi sehirler farkli nedenlerden dolayi olumsuz imaja sahip olabilmektedirler. Yiiksek
su¢ orani, kotli 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
yatirnmcilari, turistleri ve girisimcileri ikna etmek sehirler i¢in hayati Oonem arz
etmektedir. Dogru kullanildig1 takdirde, bu amaca ulasmada sehir pazarlamasi etkili ve

Onemli bir aractir.

Sehir pazarlamasi ile sehirlerin cazibesi artirilarak yerel kalkinma ve yerel rekabet
desteklenmektedir. Ayni zamanda, sehir pazarlamasi ile bolgede sektorel odaklar
olusturarak, sehrin sektorler acisindan 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.

Pazarlama anlayisinin uygulanmasi olarak karsimiza ¢ikan pazar odaklilik, isletmelerin
tiim fonksiyonlarinin ve diizeylerinin hedef pazarin ihtiyac ve isteklerine hizmet etmede
ve bunun sonucunda da kar saglamada miisteri ve rakip odakli bir felsefeyle ve
isletmede fonksiyonlar arasi koordinasyonu saglayarak, pazar bilgisinin 6rgiit capinda
toplanmasi, pazar bilgisinin Orgiit capinda yayilmasi ve pazar bilgisine Orgiit ¢apinda

karsilik verilmesini igermektedir.
Tezin Amaci

Tezin amaci, bir isletme kavrami ve ayn1 zamanda bir pazarlama felsefesi olan Pazar
Odaklilik kavramimin sehir 6l¢eginde uygulanabilirligini test etmenin yani sira 6rnek
olarak segilen sehirlerin pazar odaklilik diizeylerinin belirlenerek ve sehrin algilanan

performans seviyesi ile aralarindaki iliskinin irdelenmesidir.

Ayrica tezde sehrin yoneticilerinin sahip oldugu yonetsel faktorlerin ve sehrin sahip
oldugu cazibe faktdrlerinin sehrin pazar odaklilik diizeyini etkileyip etkilemedigi

sorularina da cevap aranacaktir.



Tezin Onemi

Son yillarda Sehir Pazarlamasi kavrami gerek akademisyenler gerekse uygulamacilar
(yoneticiler, politikacilar) arasinda sozili ¢ok edilen bir kavram haline gelmistir. Sehir
pazarlamast Ozellikle politika yapicilar, sehir yoneticileri, sehir ve pazarlama
konulariyla ilgilenen akademisyenler tarafindan sik¢a kullanilmasina ragmen
uygulamada heniiz hak ettigi ilgiyi gérmemistir. Akademisyenler tarafindan sadece
yatirimcilarin ve turizmcilerin yatirim destinasyon tercihlerinin belirlenmesinde bir arag
olarak nasil kullanilacagi, sehir planlanmasinda ve daha ¢ok sehirlerin markalagmasinda
pazarlama stratejilerinden nasil faydalanilacagi konusunda caligmalar yapilmistir.
Uygulamacilar ise daha ¢ok sehrin tanitimi ve imajlart konusunda pazarlama ilke ve

yontemlerinden faydalanmislardir.

Bu calisma sehir pazarlama siirecinin sadece bir asamasimni incelemekten ziyade
pazarlama felsefelerinden birisi olan pazar odaklilik felsefesinin sehirlerde de

uygulanabilirligini incelemek acgisindan 6nem tagimaktadir.

Literatiirde calismanin konusu olan “Pazar Odaklilik kavrami ve Sehir Pazarlamasi” ile
ilgili calismaya rastlanmamistir. Bu c¢aligmanin literatiirde bu baglamda 6nemli bir
boslugu dolduracagi, akademisyenler ve uygulamacilar agisindan yol gosterici bir
calisma olacagt ayrica arastirmanin yerli literatiirdeki 6nemli bir boslugun

doldurulmasinda da bir adim olacagi umulmaktadir.

Boylece sehirlerin pazar odakhilik diizeylerinin tespit edilmesiyle sehirlerinin
performanslarin1 gelistirmek isteyen yoneticilere, politikacilara, arastirmacilara yol

gosterici Onerilerin gelistirilmesi miimkiin olmustur.
Tezin Yontemi

Literatiir taramas1 sonucu elde edilen verilerle hazirlanan anket formu ile ¢alismanin
nicel aragtirmasi gergeklestirilmistir. Anketler bizzat arastirmaci tarafindan hazirlanan
veri toplama araciyla Ocak-Mart aylar arasinda iki farkli sehirde yiiz yiize goriigme

suretiyle yapilmistir.

Bu baglamda Tokat ve Hatay sehirlerinde 500’er kisiyle anket yapilmis Tokat’ta 428,
Hatay’da 425 gegerli ankete ulagilmigtir. Yonetici baglaminda ise Tokat ve Hatay’da



100 yonetici ile goriisiillmesi hedeflenmis ve Tokat’ta 81, Hatay’da 80 yoOneticiye

ulastimistir.

Anketlerden elde edilen veriler SPSS 18 ve LIMDEP paket program yardimiyla analiz
edilmistir.  Verilerin analizinde tanmimlayict istatistikler kullanilmistir.  Ayrica
degiskenler arasindaki iligkiyi test etmek i¢in Regresyon Analizi yapilmistir. Sehrin
halk ve yoneticiler tarafindan degerlendirilen performans seviyesi ile degiskenler
arasindaki iligkiyi test etmek i¢in Ordered Probit yontemi kullanilmistir. Boylece pazar
odakliligin, yonetsel faktorlerin ve cazibe faktorlerinin sehrin performansi iizerindeki

etkileri ortaya konulmaya calisilmistir.

Calismanin birinci boliimiinde sehir tanimi1 yapilarak sehir pazarlamasi kavrama ile ilgili
literatlir taramasina yer verilecektir. Bu bélimde sehrin hedef pazarlari ve sehir

pazarlama karmasina deginilecektir.

Calismanin ikinci boliimiinde 6ncelikle pazarlama uygulamalari anlamina gelen pazar
odaklilik kavramina deginildikten sonra pazar odaklilik yaklasimlari anlatilarak pazar
odakliligin sehir pazarlamasi ve sehir yonetiminde nasil kullanilacaginin iizerinde

durulacaktir.

Ucgiincii boliimde ise Tokat ve Hatay’da Pazar Odaklilik anlayisimin uygulanabilirligine
iligkin bir deneme niteliginde olan ampirik calismaya yer verilecektir. Bu ampirik
caligmanin amaci iki 6rnek sehir lizerinde Pazar Odaklilik kavraminin algilanigini o
sehirde yasayan halk ve yoneticiler agisindan degerlendirmek, sehirde yasanan
degisimleri Olgmek i¢in kriterler olusturmak ve sehrin algilanan performansit ve
gelismislik diizeyi tizerinde pazar odakliligin ne derece etkisi oldugu olgmek, bu
sonuclar dogrultusunda sehirdeki yoneticilere (karar vericilere), politika yapicilara ve
akademisyenlere oOneriler gelistirmektir. Bu baglamda sehirde yasayan halk ve
yoneticilerle yapilan miilakat ve literatiir taramasi sonucu caligmaya bir alt yapi
olusturulacak ve anket araciligiyla veriler toplanarak analiz edilecektir. Calismanin

sonu¢ kisminda veriler degerlendirilerek uygulayicilara Oneriler gelistirilecektir.



BIiRINCIi BOLUM: SEHIR ve SEHIR PAZARLAMASI

Sehirler cesitli medeniyetlere ev sahipligi yapmanin yani sira ylizyillardir ekonomik
hareketliligin merkezinde yer almiglardir. Dolayisiyla, kalkinma ¢alismalarinda sehirler
bugiin oldugu diin de 6nemli merkezler olarak gorev yapmakta idiler. Son yillarda
sehirler 6nemli degisimlere sahne olmaktadir. Tiim diinyada yetki ve sorumluluklarin
merkezden yerele devredildigi bir siire¢ yasanmaktadir. Bu siire¢le baglantili olarak
merkezi hiikiimetler tarafindan sehirlere aktarilan kaynaklar da azalmaktadir.
Kiiresellesmenin etkisi ile ticari, siyasi ve mekansal engellerin azalmasi sahip olunan
rekabet avantajlarinin stirdiiriilebilirligini zorlastirmaktadir. Bu siireg, etkilesimli olarak
sosyal ve ekonomik pek c¢ok problemi de ortaya g¢ikarmustir. Biitlin bu degisimler,
sehirleri yeni kaynaklar konusunda yogun bir rekabetin icine itmistir. Bu rekabet sadece
finansal kaynak boyutunda degil, bilgi ekonomisinin temel unsurlarindan olan nitelikli
insan kaynagi boyutunda da yasanmaktadir. Sehirlerde yasanan degisim ve problemlerin
yaninda kiiresellesme siireciyle birlikte yatirimlarin sehirlerarasinda daha kolay, hizli ve
ucuz sekilde hareketi, sehirlerarasinda yatirimcilara yonelik rekabeti daha da artirmistir.
Sehirlerin temel amaci isletmeler gibi kar elde etmek olmasa da, gergeklestirmek
zorunda olduklar1 sosyal ve ekonomik pek c¢ok amagclari vardir. Vergi gelirlerinin
artirtlmasi, yoksullugun ve issizligin azaltilmasi birbiriyle ilgili amaglardir. Bu
amaglarin gerceklestirilebilmesi yatirimcilart ve nitelikli isgiiciinii ¢ekecek daha iyi

ortam ve imkanlar sunmaya baglhdir.

Sehir rekabeti s6z konusu oldugunda bir sehir bazi alanlarda diger sehirlere gore
birtakim avantajlara sahiptirler. Onemli olan sehrin bu avantajlar1 birer firsata
dontistiirerek o alanlardaki faaliyetlere odaklanmasidir. Bazi sehirler tarihi varliklar
acisindan ¢ok zengindir ve bu zenginlikler sehre turizm alaninda avantajli bir konum
saglarken bazi sehirlerin ana ulasim yollar iizerinde olmasi o sehre lojistik hizmetler
alaninda avantajli bir konum saglamaktadir. Her sehir dogal kaynaklar, belli bir meslek
alaninda uzmanlagsma, markalasma, kiimelenme, belli bir hizmet sektoriiniin gelismesi
gibi unsurlarla ifade edilen bir takim avantajlara sahip olabilir. Sahip olunan avantaj
sehirlerarasi rekabette basarili olmak i¢in gerekli fakat yeterli sart degildir. Bu durumda
onemli olan sehrin ve sehir yoneticilerinin sehrin sahip oldugu avantajlan

degerlendirebilecek altyapiya sahip olmasidir. Bu altyapidan kastedilen sehrin



yoneticilerinin sahip oldugu ydnetim anlayisi, sehir hakkindaki bilgisi, pazarlama

faaliyetlerine olan ilgisi ve liderlik 6zelligi gibi hususlardir.

Sehirlerin kitleler agisindan cezp edici ve rekabetci olabilmesi i¢in global ekonomide
pazar payimm artirmalari ve ekonomik kalkinmalarini giiclendirmeleri gerekmektedir.
Metaxas (2003) bunun icinde belirli rekabet politikalarinin izlenmesi gerektigini ileri

stirmiistiir. Bunlar:

e Schir Pazarlamasi

e Giiglii Belediyecilik

e Prestijli Projeler

e Devasa Organizasyonlar
e Stratejik Planlar

Glniimiizde artik sehirler diinya ekonomisinde de giderek daha onemli bir rol
oynamaktadir. Sehir pazarlamasi da bu artan 6neme paralel olarak ilgi toplamaktadir.
Sehrin ekonomik gelismesini rastlantilara birakmak yerine siirecin her agamasinin ince
bir sekilde planlanmasini ve yiiksek katilimcilikla eylem planlarinin uygulanarak kentin
onceden belirlenmis bir vizyona ulastirilmasini hedefleyen sehir pazarlamasi, gelecekte
politika yapicilarin, yerel karar vericilerin ve kent sakinlerinin iizerinde daha fazla

durmasi gereken bir kavramdir.

Bu béliimde sehir kavraminin tanimi yapilarak sehirlerin ekonomik kalkinmalar1 i¢in
izlemeleri gereken rekabet politikalarindan birisi olan sehir pazarlamasi ve sehir

pazarlama karmasi anlatilacaktir.

1.1. Sehir Kavram

Sehir, tanimlanmasi olduk¢a zor ve karmasik bir olgudur. Tarihin hemen hemen biitiin
donemlerinde degisik anlamlara sahip olabilen dinamik bir kavram niteligindedir. Oyle
ki, gerek literatiirde gerekse mevzuat diizenlemelerinde her zaman ve her iilke i¢in
gecerli sayilabilecek bir tanimlama yapmak imkansiz goriilmektedir. Sehirler temelde
koyler, kasabalar gibi bir yerlesim birimidir. Ancak bu yerlesim birimleri degisik
Ozelliklerden hareketle farklilasirlar. En 6nemli farklar da niifus ve ekonominin

yapisidir. Sehir, insanlarin bir arada yasadigi, belli bir niifusu barindiran, ekonomik



hayatta sanayi ve hizmet sektoriinlin agirligr bulunan, yonetsel orgiit birimine sahip
yerlesim yerleridir. Kent sozcligi kavramsal olarak incelendiginde; Orta Asya
Tirklerince sehir karsiligi olarak kullanildigi ortaya ¢ikmaktadir. Sogdga’dan Tiirklerin
diline gegcen “kend” sozciigii yaygin olarak kullanilmig: “Yarkend”, “Taskend”,
“Semizkend” (Semerkant) Orneklerinde oldugu gibi bir¢ok biiylik sehir bu sekilde
adlandirlmistir. Sogdlar, Dogu Iran kavimlerindendir ve zamanla Tiirklerin icine
karigmiglardir. Eski Tirklerde daha oOnceleri sehir kelimesi karsiligi olarak “balik”
kelimesi kullanilmaktadir. Balik kelimesinin giiniimiizde kullanilan “bal¢ik™ kelimesi
ile yakin ilgisi vardir. Ciinkii eski Tiirk kentlerinde hakim ve etkin unsur olan koruma
amacl surlar balgiktan yapilmaktadir. Dilimize gecen sehir kelimesi de Farsca’da
“sehr” kokeninden gelmektedir. Ayrica Arapca’dan dilimize gegen “vilayet” kelimesi,
merkezi yoOnetimin, cografya durumuna, ekonomik sartlara, kamu hizmetlerinin
gereklerine gore, lilke lizerinde yayilmis, bir vali yonetimindeki en 6nemli bolimi, “il”

ile ayn1 anlamlidir.

Ingilizce’de “city” ve “urban” kelimeleri kent/sehir ile benzer anlamldir. Kelime
karsimiza Italyanca’da “citta”, Fransizca’da “cite”, Ispanyolca’da “ciudad”, Almanca'da

ise “stad” seklinde ¢ikmaktadir. Yunanca karsilig1 ise “polis” kelimesidir.

Bakis agis1 degistikge sehir tanimi da degismektedir. Sosyologlar, tarihgiler, sehir
plancilar, iktisat¢ilar, antropologlar, edebiyatcilar v.b. her bir disiplinin kendi kavrayist
izerine bina edilmis sehir tanim1 vardir. Farkl disiplinlere gore kullanilan sehir tanimin
degismesi gerceginden hareketle pazarlama alaninda yapilan g¢alismalarda da farkli
tanimlara rastlanmigtir. Tezin iceriginin bir biitiinliik arz etmesi ve tezde bir dil birligi
saglamas1 acisindan “Kentsel Pazarlama”, “Yer Pazarlamasi”, “Mekan Pazarlamas1”

gibi kavramlarin yerine “Sehir Pazarlamas1” kavrami kullanilmustir.

Sehir tanimlar1 niifus biiyilikliigi, idari statii, niifusun yapisi, i bolimii ve uzmanlasma,
orglitlenme bicimi, islev alanlarindaki farklilagsma, is giicliniin sektorel dagilimi,
heterojenlik, fiziksel doku, iiretimin yapis1 gibi Ol¢iitler kullanilarak bu tanimlamalar
yapilmaktadir. Kapsamli bir modern sehir tanimi, sehrin hukuki, siyasi, iktisadi ve
ictimai bir birim oldugunu belirtmek durumundadir. Bir yerlesim biriminin sehir

niteligini tasimasi i¢in, su 6zellikleri tagimasi gerektigi soylenebilir:



e Belli bir niifus biiyiikliigiine ve niifus yogunluguna erismis olmasi,

e Tarimsal iiretimden daha ileri bir iiretim diizeyi olan sanayi iiretimine gegmis olmasi
ve bununla birlikte hizmet sektoriiniin gelismis olmasi,

e Yerlesim yerinin fiziksel altyapisinin belli bir diizeye ulagmis olmasi,

o Geleneksel aile yapisinin ¢oziilerek yerini ¢ekirdek aile yapisina birakmis olmast,

e Niifusun biiyiik oranda orgiitlenmis karmasik is boliimiine ve yiiksek uzmanlagsma
diizeyine erismis olmasi,

e Yerel degerlerin yerini ulusal degerlerin veya evrensel degerlerin almis olmasi,

e Geleneksel iligkilerin (cemaat toplum tipinin) ¢oziiliip bireysel iliskilerin ya da
bireysel ¢ikarlarin 6n plana ¢ikmis olmasi,

e Egitim diizeyinin kirsal kesimdeki egitim diizeyinden yiliksek olmas1 ve cocuk bakim
ve egitiminde aile dis1 kurumlarin gelismis olmasi,

e Sosyal normlarin yerini, resmi denetleme kurumlariin almis olmasi,

o Statiilerin aileden gelmeyip, bireylerin kendi ¢abalar1 ile kazanilmis olmalari.

Niifus buytikliigii tek basina yeterli bir kriter olmasa da sehir tanimi i¢in 6nemlidir.
Sehirler kasaba ve koylere gore daha fazla insanin yasadigi yerlesim birimleridir. Oyle
ki, baz1 kii¢iik devletlerin niifusundan daha fazla insani barindiran sehirler vardir.
Niifusun miktar1 kadar yogunlugu da sehir ayrimi i¢in dnemlidir. Niifus kriteri tilkeden
iilkeye degisiklik gostermektedir. Ornegin; Japonya’da 30.000, Kore’de 40.000,
A.B.D’de 2.500 kisilik niifus kriteri aranmaktadir. Ulkemizde kurumlarin bile sehir
tarifi i¢in niifus kriterleri farklidir. Devlet Istatistik Enstitiisii, 20.000 kisinin yasadig
yerleri sehir olarak kabul etmekteyken, Baymdirlik ve IskAn Bakanligi 10.000 kisilik

yerlesme alanini sehir olarak kabul eder.
1.2. Sehir Pazarlamasi

Sehirler yasam bigimi bakimindan birbirine benzer goriinmelerine ve temel ortak
Ozelliklerine sahip olmalarina karsin kendi tarihsel gelisim siirecinde olusturduklar1 bazi
farkliliklara sahiptirler. Bu sosyal, ekonomik ve politik farkliliklar kentlerin kendine
0zgl kimliginin olugsmasinda 6nem tasimaktadir. Sehirdeki mekanlarin kullanimdan
sehirler arasi iligkilerde belirlenen hiyerarsik konumlara kadar bu etkinlikler sehirlere

Ozellikler saglamaktadir (Tathdil, 1997; s. 8). Zaman igerisinde farkli Olgiitlerle



(yonetsel sinir Olgiitii, niifus Olgilitii vb.) tanimlanan sehirler giinlimiizde ekonomik
Olciitlerle tanimlanmaktadir. Bir bagka tanimda sehir “mal ve hizmetlerin {iretim,
dagitim ve tiiketim siirecinde toplumun siirekli olarak degisen gereksinmelerini
karsilamak i¢in ortaya ¢ikan ekonomik bir mekanizmadir” (Keles, 2008; s.110). Sehirler
biiyiik dlcekli birer isletme olarak ele alindiginda isletmelerde oldugu gibi stratejik is
birimlerine (SIB) ayrildiklarin1 gérmek miimkiindiir. Sehrin her bir ilgesi kendine 6zgii
is alani, kendine 6zgli misyonu, biitgesi, rakipleri ve ayr1 bir planlamasi1 olan bagimsiz
bir isletme gibi faaliyet gostermektedir. Herbir SiB’in (ilgenin) karli bir merkeze
doniisebilmesi i¢in etkin bir stratejik planlamanin yanisira dogru bir pazarlama
karmasina ihtiya¢ vardir. Bu tanimdan da anlasilacagi iizere sehir metaforik olarak bir
isletme gibi degerlendirilmekte ve aym1 zamanda pazarlama yonetimi tanimiyla da

ortiismektedir.

Sehir pazarlamasi olgusu Bati’da 1970’11 yillarda ilk defa ortaya atilmig 1980’lerden
sonra sehir pazarlamasi uygulamalar1 ve konseptleri gelistirilmistir. Sehir pazarlamasi
kavramu ililkemizde heniiz yeni olmasinin yani sira sehir pazarlamasinin uygulama alani
olan Almanya gibi gelismis bir Avrupa iilkesinde bile daha ¢ok gen¢ bir ¢alisma ve
aragtirma alanidir. Seksenli yillarin sonuna dogru Almanya’daki Frankenthal,
Schweinfuhrt, Wuppertal gibi sehirler ve Bavyera eyaletindeki Schwandorf, Kronach ve
Mindelheim gibi kiigiik sehirler sehir pazarlama projelerinin yiriitiilmesi sonucunda
sehre iligkin analizler gergeklestirmislerdir. Sehir pazarlamasi kavrami, hedef pazarda
hedef gruplar iizerinde arzu edilen degisim siireglerinin gerceklesmesini saglamak
amaciyla kentsel programlarin analiz edilmesini, planlanmasini ve denetlenmesini

icermektedir (Holl, 2003; s.352).

Sehir pazarlamasi1 kavrami her seyden dnce bir ¢esit mevcut ve potansiyel pazar odakl
sehir gelistirme politikalar1 olarak agiklanabilir. Almanya’da kurulan “Federal Kent
Pazarlama Birligi”nin (Bundesvereinigung City- und Stadtmarketing Deutschland/
BCSD) yaptig1 tanimda bu durum daha iyi anlagilmaktadir. Sehir pazarlamasi, bir sehrin
hedef odakl1 gelistirilmesi ve pazarlanmas1 yaklagimidir. Bu yaklasim miisteri odaklilik
felsefesine dayanmaktadir. Amaci sehir halkinin yasam kalitesini ylikselterek giivence
altina almak ve sehrin rakip sehirler nezdindeki ¢ekiciligini artirmaktir. Bu da ancak

sistemli bir planlama siireci ve pazarlama karmasi araglarn  yardimiyla
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gerceklesebilecektir. Pazarlanacak bir {iriin olarak sehir, i¢inde yasayan tiim insanlarin
tutumlari, davranislart ve yaklagimlarinin bir sonucudur. Bu nedenle sehri olusturan
gruplarin farklilasan ¢ikarlarinin sehrin ortak ¢ikarlar1 dogrultunda birlestirilmesinde ve
bir biitlin olarak icin degerlendirilmesinde gii¢lerin bir araya getirilmesi biliyiik 6nem
tagimaktadir (Birk, 2001; s.344). Sehir Pazarlamasi kavramiyla ifade edilen temel nokta
bir sehrin ilgili kurullar tarafindan belirlenen tiim iletisim cabalaridir. Gliniimiizde de
sehir pazarlamasi konusunda yapilan caligmalarin biiylik bir kismi sehirlerin iletisim

kanallar1 vasitasiyla sehirlerin tanitimi {izerinde yogunlagmaktadir.

1.2.1. Sehir Pazarlama Kavramina iliskin Literatiirde Yer Alan Tammmlamalar

1970’11 yillardan itibaren igletmelerde kullanilan pazarlama yontemlerinin sehir i¢in de
kullanilabilecegi fikri genis g¢evrelerde kabul goérmiistiir. Literatiirde yer alan sechir
pazarlama ¢aligmalar1 ii¢ kategoride siniflandirilmaktadir. Fakat c¢ogu yazar bu
kavramlardan birkagin1 ayni anda icerecek bicimde konu ile ilgili agiklamalarini
yapmiglardir (Kotler, 1993; Rainisto, 2003).

I. Mekanin tanitiminin/reklaminin yapilmasi, (place promotion)

Ii. Mekanin satilmasi, (place selling)

ili. Mekanin pazarlanmasi (place marketing)

Kozmo (2006), mekan pazarlamasini alt alanlara ayirmakta ve mekan pazarlamasinin bu
alt alanlarin birbiriyle uyumlu bir sekilde hareket etmesi sonucu basariya ulasacagini

ifade etmektedir.

11



Mekan Pazarlamasi

/ \

Ulusun Sehir
Pazarlanmasi Pazarlamasi

Bolgesel

Koy Pazarlamasi
Pazarlama

Sekil 1: Mekan Pazarlamasinin Alt Alanlari

Kaynak: Kozma, 2006; s.9

Sehrin tanitimi/reklami konusundaki agiklamalar daha ¢ok sehrin imaji konusundaki
girisimlerle (Ornegin; tatil beldelerinin tanitiminin/reklaminin yapilmasi gibi) ilgili
aciklamalardir. Aktivitelerin ¢ogu sehre yeni niifusun cekilmesi ve potansiyel sehri
parcalarinin emlak eksenli satisi ile ilgilidir (Gold ve Ward, 1994). Sehirlerin rekabeti
konusunda da turizm iletisimine odaklanilmistir. Sehir Pazarlama kavraminin literatiire
girmesinden Onceki caligmalar daha ¢ok turizm alanlar1 ve konut banliy6lerinin

tanitilmasi ve satilmasi konularina yogunlagsmaktadir (Ward, 1998).

Sehrin satilmasi yazini ise bu yaklasimin bir kentsel politika olmaktan ¢ok girisimcilik
diisiincesi ile 1ilgili bir yaklasim oldugunu belirtmektedir. Sehir pazarlamasi
deneyimlerine bakildiginda, ilk safhalarinda endiistri yatirnmlarimi ¢ekme amaciyla
hareket edildigi, ikinci sathada altyapinin gelistirilmesi ve belirlenmis endiistri
yatirimlarinin gekilmesinin hedeflendigi gozlemlenmektedir (Rainisto, 2003). Ugiincii
kusak olarak adlandirilan gilinlimiiz sehir pazarlama yaklasimi ise rekabetci, secici ve
uygun kosullar1 kollayan karma bir diislince bi¢gimi olarak adlandirilmaktadir. Kavramin
stratejik bilesenleri Ozellikle stratejik yer secim ve mekansal farklilasma {izerine
yogunlagsmaktadir. Ayrica yeni sehir pazarlama stratejilerinin potansiyel hedefleri
arasinda yeni sosyal/etnik gruplar ve yeni temalar gelistirilmesi oldugu belirtilmektedir

(Kotler, Rein ve Haider, 1993; Rainisto, 2003).

Sehir pazarlama kavraminin ilk kullanimina 1969 yilinda Kotler ve Levy tarafindan

yazilan “The Broadining Concept of Marketing” isimli makalelerinde rastlanmaktadir
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(Rainisto, 2003; Ashworth ve Woogd, 1997). Bu makalede yer alan “mekan
pazarlamas1” terimi, sehir pazarlamasi, bolge pazarlamasi, {lilke pazarlamasi
yaklagimlarmin tiimiinii kapsamaktadir. Makalenin amaci, kar amach kuruluslarin ve
kar amaci gilitmeyen kuruluslarin hedeflerinin farkliliklarim1 ortaya koymak ve
pazarlama yaklagimlarini agiklamaktir. Daha sonralari konu genisletilmis ve iic ana

kavram tizerine oturtulmustur (Ashworth ve Woogd, 1994).

I. “Kar amaci giitmeyen kuruluslarda pazarlama” veya “ticari olmayan kuruluslarda
pazarlama”

Il. “Tuketici ve toplumun refahi igin pazarlama”, “sosyal pazarlama”

lii. “Var olmayan triinlerin imajlarinin pazarlanmasi”
olarak isimlendirilmislerdir.

Sehir pazarlama olgusu literatiirde farkli yazarlar tarafindan farkli yonleriyle
vurgulanmaktadir. Bunlar arasinda oncii olarak kabul edilen yazarlarin eserlerinde sehir

pazarlama tanimlar1 asagida yer almaktadir.

Ashworth ve Woogd’a gore (1988) sehir pazarlamasi, sehirlerin pazardaki rekabette 6ne
cikmalarini saglayan ¢esitli yollar1 tanimlamaktadir. Ayrica, sehir pazarlamasi sehirdeki
sosyal ve ekonomik iglevlerin yararlarinin en {ist seviyeye ¢ikarilmasi i¢in belirlenmis
hedeflerin gergeklestirilmesi siireci olarak da tanimlanmaktadir. Bu diisiince, iilke ve
bolge pazarlamasi gibi farkli mekansal 6lgeklere de uygulanabilir bir sistemdir seklinde

tanimlamaktadir.

Van der Meer ise (1990), sehir pazarlamasini, kentsel fonksiyonlarin sunumu ve yerel
halkin, firmalarin, turistlerin ve diger ziyaretcilerin taleplerinin en uygun kosullarda

karsilanmasi i¢in uygulanan aktivitelerin biitiinii olarak tanimlamaktadir.

Kotler, Heider ve Rein (1993) tarafindan stratejik pazarlama, toplumdaki ana aktorlerin
ithtiyaclarmin karsilanmasi amaciyla toplumun tasarlanmasi olarak ifade edilmektedir.
Sehir pazarlama, paydaslar (vatandaslar, ¢alisanlar ve is ¢evreleri gibi) toplumdan
memnun olduklari, ziyaretciler, yeni isletmeler ve yatirimcilar beklentilerini o sehirde
bulabildikleri siirece basariya ulasabilir denilmektedir. Bu agidan sehir pazarlamasini

hedef pazarlarin ihtiyaglarinin karsilandigi bir sehir tasarimi olarak tanimlamaktadirlar.
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Gold ve Ward (1994) ise sehrin tanitiminin/reklaminin yapilmasini 6zel olarak secilen
cografi alanin imajinin hedef kitlelere aktarilmasinda tanitim ve pazarlamanin bilingli

kullanilmasi olarak tanimlamaktadirlar.

1.2.1.1. Sehir Pazarlamas1 Kavramm

Sehir pazarlamasi bilinenin aksine, yeni bir kavram degildir. Ward (1998), 1850-2000
yillart arast sehir pazarlamast uygulamalarimi 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 yatirnmcilar1 ve turistleri digerlerine gore daha fazla on plana
cikarmistir. Bu degisimin ¢arpici orneklerini, niifusun yogun oldugu bazi sehirlerde,
yeni yerlesimcilerin gelisini engellemek i¢in yapilan “pazarlamama (demarketing)”
cabalarinda gdrmek miimkiindiir. Bu cabalar; 6zellikle, su¢ potansiyeli olan, egitimsiz
ve vasifsiz yerlesimcilerin gelisini engellemek i¢in gdsterilmektedir. (Kotler, Haider ve
Rein, 1993; s. 309). Bu durum iilkemizde Istanbul &rnegini akla getirmektedir. Bir
donem Istanbul belediyesinin Istanbul’un bazi semtlerinde yasayan ve memeleketlerine
donmek isteyenlerin biletlerini alip gondermek i¢in baslattigi kampanya bu ¢abalara

ornek gosterilebilir.

Sehir pazarlamasi, Ingilizce literatiirde farkli kavramlarla karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
kavramlar genelde yakin anlamlara sahiptir. Akademik c¢aligmalarda yaygin olarak
“Place Marketing” (Kotler ve dig., 1993; 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
dig.,2002), “Place/City Promotion” (Gold ve Ward, 1997), “Place/City Branding”
(Kavaratzis ve Ashworth, 2006; Beracs, 2005; Kotler ve dig, 2004), “Place Image”

14



(Jansson ve Power, 2006; Bennett ve Koudelov, 2001; Amine ve Chao, 2004)

kavramlaria da 6nemli 6l¢iide rastlanmaktadir.

Sehir pazarlamasinin genel kabul gérmiis tek bir tanimindan bahsetmek miimkiin
degildir. Sehir pazarlamasina farkli agilardan bakan arastirmacilar, goreceli olarak
onemli gordiikleri yonleri one ¢ikaran tanimlamalar yapmislardir. Ulaga ve digerleri
(2002, s.1) sehir pazarlamasini, “sehri tamitmak ve yatiim yapmak isteyen
yatinmcilara bilgi saglamak” olarak tanimlamaktadir. Ancak bu tanimin sehir
pazarlamasimin giiniimiizde ulastifi noktayir tam olarak kapsadigini sdylemek zordur.
Kotler ve digerleri (1993, s.18), daha genel ve kapsamli bir tanimlama yaparak, sehir
pazarlamasini, “hedef pazarlarin ihtiyaglarini tatmin edecek sekilde sehrin tasarlanmasi
olarak ifade etmektedir”. Bu siirecin basarili olabilmesi igin sadece yeni yatirimcilar ve
ziyaretgiler gibi potansiyel hedef pazarlarin beklentilerinin karsilanmasi yeterli
olmamaktadir. Bunun yaninda sehirde bulunan igletmeler, vatandaslar ve ¢alisanlarin da
tatmininin ve desteginin énemli oldugunu vurgulamaktadir.

Kotler (1993, s.18), sehir pazarlamasin dort temel fonksiyonundan bahsetmektedir.

Bunlar;

Sehrin dogru hizmet ve 6zellikleri igerek sekilde tasarlanmasi

Mevcut ve potansiyel miisterilerin tesvik edilmesi

Sehrin iiriin ve hizmetlerinin etkili, verimli ve kolay ulasilabilir tarzda sunulmasi

Potansiyel miisterilerin zihninde sehir ile ilgili olumlu imaj olusturulmasi

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

ve sosyal amaglarin gerceklestirilmesi” olarak tanimlamaktadir.

Sehir pazarlamasi yaklasimindan 6nce, 6zellikle uygulamada yaygin olan yaklasim sehir
satisiydi. Ancak sehir pazarlamasi, sadece sehrin potansiyel miisterilerine tanitiminin
yapildig1 bir siire¢ degildir (Urban, 2002; s. 3). Daha ¢ok farkli tanitim araglar
kullanilarak uygun bir sehir imaj1 olusturmay1 hedefleyen bir tanitim faaliyeti olan sehir
satis1 (Rainisto, 2003; s.14; Ashworth, 1994; s.2), sehir pazarlamasinin nihai amacidir.
Sehirlerin yasadigi kokli degisimler, basarili bir satis i¢in tasarlanan ve uygulanan,

stratejik bir siire¢ olan sehir pazarlamasini, ekonomik kalkinma i¢in zorunlu kilmastir.
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Bu ekonomik kalkinma i¢in sehir pazarlamasi bir rekabet politikas1 olarak ele alinabilir
(Metaxas, 2002).

Sehir pazarlamasi, yillik gelir ve giderlerin tahmin edilerek gerekli diizenlemelerin
yapildigr 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 pazarlamasimin ¢ikis noktasi gelecegin
belirsizligidir. Schirler kendilerini, yasanan degisimlerden olumsuz etkilenmeyecek ve
bu degisim ve gelismelere cabuk uyum saglayacak sekilde tasarlamak zorundadirlar.
Stratejik sehir pazarlamasi, toplumlarin kendi zayif ve gii¢lii yanlarini degerlendirerek
cevrelerindeki firsat ve tehditlere cevap verecek bilgi, planlama ve kontrol sistemlerini

olusturduklar1 stratejik bir siirectir (Kotler ve dig., 1993; s.18).

Akademik ¢evrelerde sehir pazarlamasiyla ilgili iki farkli goriis mevcuttur. Bunlardan
biri sehir pazarlamasinin ekonomik gelismeye ve rekabete fazla katkisinin olmadigini
yoniindeki goriistiir. Bu amagla yapilan harcama ve yatirnmlarin kaynak israfindan
baska bir sey olmadig1 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 dig.,
1993).

Pazarlama  stratejilerinin  sonuglar1  her zaman  beklentiler dogrultusunda
gerceklesmeyebilir. Uygun olmayan stratejiler, sehir kalkinmasma olumlu bir katki
saglamadig1 gibi kaynak israfina neden olmaktadir (Deffner ve Liouris, 2005). Aym
zamanda basarisiz sehir pazarlama Ornekleri, sehir pazarlamasina olumsuz bakist
desteklemektedir. Ozellikle smirli kaynaklara sahip sehirlerde, hedef pazarin yapisina
ve ihtiyaglarina uygun olmayan {iriin ve tutundurma faaliyetlerinin sonuglar1 daha
olumsuz olabilmektedir (Bramwell, 1998; s.35). Basarili bir sehir pazarlamasi i¢in
yerine getirilmesi gereken bazi 6nemli kriterler vardir. Sehir pazarlamasinin toplum
tarafindan benimsenmesi, vizyon, isbirligi, sehir imaji, liderlik ve stratejik analiz dnemli
basar1 kriterlerindendir (Metaxas, 2002; Rainisto, 2003). Sehir pazarlamasi bir bakima

sosyal pazarlamanin bir tiirii olarak diistiniilebilir. Sosyal pazarlamada oldugu gibi, sehir
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pazarlamasinda da birbiriyle ilgili ama birbirinden farkli amaglar s6z konusudur. Sehrin
rekabet giiclinii artirmak, yatirimlart ¢ekmek, sehir imajimi diizeltmek ve sehirde
yasayanlarin refahini artirmak sehir pazarlamasiin temel amaclar1 arasinda sayilabilir.
Sehir pazarlamasi, iirlinlerden ¢ok hizmetlerle ilgilendigi i¢in etkinligi 6lgmek

sikintilidir (Paddison, 1993; s. 341).

Bailey (1989) sehir pazarlamasinin iig-asamal1 bir evrimi oldugu kabul etmektedir. Tlk
kusak “fabrika avlama’’olarak adlandirilmaktadir. Imalat ve iiretim yapan firmalar
siibvansiyonlarla ve mevcut ve alternatif alanlardan daha yiiksek kar ve diisiik islem
maliyetleri sozii ile cezbedilmeye ¢alisiimistir. Diger sehirlerden fabrikalarin
ayartilmasi yerel is promosyonunun en Onemli unsuru olmakla birlikte ve imalat
maliyetleri ve siibvansiyonlarin kullanilabilirligi tizerine odaklanmuslardir (Short ve
Kim, 1999). Ornegin; Orta Dogu Avrupa iilkelerindeki sehirler kendilerini 90’larda
biliyiik degisimlerin ortasinda bulmuslar ve kendilerinin sahip oldugu diisiik is
maliyetlerinin Bat1 Avrupa sehirlerine karsi énemli bir rekabet avantaji oldugunu fark

etmislerdir.

Ikinci kusak hedef pazarlama (Bailey, 1989) suan itibariyle karli biiyiime saglayan
hedef endiistrilerde imalat ve hizmet islerinin g¢ekirdegini icermektedir. Hala diger
lokasyonlardan fabrikalarin aklin1 ¢elme girisimleri vardir. Fakat promosyon ayni
zamanda fiziksel alt yapiyi, mesleki egitimleri ve iyi bir kamu-6zel isbirligini
vurgulamayr da ihtiva etmektedir. Beyanlar diisiik imalat maliyetlerine deginmeye
devam etmekte fakat hedef endiistriler i¢in yerel toplumun uygunlugu, eglence firsatlari
ve yerel iklim {izerindeki vurgu ile iyi bir yasam kalitesi ifade edilmektedir (Short ve
Kim, 1999).

Ucgiincii kusak “iiriin gelistirme” (Bailey, 1989) ilk iki asamanin amaglarim kapsar fakat
beyan kiiresel rekabetcilik insan ve entellektiiel sermaye ve beraberinde diisiik islem
maliyetleri ve yasam kalitesini i¢ine alirken gelecegin islerine de vurgu yapmaktadir.
Sehir pazarlamasi uygulamasinin {igiincii agamasi kiime olusturmaya ve hatta daha
yogun kamu-0zel isbirligiyle karakterize edilen rekabetci diislinceye dogru

odaklanmustir.
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Barke (1999) sehir pazarlamasinin gecirdigi asamalari tartismig baglangic asamasinda
sehirlerin satilabilecegini iddia etmis fakat daha sonra daha genis bir pazarlama kavrami
One stirmiistiir. Bu asamanin teknikleri, sehre iliskin yeni sekiller yaratmay1 igermekte
ve bazi durumlarda olumsuz bir imaj1 degistirmek i¢in ¢abalama diger durumlar da ise
farkliliklar1 vurgulayarak olumlu imajin artirilmasi anlamina gelen sehir imaji iizerinde
biiyiik bir ilgiye yonlendirilmektedir. Sonraki agamada sehirlerin pazarlamasi yalnizca
reklam1 agmaya baslamis ve Hallwork faaliyetlerini ve kurulmus bdlgede spesifik

yiiksek profili gelismeleri de igine almaya baglamistir.

1980’lerin sonu ve 1990’larin basinda Avrupa ve Kuzey Amerika da yasanan mali
krizin ardinda biraktig1 diisen vergi tabani1 ve artan kamu harcamalar1 gibi problemler
sehirler i¢in Onemli c¢ikarimlara sahiptir. Bu donemde oOzellestirme ve kontroliin
kaldirilmas1 nosyonlar1 etrafinda sekillenen siyasi yapilarin ve ideolojilerin yeniden
ortaya c¢ikisiyla birlikte gorsel imajlarin ve mitlerin paketlendigi ve sunuldugu yeni bir
kentsel yasam stilinin yiikselisine sahitlik edilmistir (Goodwin, 1993; ss.147-148). Bu
giicler planlamacilar ve siyasiler tarafindan imaj promosyonu esas alinarak ayricalikli
oldugu yerel ekonomik kalkinmanin yeni bir “girisimcilik” tarzinin ortaya cikisin

tesvik etmistir.

Girigimcilik, sehirlerin daha ¢ok isletme gibi ¢alistirildiglr anlamina gelmekte ve yerel
hiikiimetin vaktiyle isletmelere 6zgii 6zellikleriyle -risk alma, yaraticilik, promosyon ve
kar motivasyonu- doldurulmus goériinen uygulamalarda ifadesini bulmaktadir (Hobbord
& Holl, 1998).

Bu egilimlerin sonucunda sehir pazarlamasi daha fazla odaklanmis, biitiinlestirilmis
stratejik uygulamaya donlismistiir. Artan tecriibbe ile sosyal ve kar amagsiz
pazarlamanin yiikselisine yol gosteren pazarlama disiplini igerisindeki gelismeler

oraninda baglant1 kurulmustur.

Uygulamada ilk benimsenen sey sehrin tanitimina ilgi duyan bazi bagimsiz aktorler
tarafindan istlenilen tamami promosyonel olan faaliyetlerin yiritilmesiydi. Bu
faaliyetlerin amaglar1 6rnegin; yeni kurulan meskenlere vatandaslar1 cekmek veya yeni
insa edilen demiryolu giizergdhlarinin miisterilerini artirmaktir. Sonraki asama

promosyonel dl¢iimlerden baska organizasyonel Ol¢limleri, finansal tesvikleri ve iiriin
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gelistirmeyi (mekansal/fonksiyonel) amaclayan o&lglimleri iceren sehir pazarlama
karmasinin telaffuz edildigi asamadir. Bir sonraki asamada ise iki farkli manada sehir
imajinin &neminin farkina varilmasi vardir. ilki, imaj sehri kullanan insanlar igin
(yatirnmcilar, ziyaretgiler ve orada yasayanlar) onemli ve belirleyici bir faktordiir.
Ikincisi sehrin imaji ve imaji etkilemek girisim pazarlama ¢abalarim1 koordine etmek

icin etkili bir yol olabilir. Sehrin arzulanan imaji, amaglanan pazarlama faaliyetleri igin

gerekli hedefi saglayacaktir.

Tablo 1

Sehir Pazarlamasinin Tarihteki Asamalari
Asamalar Hedefler Ozellikleri
Tarimsal Bos arazilere yerlesme Kisa siirede yogun yerlesime
kolonilesme miisait arazinin bulunmasi
Sehirlerin islevsel Ev yapimi i¢in arsalarin satilmasi Sehre ait 6zelliklerin bagka
farklilasmasi sehirlerden farklilastirma
Endiistrilesme Endiistrinin ¢ekilmesi Endiistriyi cekmeye odaklanma

Sehirleri satin alma

Pazarlamanin
planlama unsuru
olarak kullanilmasi

Imaj diizeltme

Sehri post-endiistri
Urtini olarak satma

Markalagsma

Isletme
yaklagimiyla
pazarlama iletigimi
kurma

Uretimde istihdam imkanimin
olusmasi

Sehrin var olan 6zelliklerini satma

Fiziksel ve ekonomik amaglarin
planlanmasi

Yatirim ve turizmin ¢ekilmesi
Halkin ihtiyaglarina cevap verme

Notr imaj gelistirme

Sehrin rejenerasyonu

Kaybolan dogal zenginliklerin
baska ozelliklerle ikame edilmesi
Var olan halkin ve i diinyasinin
ihtiyaglarini giderme

Sehir imajin1 bagka insanlara ve is
diinyasina sunma

Halkin sehirle ilgili duygusal ve

psikolojik bag kurmasinin
saglanmasi

ve yerel ihtiyaglarin géz ardi
edilmesi

Tek hedef olarak sehrin ve cazibe
merkezlerinin promosyonunun
yapilmasi

Cok hedeflerin olusturulmasi:
Kitlesel pazarlama, kisisel
pazarlama, fiziksel altyapiy1
gelistirme, kamu ve halkin
dayanigmasi, kaliteli yasamin
promosyonu

Reklama odaklanma

Sehir imajina odaklanma
Sehirler arasi rekabete cevap
verme

Imaj igerigine 6nem verme

Pazarlamanin kapsamli olarak
kullanilmasi

Gelismis iletisim araglarindan
yararlanma

Kaynak: Kavaratzis M. ve Ashworth, G. (2008), “Place Marketing: How Did We Get Here And
Are We Going”, Journal of Place Management And Development, 1(2), s. 150-165
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1.2.1.2. Sehir Pazarlamasinin Pazarlama Bilimi icerisindeki Yeri

Sehirler bir pazar i¢indedirler ve bu pazarda kaynaklar, aktiviteler ve insanlar i¢in
rekabet etmektedirler. Ulasim ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler kurulus
yeri se¢iminde isletmelerin esnekligini 6nemli oranda artirmistir. Bu durum, pazarda
sehirler i¢in yeni firsatlar ve tehditler ortaya ¢ikarmistir. Bu gelismelerin sonucu olarak,
artan sehirler arasi rekabette avantaj elde etmek isteyen yerel yoneticilerin, pazarlama
yaklasimini daha ¢ok benimsedikleri goriilmektedir. Bu amagla iiriin ve hizmetlerin
pazarlamasinda kullanilan teknik ve ilkeler, uyarlanarak sehirler i¢cin de artan oranda
kullanilmaya baslanmistir (Gold ve Ward, 1997; ss. 39-42). Sehir pazarlamas: ile ilgili
calismalarin ¢ok uzun bir gegmisinin olmayisi, onun akademik cevrelerde hala tartigilir

bir konu olmasina neden olmaktadir.

Ozel sektorde oldugu gibi kamuda da miisteri odakli yaklasim benimsenmesine ragmen,
ozellikle triin 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; s. 16).
American Marketing Association (AMA, 2007) pazarlamay; “Miisteriler, paydaslar ve
genis anlamda toplum i¢in deger ifade eden Onerilerin yaratilmasi, iletisiminin
yapilmasi, ulastirilmast ve degisimini igeren aktivite, kurumlar ve siiregler biitiiniidiir”

seklinde tanimlamaktadir.

Diger pek cok pazarlama taniminda oldugu gibi yukaridaki pazarlama tanimi da, 6ne
cikardigr kavramlar agisindan sehir pazarlamasi kavramini dislamamaktadir. Ancak bu,
sehir pazarlamasiyla geleneksel pazarlama arasinda oOnemli farkliliklar olmadigi
anlamina da gelmemektedir. Ciinkii bir {iriin olarak sehrin yapisi, onun tiiketicisi
tarafindan nasil kullanildigi ve pazarlama amaci, geleneksel pazarlama ve sehir
pazarlamasi arasindaki en belirgin farkliliklardir. Pazarlama amagclar1 konusunda, ticari
kurumlar ile kamu kurumlarinin amaclar1 arasinda sosyal sorumluluk gibi benzer
noktalar olsa da, ticari kurumlarin nithai ve en onemli amaci1 karliliktir. Ancak kamu
kurumlarinin amaglari, bu kadar basit ve tek degildir. Bu kurumlar sehirleri olusturan
farkli menfaat gruplar1 arasindaki dengeyi de saglamak zorundadirlar (Ashworth ve
Voogd, 1990; ss.17-33). Matson (1994, s.1), sehirlerin de driinler gibi

pazarlanabilecegini belirtmistir. Ancak bunun, klasik pazarlama tekniklerinin sehirlerin
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kendine has ozellikleri dikkate alinarak yapilacak uyarlamalar ile miimkiin oldugunu
sOylemistir. Bu amagla nelerin, nasil yapilacaginin 6nemli oldugunu vurgulamistir.
Ashworth ve Voogd (1990, s.65) ise, sehir pazarlamasinin uygulanabilirliginin, {iriiniin
Ozellikleri ve amac¢ farklihg dikkate alinarak siire¢ bilesenlerinin yeniden

tanimlanmasina bagl oldugunu ifade etmistir.

Pazarlamanin onemli kisimlarindan birisi s6zde pazarlama kavramidir. Pazarlama
kavrami organizasyonlarin pazarlama (yOnetim) cabalar1 lizerine kuruludur. Kotler’e
gore (1997) pazarlama kavrami, hedef pazarlarin istek ve ihtiyaglarini daha iyi
tanimlayarak ve miisterilerin istek ve ihtiyaglarin1 rakiplerinden daha verimli
karsilayarak organizasyonlarin amaglarinin gergeklesmesini ifade etmektedir. Bazen
arastirmacilar pazarlama kavramini basarili firmalar i¢in baskin ve yalnizca yonetim

paradigmasi olarak dikkate alirlar.

Sehirlerin pek ¢ok farkli miisteri gruplar1 oldugundan miisteri ihtiyaglari arasinda denge
bulmanin tiim misteri gruplar1 arasinda optimal tatmini saglamaktan daha uygun bir yol

olarak goriilmesi sehir pazarlamasi i¢cin 6nemli bir gozlemdir.

Bir diger yanlis anlama pazarlamanin potansiyeli olarak yalnizca organizasyonun iist
yonetimi i¢in yoOnetsel bir prensip olarak goriilebilmesidir. Bu stratejik kararlar igin
olabilir fakat misterilerin isletmenin faaliyetlerinin merkezinde oldugu temel fikrini
organizasyondaki herkesin desteklemesi 6nemlidir. Hooley, Lynch ve Stephard (1990)
ampirik olarak pazarlama yaklagimlarini ve pazarlamanin yiiriitiilmesini (uygulamasini)
incelemislerdir. Pazarlamay1 bes yaklagima tekrar ayirmis ve pazarlama kavramin
uygulamaya koyan organizasyonlar “pazarlama felsefeleri” olarak adlandirilmistir. Bu
paylasilan pazarlama felsefesi organizasyonlarin pazar odakliligiyla ayni degildir fakat
firmalara daha gili¢lii bir pazar odaklilik gelistirmek i¢in yardim etmektedir.
Caligmalarinda firmalarin pazarlama yaklagimlarindan siirli satig perspektifinden daha

genis destekli pazarlama felsefesine dogru bir evrim yasanmustir.

Kisaca pazarlama kavrami miisteri anlamanin ve tanimanin daha iyi kararlar vermek ve
daha iyi bir is yapmak i¢in organizasyonlara yardim ettiini vurgulayan temel bir

pazarlama fikridir.
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Tablo 2

Etkili Pazarlama Yonetiminin Prensipleri Sehir Pazarlamasi icin Engel Midir?

Faktorler

Etkili Pazarlama  Yonetimi

Prensipleri

Sehirlerin Faydas1 Icin Pazarlamay
Kullanmanin Oniindeki Temel Engeller

Jenerik iiriin

Miisterinin ~ temel
(larm1)  karsilayacak
genis  bir
onemlidir.

ihtiyacini
iirtinlerin

tanimin1  yapmak

Miisterileri tarafindan sehrin kullanimi gibi
dar bir tamimdan yapmaktan ziyade sehir
pazarlamasi i¢in genis bir tamm yapmak
daha uygundur.

Hedef gruplar

Pazarlamacilar  iriinlerini  net
olarak  tanimladiklart hedef
gruplara daha etkili olarak sunma
ihtiyaci hissederler fakat
organizasyonlarin kat
kaynaklartyla daha fazla mesgul
olurlar.

Sehirlerde hedef gruplar tanimlayabilirler
ve bu gruplar i¢in {irlinler gelistirilebilirler.
Bu temel bir engel degildir. Farkliliklar
sehirlerin pek c¢ok farkli hedef gruplarin
ilgisini dengeleme ihtiyacidir ve belirli
gruplarin hari¢ tutulmasi kabul edilemez.

Organizasyonlarin  birden fazla

Sehirler tanimladig1 pek ¢ok hedef gruba

icin kullanilabilirse daha etkili
olur.

Farkhlastirilmis gruba hizmet etmeleri sunulan | hizmet eder bu tanim sehir pazarlamasiyla
pazarlama tirtinlerin farklhilagtinlmasiyla | ilgili olan sehrin sunumlarini farklilastirir.
daha iist seviyede etkili olacaktir.
Miisteri Pazarlamacilar ciddi bir sekilde | Sehir miisterileri igin sistematik pazarlama
davramslan miisteri davramglarim arastirma | arastirmasina da ihtiyag vardir.
analizleri ve analiz etme ihtiyaci duyar.
Pazarlama, itibar unsurlarin1 veya | Potansiyel misterilerinin zihninde daha
Farklihk kaynaklari  potansiyel —misteri | ¢ok sehirle ilgili 6zel bir deger yaratma
avantajlar zihninde 6zel bir deger yaratmak | ilgilidir. Sehirler de farkhilik avantajlarim

cesitli hedef gruplari i¢in kullanabilirler.

Coklu pazarlama
araclan

Etkili ve ¢esitli pazarlama
araglarinin kullanimint gerektirir.

Sehirlerin  ¢oklu  pazarlama
kullanmalart i¢in engel yoktur.

araclari

periyodik denetimlerini yaparlar.

Uygun pazarlama araglarmin | Koordinasyonun arzu edilebilirligi katilan
Biitiinlesik cesitliligi bunlar karsilikli | paydaslarin  ¢ok  gesitlilik — gosterdigi
pazarlama plam amaglarda caligsin diye | schirlerde daha yiiksektir.

koordinasyonun arzu edildigini

varsayar.

B . Pazarlamacilar  ¢evredeki  ve | Sehirlerin de gevrelerindeki
Sur.ek.ll !)allza.rlama performanslarindaki ~ degisimler | performanslardaki ve gesitli hedef gruplar
geri bildirimi hakkinda siirekli bilgi toplamak | icin  gosterdikleri  performanslarindaki

ihtiyaci hisseder. degisimleri izlemeleri gelir.
Pazarlama Iyi pazarlamacilar amagclarmin | Sehirlerin de diizenli olarak pazarlama
denetimi kaynaklarmin  ve firsatlarinin | ¢abalarinin denetimini yapmasi gerekir.

Kotler Andreosen’la birlikte (1995) sosyal pazarlama kavramina iliskin goriislerini
belirtmislerdir. Bu kavram miisterilerin istek ve ihtiyaglarini ilk siraya koymakta fakat

ayn1 zamanda onlarin tatminlerinin sosyal etkilerini de dikkate almaktadir. Miisterilerin
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istek ve ihtiyaglarinin tatminindeki belirli olan acik yapi genel ¢ikart korumayla

iligkilidir. Sosyal pazarlama kavrami sehir pazarlamasi i¢in iyi bir temeldir.

1.2.2. Sehirlerin Faydasi i¢in Pazarlamasimin Uygulanabilirligi

a) Sehir Pazarlamas1 Kavramina Dogru

Sehir pazarlamasini nasil tanimlariz? Bu tanimi yapabilmek i¢in Oncelikle AMA’nin
pazarlama tanimina bakmak gerekir. Pazarlama tiiketiciler, miisteriler, ortaklar ve genis
anlamda toplum i¢in sunumlarin yaratilmasi, tanitilmasi, dagitimi ve miibadelelerin
gerceklestirilmesi faaliyetinde yer alan kurumlarin ve stireglerin olusturdugu bir

sistemdir (American Marketing Association, 2008).

Sehir pazarlamasinin tanimi, belirli bir organizasyona ve iriine isaret etmediginde ve
acikca paydaslarin kavramin Onemini kabul ettiginde yukaridaki tanimin aynisi
kopyalanarak yapilabilir. Tek degisim pazarlamay1 sehir pazarlamasiyla miisterileri de

sehrin miisteriyle yer degistirmek olabilir.

Bu tanimin daha agik ve daha somut hale gelebilmesi icin AMA’nin tanimindaki
“faaliyetlerin, kurumlarin ve siireglerin daha net olarak ifade edilmesi gerekir. Bu
faaliyetler, kurumlar ve siirecler pazarlama arastirmasi, pazar boliimlendirme, iiriin
gelistirme, pazarlama karmasi olusturulmasi, satis ve promosyon, muhasebe yonetimi,
markalama vb. pazarlama araglarinin kullanilmasi ve yiiriitiilmesi ile ilgilidir. Aym
zamanda miisteriyi anlamanin herhangi bir pazarlama faaliyeti i¢in gerekli ve paylasilan
bir felsefe olmasini ifade etmektedir. Bu felsefe siire¢lerden birisi tarafindan veya
kurum olarak paylasilan miisteri odakli felsefe olarak goriilebilir. Bu felsefe sehir
pazarlamas1 tanimina dahil edilebilir. Sehir pazarlamasinin miisteriler agisindan
diisiinen yonetsel bir prensip oldugu kadar pazara uygulanabilir goriis ve tekniklerle
dolu bir arag kutusu olarak da diisiiniilebilir (Van den Berg, Braun, 1999; s.993).

Sehir pazarlamasi, sehrin miisterileri ve genis anlamda sehrin halki icin degeri olan
sehir ~ sunumlarinin  yaratilmasi, duyurulmasi, dagitimi ve  miibadelelerin
gerceklestirilmesi i¢in paylasilan misteri odakli felsefe tarafindan desteklenen

pazarlama araglartyla biitiinlestirilmis faaliyetlerin kullanimidir (Braun, 2003; 5.43.)
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Sehir pazarlamasi ile ilgili yapilan yanlis yorumlamalardan bir tanesi de sehirlerin
yalnizca tek bir pazarlama araci (tutundurma) iizerine yogunlasmasi diger araglarla

koordinasyonunu ve pazarlama kavramini dikkate almaksizin tanimlarin yapilmasidir.

Sehir pazarlamasindaki yorumlar elestirel uclarda seyretmektedir. Bir ugta yalnizca
tutundurmayla ilgilenen bir sehir pazarlamasi konsepti diger ucta miisteri odakli ve
pazarlama araglarinin koordineli kullanimin1 benimseyen bir sehir pazarlama konsepti
bulunmaktadir. Her ikisi arasinda da biitiinlesik pazarlama planlamasi veya pazarlama
yonetimi, pazarlama araglarinin kullanimin1 ayarlama, koordinasyonun ve planlamanin
gerektirdigi anlayisin ifade edilmesi gibi uygulamalara vurgu yapan pazarlama
diistincesini daha fazla destekleyen sehir pazarlamasi fikirleri vardir. Sehir pazarlamasi

yorumlarindaki  farklhiliklar ~ sehirlerin ~ “kendilerini  pazarlama”  sekillerindeki

farkliliklarla aciklanabilir.

1.2.3. Sehir Pazarlama Yonetimi

Pazarlama akademisyenlerini bolen bir diger konu da cogu yazar pazarlama ve
pazarlama yOnetimini birbirinden ayirmakta, halbuki digerleri pazarlamanin apagik

yonetsel bir tanimi1 oldugunu ileri stirmektedirler.

AMA’nin pazarlama yOnetiminin tanimi bir organizasyon i¢in i¢ kaynaklar1 ve pazar
firsatlarin1 dikkate alarak pazarlama amagclarinin belirlenmesi planlanmasit ve bu
amagclara ulagsmak i¢in faaliyetlerin yiiriitiilmesi ve basarilar1 dogrultusunda isletmenin
iyilesmesinin Olcililmesi siirecleri seklindedir (AMA, 2008). Bu tanim sehir pazarlama

yonetimine de kolaylikla uyarlanabilir.

“Sehir pazarlama yonetimi bir sehir i¢in pazarlama amagclarmin belirlenmesi,
planlanmas1 bu amaclar1 gerceklestirmek icin faaliyetlerin yiiriitiilmesi ve gelismenin

basarimlar dogrultusunda 6lgiilmesi siiregleridir” (Braun, 2003; s.45).

1.2.4. Sehir Pazarlamasinin Katma Degeri

Pek ¢ok firma dinamik ve rekabetci bir ¢cevrede i¢ kaynaklarini korumak i¢in pazarlama
stratejilerini benimsemislerdir. Aslinda sehirler i¢in pazarlamanin da katma degeri
aynidir. Farklilik temel amagtadir. Firmalar i¢in amag kar ve yatirimin geri doniisii iken

sehirler ve o sehirlerde yasayan topluluklar i¢in amag refahtir.
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Kotler ve McDonald’a gore pazarlama “bliyiik oOlgiide belirsiz” olan gelecegi
yonlendirmek i¢in firmalara yardim eden proaktif bir kavramdir. Pazarlama, pazardaki
trendleri ve gelismeleri izlemek ve bunlara isaret etmek bir aractir. Bu agidan sehirlerin
pazarlamayr kullanmast Von den Berg’in rekabete karst sehir politikalarinin

olusturulmasina daha fazla proaktif yaklagim iddiasiyla tam olarak ortiismektedir.

Sehirler i¢in pazarlamanin en biiyiik faydasi daha dnceden belirtildigi gibi pazarlama
kavramidir. Pazarlamanin temel felsefesini olusturan miisterilerin istek ve ihtiyaglarini
anlamak hedef odakli yaklasim igin bir temel olusturmaktadir. Misterileri daha iyi
anlamak, sehir icin ilging olan potansiyel miisterileri cezp etmek i¢in daha fazla
hedeflenmis bir yaklasim gelistirmeyi mimkiin kilacak farkli bir sekilde
konumlandirmaya imkéan taniyacaktir. Belirli isletmeleri elinde tutmak ve turistleri ve
yeni vatandaslar1 cezp etmek isteyen sehirler hedef gruplarmin tercihlerini daha iyi
bilerek daha ¢ok basarili olabilirler ve talepler dogrultusunda cezp edici bir ¢evrede
yatirim yaparlar. Hedeflenmis yaklasim, sehrin potansiyel miisterilerinin genis bir tercih

secenegine sahip oldugu rekabetci ortamda ¢cok daha dnemlidir.

Pazarlama sehirlere belirli miisteri gruplar i¢in (hedeflenmis yaklasima) esas olabilen
(asil anlami verebilen) araglar seti (segmentasyon, markalama, tiirlin gelistirme,
pazarlama iletisimi, muhasebe yonetimi... vb) sunmaktadir. Bilhassa son zamanlarda

sehrin imaj1 tizerine etki yapmay1 amaclayan araclar 6zellikle 6nemli hale gelmistir.

Daha kavramsal bir seviyede sehir pazarlamasinin kullanimi istek ve ihtiyaglar
temelinde farklilik gosteren sehrin miisterileri biiylik gruplar oldugunda anlaml
olmaktadir. Bu yilizden sehir pazarlamasi sehirlerin arzi ile sehrin miisterilerinin

talepleri arasinda daha iyi bir uyum saglamak i¢in yararlhdir.

Pazarlama, pazarlarin daha iyi ¢aligmasini saglamak anlamma gelir. Eger bir diger yol
olsaydi ve tiim miisteriler ayni istek ve ihtiyaglara sahip olsaydi hedeflenmis yaklasimin
higbir katma degeri olmazdi. Bununla beraber hedeflenmis yaklasimin tek bir kisiti
belirli gruplar i¢in pazarlama uygulamasinin bir biitiin olarak sehrin halki veya diger
miisteri gruplari icin istenmeyen etkilere sahip olabilmesidir. Ornegin; dis yatirimcilar
icin saglanan imkanlar ve ayricaliklar bir yandan i¢ yatirim i¢in iyi sonuglar dogururken

diger yandan sehirde yasayanlar i¢in istenmeyen sonucglar dogurabilir.
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Sehir pazarlama stratejileri pazarlamanin miimkiin olan digsalliklarindan kaginmayi

amaclamalidir.

Bu dissalliklarin  yalnizca negatif degil ayni

olabilecegine de dikkat etmek gerekir.

Tablo 3
Sehir Pazarlamas ve lliskili Kavramlarin Tanimlar ve Tarifleri
TERIM TANIM/TARIF
Cografik Cografik pazarlama siireci promosyonel, mekansal ve organizasyonel
pazarlama faaliyetleri  birlestirir  ve bu faaliyetleri ¢esitli  gruplara
yonlendirilebilir (Meester&Pellenberg, 2001).
Sehir Kentsel fonksiyonlarin arzi ile o sehirde oturanlarin, firmalarin,
pazarlamasi turistlerin ve diger ziyaretcilerin bu fonksiyonlara olan talebi
arasindaki uyumudur (Van den Berg, Klaussen ve Van der Meer,
1990).
Kentsel Kentsel pazarlama ulusal Olgekte rekabeti karsilamak ve yerel
pazarlama kaynaklarin degerini artirmak ic¢in kentsel politikalar1 yeniden
organize etmek gibi iki amaca ulagmak i¢in sehir tarafindan avantaj
saglamada kullanilabilen bir aragtir (Ave ve Corsico, 1994).
Bolgesel Bolgesel pazarlama bolgesel yonetimin bir pargasidir ve kullanicilar
pazarlama icin alternatif opsiyonlarin varlig1 ¢ergevesinde bir tarafta (potansiyel)

kullanicilarin arzular1 ve diger tarafta bolgesel {iriinlerin arzi

arasindaki anlagsmanin optimizasyonu aracilifiyla isletmeler,
yatinnmcilar, ziyaretgiler ve bolgenin diger kullanicilari tarafindan
kullaniminin  gelistirilmesi, hedeflenen  bodlgesel  otoriterinin

faaliyetlerinin planinin tamamdir.

Yer (mekin)
pazarlamasi

Yer pazarlamasi siireciyle yerel faaliyetler hedef miisterilerin
talepleriyle miimkiin oldugu kadar yakin iligkilidir. Amag, belirlenen
amaglar ne olursa olsun bunlarla uyum igerisinde olan sosyal ve
ekonomik fonksiyonlarin verimliligini maksimize etmektir.

Mekéan
pazarlamasi

Mekén pazarlamasi hedef pazarlarin ihtiyaglarini tatmin etmek igin
bir yer tasarlamaktir. Bu amag, orada yasayanlar ve isletmeler kendi
halkindan (toplumundan) memnun oldugunda, ziyaretgilerin ve

yatirimcilarin beklentileri karsiladiginda bagarilmis olur.

pazarlamasi

Kentsel mekan

Kentsel mekan pazarlamasi miisteri baglaminda diisiincenin hakim
oldugu yonetsel bir prensip olarak goriilebilir ve pazar uygulanabilir
anlayis ve tekniklerle bir ara¢ kutusudur (Van den Berg &Braun,
1999; 5.993).
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Tablo 4
Sehir Pazarlamasi icin Temel Pazarlama Kavramlar
Pazarlama Pazarlama bireylerin ve gruplarin, isteklerini ve ihtiyag

duyduklarin1 yaratma, sunma ve mallarin hizmetlerin
digerlerinin degerleriyle degis tokus yoluyla elde ettikleri
sosyal ve yonetsel bir siiregtir.

Pazarlama Pazarlama bir faaliyettir; kurumlar toplulugudur; serbest
olarak tiiketiciler, miisteriler, ortaklar ve toplum icin degeri
olan sunumlarin yaratilmasi, tutundurulmasi, dagitilmasi ve
miibadelelerine iliskin stireclerdir.

Pazarlama yonetimi Pazarlama yoOnetimi pazarlama amaglar1 gergeklestirme
amaciyla bir organizasyondaki pazarlama faaliyetlerinin
analiz edilmesi, planlanmasi, uygulanmasi, yiiriirliige
konulmasi ve degerlendirilmesidir.

Pazarlama kavram Sosyal pazarlama kavrami orgiitlerin amaglarinin, hedef
pazarlarin istek ve ihtiyaglarinin daha iyi tanimlanmasiyla
istek ve ihtiyaglarin rakiplerinden daha etkili bir sekilde
tatmin etmesini ifade etmektedir.

Sosyal pazarlama Miisterilerin ve toplumun refahini tehlikeye atmadan veya
kavram hatta iyilestiren bir tarzdir.

1.2.5. Sehir Pazarlama Tartismalarinda Temel Gelismeler
i. Sehir Pazarlamasi ve Sehir Promosyonu

Sehirlerin pazarlamasina isaret eden ilk katkilara 6rnek olarak sehrin reklaminin
faydalarin1 sorgulayan Burgess’in (1982) yayimi ile sehirlerin promosyonel ¢abalari
tizerine odaklanmistir. 1980’ler boyunca sehir pazarlamasinin promosyonel yonii pek
cok akademisyen tarafindan sehir promosyonunun sehir pazarlamasi ile aynit anlam
tagimadig1 konusu iizerinde olmustur (Von den Berg, Klaussen ve Vanden Meer, 1990;

Ashworth ve Voogd, 1990; Buursink 1991; Kriekond,1993; Corsico, 1994).

ii. Sehir Rekabeti ve Sehir imajl Tarafindan Tesvik Edilen Sehir Pazarlamasi

Von den Berg, Klausssen ve Van der Meer (1990) sehir pazarlamasini sehirler arasinda
biiyliyen ve yogunlasan rekabet perspektifi icinde ele almiglardir. Onlar yasanilan ¢evre
kalitesinin artan énemi ve Avrupa sehirleri arasinda yogunlasan mekénsal etkilesimin
sehirler ve bolgeler arasindaki ekonomik rekabetin artisina ve degisen yapiya neden
oldugu ileri stirmektedirler. Sonug olarak artan sayida sehir, rekabet¢i arenaya erisim
hakkina sahiptir. Buursink (1991) sehir pazarlamasi i¢in bir uyarici olarak sehirlerin

kendi stratejilerini belirlemede sehirlerin artan 6zelliklerinden bahsetmektedir. Bu

27



bakimdan sehir pazarlamasi daha ¢ok firsata sahip olan sehirlerin rekabet etmesi icin bir

aragtir.

Ayni zamanda Ashworth ve Voogd (1990) sehir pazarlamasini agiklayan bir diger
hususun sehirler arasindaki rekabetin aniden degisen kurallar1 oldugunu belirtmislerdir.
Sehir pazarlamasinin arkasindaki ilginin siiriiclisii olarak sosyal, ¢evresel, eglence ve
kiiltiirel hizmetler ile birlesen dogal ve yapisal ¢cevrenin kalitesinin artan dnemine vurgu
yapmaktadirlar. Sehir pazarlamasi kismen artan sehir i¢i ve sehirler arasi rekabetle
aciklanmaktadir ve daha genis bir sehir pazarlama bakisi i¢in Boekama (1990),
Buursink (1991), Kriekaart (1993), Meffert (1989) ve digerleri gibi daha ¢ok yazarin
caligmasinda bulunabilir. Ashworth ve Voogd (1990) ayn1 zamanda sehirlerin imajinin,
sehirlerin algilanmasinin ve zihinsel imajlarinin sehirlerin ekonomik basarilart ve

basarisizliklari i¢in 6nemli hale geldigini konusuna da 151k tutmuslardir.

iii. Sehir Pazarlamasi ve Sehrin Doniisiimii

Paddison (1993), sehir pazarlamasini 1970’lerin ve 1980’lerin ekonomik yeniden
yapilanmasiyla iligkilendirmektedir. Yeniden yapilanma 6zellikle geleneksel endiistri
tabanin1 kaybetmis sehirler arasinda igeriye yatirim i¢in artan rekabetle sonuglanmistir.
Paddison’nun (1993) goriisiine gore sehir pazarlamast yeni sehir girisimeiligini
yansitmaktadir. Yeni sehir girisimciligini yansitmas: agisindan sehir pazarlamasin

onceki uygulamadan ayiran bazi 6zellikler vardir.

Smith (1994), biiyiik 6l¢ekli doniisiim projelerinde 6nemli projelerin birlikteligini,
kamu-6zel ortakligin1 ve sehir pazarlamasini tanimlamaktadir. Smith’in goriisii sehir
pazarlamasinin aslinda 1980’ler ve 1990’lar esnasinda sehirlerin doniisiim cabalariyla

iligkili oldugu fikri i¢in bir 6rnektir.

Word’un (1998) sehirler ekonomik ¢okiise gectiklerinde modern sehir pazarlamasiyla
kentsel doniisiimii birlestirdigi post endiistriyel sehirlerin satis1 i¢in yapmis oldugu

analizler bu fikir i¢in miikemmel bir 6rnektir.
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1.3. Sehir Pazarlamasinda Basariy1 Etkileyen Faktorler

Bir sehir, farkli hedef pazarlar i¢in giiclii bir altyap1 kurduktan sonra, sehir pazarlamasi
devreye girer ve sehrin kimliginin sec¢ilmis hedef pazarlar tarafindan anlasilmasi ve

sehirle ilgili olumlu bir imaj olusturulmasi gérevini iistlenir.

Sehirlerin ¢ekici hale gelmesi i¢in cazibe faktorlerine sahip olmalar1 gerekmektedir.
Kotler ve digerleri (2002, s.163), cazibe faktorlerini iki grupta ele almistir. Birinci grup
faktorler sert cazibe faktorleri olarak adlandirilir ve ekonomik istikrar, verimlilik,
maliyetler, miilkiyet kavrami, yerel destek hizmetleri ve aglar, iletisim altyapisi,
stratejik konum ve tesvikleri igerir. kinci grup faktdrler yumusak cazibe faktorleri
olarak adlandirilir ve nis gelistirme, yasam kalitesi, isgliciiniin rekabet giicii, kisisel
faktorler, yonetim, esneklik ve dinamizm, is iliskilerinde profesyonellik diizeyi ve
girisimcilik ortamini igerir (Kotler ve dig. 2002; s.163). Girisimcilik, imaj ve yaraticilik
gibi yumusak cazibe faktorlerinin 6nemi giinden giine artmaktadir ¢ilinkii artan miisteri
talebi sehre daha kompleks iiriin ve hizmetlerin iiretilmesini gerektirmektedir (Asplund,

1993).

Barclays Bank tarafindan 2002 yilinda yapilan bir arastirmada (Barclays, 2002),
diinyanin en zengin bolgelerinin ekonomik gelismesi incelenmis ve bu bolgelerin

rekabet avantaji olusturmak i¢in alt1 ortak noktaya odaklandiklar1 belirlenmistir:

e Paydaslar tarafindan benimsenmis bir vizyon, koordinasyon ve finansmanla bolgesel
liderlik olusturulmasi

e Bolgesel kaynaklarin bolgesel kiimelenmelere odaklanmasi (teknoparklar vb.)

e Yerel girisimcilerin desteklenmesi

e Egitim ve is diinyasinin bir araya getirilmesi

e Toplumsal katilimin saglanmasi

e Yeni pazarlar gelistirmek ve yatirimlardan faydalanmak icin ulusal ve uluslararasi

baglar kurulmasi

Sehirlerin basarisi i¢in hizli bir formiil yoktur. Odakli ekonomik gelisme politikalari on
yillar boyunca uygulanmalidir. Jensen-Butler’in ampirik ¢alismalarina gore (Jensen-

Butler, 1997; ss.10-17), basarili sehirler asagidaki 6zellikleri tasimaktadir:
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Basaril1 sehirlerde iiretim ve istihdam sanayi sektoriinden hizmetler sektoriine
yonelmektedir.

Hizmet sektorii i¢inde, basar1 gostergesi olarak yiiksek deger iireten alt sektorler
ortaya cikmaktadir. Yeni teknolojiler, 6zellikle bilgi ve iletisim teknolojileri ve
tiretici hizmetlerinin biliylimesi, esnek {iretim sistemlerinin gelismesiyle iliskilidir.
Temel inovasyonlar biiylik Olciide bilgi yoniinden zengin cevrelerin varligina
baghidir. Basarili sehirler, basarisiz sehirlere gore daha yenilik¢idir ve ileri teknoloji
iireten sektorler, basarili sehirlerde basarisiz sehirlere gore daha hizli biiytimektedir.
Ileri teknoloji firmalarmn is yaratma ve is¢i devir hiz1 degerleri, diger sektorlerin
ortalamasinin {izerindedir.

Sehirle ilgili alanlarda karar verme giiciiniin bir yerde yogunlagmas1 basar1 belirtisi
olarak goriilmektedir.

Bilgi yogun yerellikler gelecekte gelir elde etmek i¢in daha 6nemli olacaktir.

Basarili sehirler genis ve hizli biiyliyen nitelikli bir orta simifa sahip olma
egilimindedir. Ayn1 zamanda basarili sehirler, artan sosyal kutuplasma sorunlartyla
da kars1 karsiya kalabilirler.

Catisma yonetimi becerileri, sehirlerin basarisinda bir kriterdir.

Biiyliyen orta sinifa bagli olarak materyal olmayan degerlerin 6nemi artmigtir. Sanat
ve kiiltiir sehirlerin basarisinin bir 6l¢iitii olmustur.

Artan iretim ve tiiketim, sikisiklik ve kirlilik gibi negatif digsalliklara sebep olur.
Basarili sehirler, 6zel marjinal maliyet ve sosyal marjinal maliyet arasinda dengenin
kuruldugu sehirlerdir.

D1s diinyayla iliskilerin seviyesi ve gelismesi, basari i¢in acik gdstergelerden biridir.
Sehrin dis yonelimi, ulasim aglarma baglanmislik derecesi ve stratejik ortakliklara
sahip olmasiyla degerlendirilmektedir.

Artan gelir, genisleyen vergi tabani ve dolayisiyla kamu hizmetlerinde iyilesmeyi
getirmistir.

Etkinlik faktorleri profesyonel beceriler, arastirma ve gelistirme, patent basvurusu
sayilar, yeni firmalar ve istihdam, ileri teknoloji endiistrisi, digitallesme vb.

faktorlerdir.
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Rainisto (2003) ise asagidaki faktorlerin sehrin gelisimine ve sehir pazarlamasina katki

sunacagini ongdrmektedir:

e Kalifiye isgiicliniin varlig1

e Bir milyonun iizerinde niifus

e Pazarlara ve miisterilere kolay erisim

e {letisim teknolojilerinin kalitesi

e Isletmeler igin finansal tesviklerin varlig

e (alisanlar icin yiiksek yasam kalitesi sunulmasi

e (Cevre kirliliginin asgari seviyeye indirilmesi

e Odakli ekonomik gelisme

¢ On yillar boyunca uygulanan politikalar

e Rekabet avantajinin yaratilmasi

e Yiiksek katma degerli lirlinlerde uzmanlagma

e Bolgesel kaynaklarin bolgesel kiimelerde odaklanmasi

o Yerel girisimcilerin desteklenmesi

e Egitim ve is diinyasinin bir araya getirilmesi

e Paylasilmis bir vizyon, koordinasyon ve finansal kaynak yoluyla bolgesel liderlik
yaratilmasi

e Biiyiik iiniversitelerin varligi

e lleri seviyede arastirma altyapisiin bulunmasi

o Uluslararasi ekonomik aglar kurulmasi

e Bilimsel ve kiiltiirel degis tokus

e Yiiksek hacimli hava trafigi

e Uluslararas sirketlerin merkezlerine ev sahipligi yapma azmi

e Kongreler ve ticaret fuarlari i¢in gerekli fiziksel altyapinin varligi

e Uretim ve istihdamin sanayiden hizmetlere kaydirilmasi

e Hizmet sektorii yiiksek degerli alt sektorlerin gelismesi

e Toplumun siireclere katiliminin saglanmasi

e Yeni teknolojiler ve esnek iiretimin gelismesi

e lyi geligmis bilgi zengini ¢evrelerin varlig

e Enerjiyi harekete ge¢irmek i¢in iyi yonetisim ilkelerinin benimsenmesi
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e Schirde karar verme giicliniin yogunlagsmasi

e Marka ingas1 ve pazarlama planlamasi

e Basarili ¢atigma yonetimi

¢ Sanat ve kiiltiiriin artan dneme sahip olmasi

e Inovasyon ve teknolojik degisim

e Kisa vadeli planlamadan uzun vadeli planlamaya gecis

e Strateji gelistirme ve uygulama yetenegi

Sehrin gelistirilmesi ve pazarlanmasi birbiriyle yakin iliskisi olan iki kavramdir.
Sehirler i¢in en 6nemli mesele, yerel gelisimin, ulusal ve uluslararasi pazarlamayla ayni
anda yapilmasinin gerekli olmasidir. Sehirler bir yandan mevcut sorunlarini ¢ézerken
diger yandan secilmis miisteri segmentlerine kendilerini tanitmak zorundadir. Sehrin

rekabetciligini belirleyen, bu iki gorevi ayn1 anda yerine getirme kapasitesidir.

Sehir pazarlamasinda basariy1 etkileyen faktorler Planlama Ekibi, Vizyon ve Stratejik
Analiz, Sehrin Kimligi ve Imaji, Kamu ve Ozel Sektédr Isbirligi, Siyasi Birlik, Kiiresel
Pazar ve Yerel Gelisim, Siire¢ Rastlantilari, Liderlik seklinde sekiz baslik altinda

toplanabilir.

Planlama ekibi, sehrin pazarlama stratejisinin gelistirilmesinden ve uygulanmasindan
sorumlu olan gruptur. Avrupa’da tercih edilen genel model, yerel ve bolgesel
yoneticilerden bir grup kurulmasi, bu grubun disaridan bir danigsman ve is diinyasi
temsilcileri tarafindan desteklenmesidir (Kotler ve dig., 1999, ss.25-28). Planlama

ekibinin sorumluluklar1 sunlardir:

e Sehrin mevcut durumunun tanimlanmasi (Bu siiregte GZFT analizi kullanilabilir.)
e Sehir i¢in gercekei bir vizyon gelistirilmesi

e Uzun vadeli bir eylem planinin gelistirilmesi

Sehrin, uzun vadede hangi noktada olmasinin istendigi vizyonun konusudur. Gelecekte
sehrin ulasmasi istenen resim, vizyonla ¢izilir. Vizyonun miimkiin oldugunca g¢ok
paydas tarafindan paylasilmasi sahiplenmeyi artiracak ve o vizyona ulasmada daha

etkili ¢aba gosterilmesini saglayacaktir. Stratejiler ise uzun vadeli vizyona ulagsmak icin
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kisa ve orta vadede atilacak adimlar1 gosterir. Stratejilerin belirli alanlara odakli olmasi

vizyona ulasma agisindan 6nemlidir.

Sehir kimligi, sehrin insanlar tarafindan nasil algilanmasi istendigini gosteren ideal bir
durumu temsil eder. Sehirler, kendilerini gelistirerek kimliklerini de iyilestirebilirler ve
disarida daha iyi algilar yaratabilirler. Sehir kimligi, bilin¢li planlama ve uygulama
aktivitelerinin sonucu olarak sekillenir. Bir sehrin imaji, insanlarin o gehir hakkinda
sahip oldugu diisiinceler, inanglar ve izlenimlerdir. Imaj, insanlarin sehirle ilgili gercek
tecriibeleri sonucunda ortaya cikar. Sehirler, dogru adimlar1 atarak kimliklerini ve

dolayistyla imajlarini gelistirebilirler.

Kamu ve 6zel sektoriin igbirligi i¢inde ¢alismasi, sehir pazarlamasiin her agamasinda
basariy1 etkileyen kritik faktorlerdendir. Kamu ve 6zel sektoriin kendine has giiclii
yonlerine bu siirecte ihtiya¢ duyulmaktadir. lyi yonetisim ilkelerinin benimsenmesi,
kamu-6zel sektor ortakligr i¢in 6n kosuldur. Kalkinma ajanslari kamu ve 6zel sektor

isbirliginin gelistirilmesinde etkin bir platform rolii oynayabilirler.

Karar vericilerin siyasi goriislerinin benzerligi, karar verme siirecini kisaltmakta ve
harekete gecmeyi kolaylastirmaktadir. Basarili sehir pazarlamasi orneklerinde, sehrin

yonetici kesiminin uyum i¢inde hareket etmesinin 6nemi goriilmektedir.

Sehirler, ayn1 anda hem kiiresel pazara agilmayr hem de yerel sorunlari ¢ézmeyi
kendilerine amag¢ olarak benimsemeleri gerekmektedir. Bu durum, sehrin her alanda
koordineli sekilde hareket etmesini gerektirir. Kiiresel diislinlirken yerel hareket etme

becerisi, gelecekte sehirlerin basarisini belirleyen en 6nemli faktor olacaktir.

Siire¢ rastlantilart sans faktorii olarak da adlandirilabilir. Bunlar negatif veya pozitif
digsalliklardir. Ornegin; bir yoneticinin is adami olan arkadasini sehre yatirrm yapmasi

icin ikna etmesi pozitif siire¢ rastlantisidir.

Sehir pazarlamasi, bir¢cok ayri yetenege ihtiya¢ duyulan birgok farkli siirecten olusur.
Son derece ¢esitli paydaslarin bir vizyon etrafinda gayretlerini bir araya getirmesi ancak
etkili bir liderlikle saglanabilir. Liderlik konusunda 6zellikle sehrin yonetici kesimine

biiyiik gorev diismektedir.

33



Sehir pazarlamasinin temel faktorleri; uzun soluklu olmasi, bakis agist ve sorunlarin
¢cozlimiinde biitiinliiklii yaklasim, planlama ve uygulamanin birbiriyle baglantili olmasi,
yerel potansiyelleri ve gereksinimleri aninda belirlemesi, esgiidiimiin gelistirilmesi ve
uzlasimin saglanmasi, esnek Orgiit ve karar yapilarmin ve 06zel sektor-kamu
birlikteliginin olusturulmasi olarak 6zetlenebilir (Bahr, 1997; s. 2). Sehir pazarlamasi
onemli on iki parcanin bir araya gelmesiyle olusan bir yap-bozu animsatmaktadir. Bu
parcalar1 asagidaki sekilde 6zetlemek miimkiindiir (Grabow, Hollbach-Gromig: 1998;
ss.2-4):

e Schir pazarlamasinda sehir bir biitiin olarak ele alinmali ve faaliyetler agirlikli olarak
sadece sehir merkezinde gergeklestirilmemelidir.

e Yasam alan1 olarak sehir sadece yerel yonetim ya da politikacilar tarafindan
olusturulmamali, sehirde yasayan insanlar, yerel ekonomi kadar sehrin ziyaretcileri
de siirece dahil edilmeli ve sehir pazarlama siireci bir ¢ok aktoriin yer aldigi ortak bir
calisma alan1 olmalidir.

e Sechri ayn1 zamanda bir iiriin olarak ele aldigimizda bu {iriinlin ve verdigi hizmetlerin
sehir sakinleri ve ekonominin gereksinimleri dogrultusunda iyilestirilmesine 6zen
gosterilmelidir.

o Ozellikle yerel yonetimin &rgiitlenmesi “miisteri™nin istekleri dogrultusunda
gerceklestirilmelidir.

e Sehir pazarlamas: faaliyetleri farkli gruplara hitap edecek sekilde planlanmalidir.
Sehir gelisim caligmalar1 sehirde yasayan, sehirde calisan ya da tatil yapan herkesin
gereksinimlerine ayr1 ayr1 odaklanabilmelidir.

e Sehir pazarlamasi konusundaki konular ekonomi, perakendecilik, sehir imaji, sehrin
cazibe merkezi haline getirilmesi, halkla iligkiler ve reklam, ulasim, yasam alanlari,
kiltiir ve egitim politikalari, saglik ve spor, dogal cevre ve turizm gibi genis bir alana
yayilmaktadir.

e Schir pazarlamasinda uygulanacak yollarin ve yontemlerin daha net bir sekilde
secilmesini saglayacak sehrin vizyonu ve misyonu, sehir politikalari, sehir yonetimi,

isletmeler ve sivil toplum oOrgiitlerine yonelim kolaylig1 saglayacaktir.

34



Belirlenen vizyon, misyon ve amagclarin oOnceliklerinin dogru belirlenmesi ve
yiiriitiilecek projelerin bu siralamaya gore kisa-orta ve uzun vadeli olarak yapilmasi
gerekmektedir.

Planlanan projeler gercek¢i ve uygulanabilir olmalidir. Ayrica projeler gelisime
katkilar1, hedefleri, zamanlamalar1 ve biitgeleri ile dlgiilebilir olmalidir.

Sehre ilginin ¢ekilmesi i¢in mutlaka reklamin yapilmasi gerekmektedir. Reklamdan
baska, sehir halki ve sehirdeki isletmelere yonelik halka iligkiler faaliyetlerine de yer
verilmelidir.

Sehir pazarlamasinin en 6nemli basar1 faktorii iglevsel iletisim tarzinin sehirde
uygulaniyor olmasidir. Bir sehrin tiim hedef gruplar ile etkili iletisim kurmasi sehrin
sosyal ve ekonomik iklimine olumlu katki yapacaktir. Etkili iletisim sadece bir basar1
faktorii degil sehir pazarlamasinin tiim siireglerinde mutlaka yer almasi gereken bir
elemandir.

Tablo 5 )
Sehir Pazarlama Stratejilerinde Basari Olgiitleri

Organizasyon kapasitesinin yaratilabilmesi i¢in kamu kurumlarinin
cergevesinin ve bu ¢ercevede yer alan kurumsal aktdrlerin rollerinin
idari ve yasal yapilanma | tanimlanmas1  gerekmektedir. Metropoliten alanlarda ilge ve
Biiyiiksehir belediyeleri arasinda uyum ve yardimlasma olmasi
gerekmektedir.

Toplumun ve 6zel hedef gruplarin (yatirimeilar) destegi olmadan
kentsel gelisimin siirdiiriilemeyecegi ve pazarlama politikalarinin
Sosyal ve politik destek basarili olamayacagi belirtilmektedir. Yerel, bolgesel ve ulusal
otoriteler diiseyde birbirlerini  desteklemedik¢e basarili  bir
organizasyon kapasitesi yaratilamayacagi belirtilmektedir.

Liderlik

Basarili sehir yOnetiminin saglanabilmesi ve kentsel politika
olusturulabilmesi i¢in liderlik ve girisimcilik ruhuna ihtiyag
duyulmaktadir. Bir araya gelen paydaslarin tim katkilarinin
yonlendirilmesi anlaminda kullanilmaktadir.

Sehir pazarlama uygulamalarinin planlanmasi ve yiiriitiillmesinden

Planlama grubu sorumlu, tamimlanmis, aktif ¢aligma birimi olarak tanimlanmaktadir

Sehrin pazarlanmasi agsamasinda vizyon, kentin uzun vadede kiiresel
pazarda alacagi pozisyonun ongoriilebilmesi ve anlamlandirilmasina
dayandirilmaktadir. Bu asamada misyon da sehrin ulasabilecegi en
Vizyon ve stratejik analiz | yiikksek seviyenin tanimlanmasi olarak belirtilmektedir. Stratejik
analiz ise organizasyon tarafindan tanimlanan ana gorevlerin yerine
getirilmesi  asamasinda  kullanilan stratejik  bilgilerin  detayh
degerlendirilmesi olarak tanimlanmaktadir

Sehrin imaji, insanlarin o sehir hakkindaki fikirleri, inanglar1 ve
izlenimlerinin toplam olarak tanimlanmaktadir. Imaj ayrica, mekan
ile baglantili ¢ok sayidaki kurulusun ve bilginin sadelestirilmis
ifadesi olarak da tanimlanmaktadir. Kimlik ise yonetimin yaratmak
ya da korumak istedigi mekana iligkin 0zgiin marka degerlerin
toplami olarak ifade edilmektedir.

Sehrin imaj1 ve kimligi
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Tablo 5’in devami

Karar {iretme asamasinda yerel idareler tek basma yeterli
olamamaktadir. Bu sebeple kamu kurumlar1 arasinda, kamu ve 6zel
Stratejik aglar ve kamu- | kurumlar arasinda, 6zel kurumlar arasinda ve yar1 kamusal olusumlar
ozel ortakhi@: arasinda hem ¢ok yonlii hem de karsilikli dayanigmalarin yaratilmasi
gerekmektedir. Bu stratejik agm basarist igin gii¢ dengesinin
yaratilmasi ve ortaklik kiiltiiriiniin olusturulmasi gerekmektedir.
Kiiresel pazar alant: gehirlerin yaris iginde olduklart diinya ¢apindaki
alan yerel gelisim kentsel degisimin yonlendirilmesi ve
sekillendirilmesi olarak tanimlanmaktadir.

Sehir ekonomisinin firsatlar1 ve tehlikeleri birlikte hareket etme
Ekonomik kosullar bilincini gelistirmektedir. Ozellikle ekonomik problemler ve engeller
taraflarin bir araya gelmesini saglamaktadir

Tesadiifi olarak ortaya cikan olumlu ya da olumsuz sartlarin sehir
pazarlama uygulamalarinin basarisini etkileyebildigi belirtilmektedir.

Kaynak: Rainisto, 2003; Kotler, 1993; Berg ve Braun, (1999), Ashworth ve Woogd (1997)’den

Kiiresel pazar alam ve
yerel gelisim

Siirecin tasarimi

derlenmistir.

1.4. Sehir Pazarlamasinda Hedef Pazarlar

Ekonomik biiyiimeyi ve refah1 amaglayan sehirler, bunun i¢in insanlar1 ve igletmeleri
kendilerine g¢ekmek isterler. Ancak bunu yaparken, secici olmak zorundadirlar.
Hedeflenen pazarlarin, sehrin sosyal ve ekonomik dokusuna uygunlugu yaninda

beklenen katkilar1 saglayacak niteliklere sahip olup olmadigi da 6nemlidir.

Kotler ve digerleri (1993, s.22), schirlere gelmesi muhtemel {i¢ gruptan bahsetmektedir.
Bunlar; sehir i¢in deger ifade eden insanlar ve isletmeler, 6zel olarak hedeflenmese de
kabul edilebilir olan insanlar ve isletmeler, gelmeleri istenmeyen ve caydirilmaya
calisilan insanlar ve isletmeler. Eski hiikiimliiler, uyusturucu saticilari, kumarbazlar,
hayat kadinlari, cevreye ve sosyal yapiya zararli isletmeler son grup i¢inde sayilabilir.
Ancak Las Vegas orneginde oldugu gibi baz1 sehirler, bunlardan bazilarinin gelmelerini
isteyebilirler. Hatta bunlar, en énemli hedef pazarlar1 olabilir. Hedef pazar se¢iminde,
sehirde yasayan insanlarin psikografik profilleri 6nemlidir. Hedeflenen sanayi kolunun
beklentileri ve gereklilikleri ile sehirde yasayan insanlarin psikografik 6zelliklerinin
eslesip eslesmedigi analiz edilmelidir. Ciinkii isletmeler yatirim kararlarin1 alirken
dikkate aldiklar1 kriterlerden biri de isgiiciiniin niteligi, maliyeti ve miktaridir. Ornegin;
hedef pazar olarak teknoloji firmalar1 belirlenmisse, sektoriin ihtiya¢ duydugu nitelikte
isglicline sahip olunmast Onemlidir. Aksi halde yapilacak pazarlama faaliyetleri

sonugsuz kalacaktir (Matson, 1994; s. 38).
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Hedef pazarlarin belirlenmesinde pazarlama politikalar1 6nemli faktorlerden biridir.
Uygulanacak politikaya gore hedef pazarlar belirlenir. Defansif pazarlama politikasi
benimsendiginde mevcut pazarlar1 korumak i¢cin mevcut imkanlar ve hizmetler
sirdiiriilmeye ¢alisilir. Genislemeyi hedefleyen bir politika benimsenmisse mevcut
imkan ve hizmetlerle yeni pazarlara ulasilmas: hedeflenir. Saldirgan pazarlama
politikasinda ise yeni imkan ve hizmetlerle yeni pazarlar hedeflenmektedir (Ashworth

ve Voogd, 1990; s. 35).

Pazarlama da temel felsefe mevcut ve potansiyel miisterilerin istek ve ihtiyaglarina
odaklanmaktir. Aaker’a gore (2002) en biiyiik tehlike ise firmalar1 miisterilerinin temel
ihtiyag, istek ve taleplerinin yerine iirlinleriyle tanimlama egilimidir. Levitt (1960) bunu
“pazarlama miyopisi” olarak adlandirmaktadir. Bu yiizden sehir pazarlamasinin odak
noktasinin da miisteriler ve onlarin istek ve ihtiyaclar1 olmasi gerekir. Sehir
pazarlamasinda da sorulmasi gereken ilk soru “miisterilerin kimler” oldugudur. Bu
soruya verilebilecek en kolay cevap ise sehrin faal durumda olmasi i¢in dnemli olan tiim
insanlar ve organizasyonlar cevabidir. En yaygin cevap ise sehirde ikamet edenler,
firmalar ve ziyaretcilerdir. Van den Berg ve Braun (1999) ve Braun ve digerleri (2003)

sehri dort genel miisteri kategorisinin olusturdugunu ifade etmislerdir:

o (Potansiyel) ikamet edenler
o (Potansiyel) firmalar
e (Potansiyel) ziyaretgiler

e (Potansiyel) yatirimeilar

Yatirimceir grubunu da ayrica emeklilik fonu, gayrimenkul firmalari, bankalar, girisim
sermayedarlar1 vb. olarak ayirmislardir. Bunlar sehirdeki lokasyonlara, projelere yatirim
yaparlar fakat belirli bir yerde yerlesmezler. Bu yatirimcilar yeni konut projeleri, yeni

ofisler, yeni cezp ediciler, altyap1 vb. gelismeler i¢in ¢ok dnemlidirler.
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Tablo 6
Sehrin Miisteri Gruplarim1 Kategorize Etmenin Bazi Yollari

Kategoriler | I Il v
Sehrin Ikamet edenler Firmalar Yatirimcilar
kullanicilar1 (Van
den Berg ve
dig.1999;Ashwort
h ve Voogh)
Sehir Ikamet edenler ve | Ticaret ve Ziyaretciler | Ihracat
pazarlamacilarin1 | ¢alisanlar endiistri pazarlari
n hedef pazarlari
(Kotler ve dig.,
1993)
Sehrin misterileri | Yeni ikamet Mal ve hizmet Dis yatirim
Rainisto 2003; edenler ureticileri, ve ihracat
Kotler ve dig., firmalarin genel pazarlari
2002) merkezleri ve

bolgesel ofisler
Genel miisteri (Potansiyel) (Potansiyel) (Potansiyel) | (Potansiyel)
gruplar (Braun ve | Ikamet edenler firmalar ziyaretgiler yatirimeilar
dig., 2003)

Sehrin miisterilerinin gruplandirilmasinda Kotler ve digerleri ile Van den Berg ve
Braun’un yaklasimi arasinda iki onemli farklilik gbze ¢arpmaktadir: Kotler ve
arkadaglar yerleri, kiiclik tilkeleri ele alarak analiz ettigi i¢in yer pazarlamacilari i¢in
ihracat pazarlar1 hedef grup olarak belirlenmistir. Oysa ki bu grubun sehir pazarlama
alan1 igerisinde dzel bir grup oldugu iddia edilmektedir. Cok daha temel bir elestiri ise
eger sehirlere kiigiik lilkeler olarak bakilirsa bu yonetsel sinirlar igerisinde sehrin
miisterilerinin istek ve ihtiyaclarini hesaba katmak miimkiin olmayacaktir. Ikinci
farklilik ise “ikamet edenler ve c¢alisanlar” kategorisindedir. Bu iki grubun ayni
kategoride yer almasi tercih edilmemektedir. Baz1 ikamet edenler ayni zamanda
sehirdeki firmalarin da ¢alisanlaridir, bazilar1 ise baska yerlerde calismaktadirlar ve
bazilar1 da issizdirler. Sehirlerdeki is topluluklart ¢alisanlarin biiyiik bir kismii diger
topluluklardan c¢eker; is ile sayfiye yeri arasinda gidip gelenler sehrin miisterilerinin
6zel bir grubunu olugturmaktadir. Sehrin bir diger miisteri grubu olarak da “6grenciler”
listeye eklenebilir. Ogrenciler ayn1 zamanda ikamet eden, ziyaretci, girisimci ve is ile
sayfiye yeri arasinda gidip gelen kisi olabilir. Ozellikle bilgi ekonomisinde rekabetci

pozisyonlarini korumak isteyen sehirler i¢in bu miisteri grubu 6nemlidir. Bir diger
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onemli grup da aracilar olabilir. Etkinlik tanitimcilart ve organizatdrler toplanti,
konferans ve biiyiik etkinlikler ve tur operatorleri i¢in Onemlidirler. Gayrimenkul
brokerlar: gibi aracilar da kendilerini yeniden konumlandirmak isteyen yatirimcilar ve
isletmeler icin dnem arz etmektedir. Sonug itibariyla sehir pazarlamasinda dort esas
misteri grubu vardir fakat bazi sehirler icin genel miisteri listesi diger gruplarla

genisletilebilir.

Sekil 2: Sehrin Miisterileri

a) ikamet Edenler: Bir sehrin ilk miisteri kategorisi ikamet edenler ve potansiyel
ikamet edeceklerden olusur. Ikamet edenler bir sehirde ne ararlar? ikamet edenler
icin sehir, insanlarin evlerinin oldugu, oturduklari yerden is yerlerine gittikleri,
cocuklarmi1  biyiittiikleri, aligveris yaptiklari, spor yaptiklar, c¢alistiklari,
arkadaslariyla veya aileleriyle birlikte olduklari, tiyatro veya bir spor
organizasyonuna gittikleri... bir yerdir. Baz1 ikamet edenler i¢inse “kendilerini ait
hissettikleri” bir yer olabilir. Miisteri-tabanli goriise gore ise hane halki tiyelerinin

ihtiyag ve isteklerine en uygun bir yasam alanin1 arzuladiklar1 yer olarak ifade
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edilebilir. Cezp edici bir yagam alan1 nasil olur? Bu cezp edici faktorlerin bazilari
asagidaki sekilde siralanabilir:

e Evvecevre

e Istihdam (ulasilabilirlik)

e Egitim olanaklar (ulasilabilirlik)

e Bos vakit olanaklar1 (ulasilabilirlik)

e Aile ve arkadaslar (ulasilabilirlik)

e Diger olanaklar (ulasilabilirlik)

b) Firmalar: Ikinci miisteri kategorisi ise firmalardir. Firmalarin bir sehirde aradiklar

seyler nelerdir? Firmalar bir lokasyondan daha fazlasini dikkate almaktadirlar. Bir
firma i¢in sehir “is yapmak igin bir yer” ve “firmanin amaglarina yardim eden bir
cevredir”. Pazarlara ulasim, kaynaklara ulasma, isgiicii, arazi, yasam kalitesi vb. yer
faktorlerinin yaygin olarak dikkate alindigini s6ylemek miimkiindiir. Firmalar da
ikamet edenler gibi cezp edici bir i3 cevresi igerisinde yer almayr siddetle
istemektedirler. Cezp edici bir is cevresinin en Onemli pargalart nelerdir? Bu
parcalarin ilki arazi ve binalar; ofis alani, tiretim fabrikasi veya ortak ¢alisma ve
yasam alani olsa da yeni bir yerlesim alani arayan bir firma arazi maliyetleri, depo ve
binanin firmanin faaliyetleri i¢in fonksiyonel olup olmadigini dikkate almasi1 gerekir.
Bir firmanin kendileri i¢in cazibe unsuru olarak diistindiikleri faktorler su sekildedir:
e Arazi ve binalar ve onunla dogrudan iligkili ¢evre

e Calisanlar (ulasilabilirlik)

e Miisteriler ve yeni miisteriler (ulasilabilirlik)

e Tedarikgiler (ulasilabilirlik)

e Bilgi (ulasilabilirlik)

e Finans (ulasilabilirlik)

o Ortaklar (ulasilabilirlik)

e Yeni pazarlar (ulasilabilirlik)

Ziyaretgiler: Firmalar ve sehirde ikamet edenlere karsilik ziyaretgiler ziyaret
ettikleri sehirlerde yerlesme niyetinde degildirler. Sehir yalnizca belirli bir zaman
dilimi i¢in ziyaret¢inin destinasyonudur. Turistler icin cezp edici ziyaret cevresi,
gecici konaklama ve iligkili cezp edicilere veya sunulan diger olanaklara veya yerlere

ulagilabilirligi kapsamaktadir. Gegici konaklamayla iligkili olarak konaklamanin
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maliyeti ve tiirii, mimari ve dizayn, rahatlik, restoranlarin uygunlugu, yakin g¢evre,
park etme olanaklari, kamu tasimaciligi ve diger olanaklar 6n plana ¢ikmaktadir.
Tim ziyaretciler kendi amacglarina uygun en 6nemli faktorlere “ulasilabilirligi”
degerlendirmektedirler. Ziyaret edilecek ¢evrenin cezp edicileri:

e Gegici konaklama ve onunla dogrudan iliskili ¢evre

o Kiiltiirel olanaklar (ulasilabilirlik)

e Eglence olanaklar1 (ulasilabilirlik)

e Aligveris olanaklari (ulasilabilirlik)

e Yiyecek-i¢ecek olanaklari (ulasilabilirlik)

e s firsatlar1 (ulasilabilirlik)

d) Yatinnmeilar: Dordiincii kategori bir 6l¢iide diger {i¢ gruptan farklidir. Sehirde is
icin yatirnm yapanlar veya ev alarak yatirim yapan hane halklar1 da yatirimer
kategorisindedirler. Bunlarin ortak o6zelligi sehre yerlesmeleridir. Diger Onemli
yatirimcet kategoriler olarak finansal kurumlar (6rnegin; bankalar, sigorta firmalari,
emeklilik fonlar1 vb.), gayrimenkul firmalari, girisimci kapitalistler vb. sayilabilir.
Bunlar gehirde yatirim yaparlar fakat genellikle sehre yerlesmezler. Bu yatirimcilar
yeni konut projelerinde, yeni ofislerin gelisiminde, yeni kentsel cezp ediciler, altyap1

vb. seyler i¢in 6nem tagimaktadirlar.

1.5. Sehir Pazarlama Karmasi

Akademik cevrelerde geleneksel pazarlama karmasi yaklagimini benimseyenler oldugu
gibi cografi pazarlama (Ashworth ve Voogd, 1990; s.31) yaklagimini ileri siirenler de

vardir.

Cografi pazarlama karmasi dort bilesenden olugmaktadir. Bunlar;

a. Tutundurma girigimleri
b. Fiziksel ve fonksiyonel girisimler
c. Kurumsal girisimler

d. Finansal girisimler

Sehir pazarlamasinin etkinligi ve basarisi, bu girisimlerden uygun olanlarin se¢imi ve
uygulanmas1 ile mimkiin olacaktir. Bu girisimler arasinda farkli diizeylerde bir

etkilesim s6z konusudur. Fiziksel yapidaki iyilesmeler, sehir imajin1 ve dolayisiyla
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tutundurma girisimlerini de olumlu yonde etkileyecektir (Ashworth ve Voogd, 1990;
s.31).

Geleneksel pazarlama yaklasimi g¢ergevesinde sehir pazarlamasinin temel unsurlart 4p

yardimiyla asagida aciklanmaktadir.

1.5.1. Uriin

Uriinii, “miisteri ihtiyaclarmni tatmin etmek igin tasarlanmis fayda ve nitelikler demeti”
olarak tanimlayan Assael (1993, ss.358-359), insanlarin {iriinlere soyut o&zellikler
yiikledigini belirterek, pek ¢ok {irlinlin basarisinin somut 6zelliklerinden ¢ok bu soyut

Ozelliklerinden kaynaklandigini ifade etmistir.

Kotler (1986) ise, iiriinii “degeri olan bir sey karsiligi, insan ihtiyag ve isteklerini tatmin
etme yetenegine sahip olan” seklinde tanimlamaktadir. Dinis (2004, s.5), pazarlama
kavraminin sehirlere uygulanabilirligi ile ilgili calismasinda, pazarlama tanimindan
hareketle iirlinli, miisterilerin istek ve ihtiyaclarini tatmin etmek i¢in pazara sunulan

mal, hizmet, olay, insan, kurum, bilgi ve sehirleri de igeren her sey olarak tanimlamistir.

Yukaridaki tanimlarda yer alan “miisteri ihtiya¢ ve istekleri karsilama yetenegi”, sehir
pazarlamasinin kendine has 6zelliklerinden dolay1 bazi farkli degerlendirmeleri zorunlu
kilmaktadir. Ciinkii sehirler, iiriin olarak farklt miisteri gruplarina satilir. Fakat cogu
zaman ayni fiziksel alan, farkli miisterilere farkli amaglarla ayni zamanda
satilabilmektedir. Bu coklu satis, satis ile birlikte miilkiyet transferi veya kiralama s6z
konusu olmadig1 i¢in miimkiindiir. Aynm sekilde, iiriin olarak sehrin tiiketilmesi, onu
azaltmaz veya diger kullanicilarinin kullanimini sinirlandirmaz. Sehirler, kendileri
bizzat liriin oldugu gibi diger iiriinlere de tasiyicilik yapmaktadir. Bir turistin hatira
esyast satin almasi veya otel odasi kiralamasi, sehir pazarlamasinin sonucu olarak
gerceklesmektedir. Uriin olarak sehir, ne sadece kamu mallarindan ne de &zel sektor
mallarindan olusur. Her ikisinin toplamindan olugmaktadir. Bu farkliliklar, onlarin
pazarlanmasinin da farklilastirilmasini zorunlu kilmaktadir (Gold ve Ward, 1997; ss.43-

44; Ashworth ve Voogd, 1990; s.65).

Uriin olarak sehir, birbirinden farkli iki anlam i¢ermektedir. Sehirler bir yoniiyle, fiziki

yapisi, fonksiyonlari, aktiviteleri ve hatta sembolik degerleri ile bir biitiin olarak bir
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anlama sahiptir. Diger taraftan, sehirde bulunan 6zel hizmetler, imkanlar ve ozellikler
ile diger bir anlama sahiptir. Ornegin; “yeni bir sehir” kavram olarak potansiyel
yatirnmcilara; girisimcilik, yenilik ve etkinlik kavramlar: ile satilabilir. Fakat bu satig
yapilirken ayni zamanda ucuz arazi, hizli ulasim ve gelismis alt yap1 gibi 6zellikler de
aliciya oOnerilir. Sehirler, hem bir varlik hem de mekan olarak iki farkli bilesene sahip
olsalar da uygulamada farkli olarak degerlendirilmezler (Ashworth ve Voogd, 1990;
5.66).

Metaxas (2002, s.12), bir lriin olarak sehirlerin dort farkli yoni oldugunu ifade

etmektedir. Bunlar;

a. I¢ dinamiklerden olusan iiretim sistemi,

b. Sehrin imaji,

c. Uriinii olusturan bilesenler olan ekonomik aktiviteler, dogal gevre, hizmetler,
eglence, kiiltiir ve turizm,

d. Sehrin ayirt edici 6zellikleri.

Bir iiriin olarak sehirler, somut ve soyut pek ¢ok alt {iriiniin bilesiminden meydana gelen
biiyiik ve farkli bir trlindiir. Sehirlerin alt {iriinleri olarak; turizm, yatirim, ikamet,
sosyal, ticaret, hizmet, kiiltiir, egitim, dinlenme, spor ve diger kamu iiriinleri sayilabilir
(Florek, Insch ve Gnoth, 2006). Bu yoniiyle sehirler; aligveris, spor merkezleri, tiyatro
ve miizeler gibi bireysel hizmetleri ile yol, su ve enerji gibi alt yapt hizmetlerinden
olusan alagim bir {rtindiir. Nitekim bir sehre yatirim yapmak isteyen yatirimci, sehri
sadece yatirim 6zellikleri agisindan degil saglik, egitim ve eglence imkanlar1 gibi yasam
kalitesi faktorleri agisindan da degerlendirmektedir. Bu iirlin, kamu ve o6zel sektor
olmak {lizere birbirinden bagimsiz pek ¢ok aktoriin birlikte dretimi ile
gerceklesmektedir. Geleneksel pazarlamada oldugu gibi yeni bir {iriin gelistirilmemekte,

var olan bir iriinle ¢alisilmaktadir (Hankinson, 2006; s. 242).

Yukarida sayilan 6zellikleri nedeniyle sehirlerin pazarlanmasi, daha belirgin 6zelliklere,
daha tanimlanabilir miisterilere, daha net pazarlanma amacma sahip ve kimler
tarafindan pazarlanacagi belli olan iiriinlere ve hizmetlere gore daha karmasik ve zor

olabilir. Ancak biitiin bunlar, sehirleri bir iiriin olarak anlamsiz kilmamaktadir.
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1.5.2. Fiyat

Fiyat, istenen faydanin elde edilmesi i¢in katlanilan maliyetlerin tamami olarak
tanimlanabilir. Dinis (2004, s.12), bunlar1 {iretim maliyeti, ulasim maliyeti ve ekolojik

maliyetler olarak vermektedir.

Metaxas (2002, s.12), fiyati, yeni bir is veya ikamet igin katlanilan maliyetler ile
nakliye, kiiltlirel faaliyetler, miizeler, lokantalar gibi her tiirlii hizmet ve {iriiniin genel
fiyat diizeyi olarak tanimlamaktadir. Kotler ve arkadaslar1 (1993, s. 23), sehirlerin hedef
pazarlarini; ziyaretgiler, is¢iler ve yerlesimciler, isletmeler ve sanayi, ihracat pazarlari
olarak belirtmektedir. Bu gruplardan her birinin faaliyetleri nedeniyle katlandiklari
maliyetler farklidir. Bir igletme i¢in arazi fiyatlari, isgiicii fiyatlari, vergiler ve tasima
gibi maliyetler 6nemli iken bir turist i¢in konaklama, restoran, kiiltiirel faaliyetler ve

ulagim gibi maliyetler daha 6nemlidir.

Ashworth ve Voogd (1990, s.52), tiiketici kararlarinda etkili olan kriterleri fayda-

maliyet agisindan degerlendirerek su sekilde vermistir:

a. Parasal maliyet ve faydalar: Yatirim tegvikleri, vergi indirimleri, yasama maliyetleri

b. Zamanla ilgili maliyetler ve faydalar: Ulagim 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 ulagim

e. Fiziksek fayda ve maliyetler: Giivenlik, statii kazanimi ve kaybi, insanlarin yaklagimi

Pazarlama, iki taraf arasinda, sahip olunan degerlerin degisiminin gerceklestigi siireg
olarak ifade edilir. Bu silirecin devam etmesi, her iki tarafin elde ettikleri faydalarin,
katlandig1 maliyetlerden fazla olmasi ile miimkiindiir (Dinis, 2004; s.5). Ancak
degisime konu olan iirlin sehrin kendisi olunca, hem degisimin taraflarin1 hem de

katlanilan maliyetleri net bir sekilde ifade etmek miimkiin degildir.

1.5.3. Dagitim

Geleneksel pazarlama karmasi bilesenleri olan iiriin ve dagitim, sehir pazarlamasinda

iirtin olarak tek baslik halinde ifade edilebilir. Ciinkii geleneksel pazarlamada dagitim
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kavrami ile ilgili olan ulagilabilirlik ve uygunluk sehir pazarlamasinda iiriiniin
Ozellikleri arasinda sayilmaktadir (Warnaby, Bennison ve Davies, 2005; s.199). Dinis
(2004, s.7), dagitimi; rtind, miisteri igin ulasilabilir ve bulunabilir kilan aktiviteler
biitiinii olarak tanimlamaktadir. Ulasilabilirlik ve bulunabilirlik hem sehrin kendisi i¢in
hem de sehrin sundugu hizmetler i¢in gecerlidir. Metaxas (2002, s.12), daha farkli bir
yaklasim gostererek dagitimi yapilacak {irlin olarak sehrin imajin1 almakta ve dagitima,
sehirlerin hedef pazarlara imajin1 tasimak i¢in paydaslarla gelistirdikleri iligki ag1 olarak
tanimlanmaktadir. Imaj dagitiminda etkinligin saglanabilmesi i¢in turizm acenteleri,
tiniversiteler, arastirma kuruluslari, fuarlar, biiylikelgilikler gibi i¢ ve dis aktorlerle
stratejik isbirliginin 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Bu aktorlerin degerlendirmeleri,
sehrin imajin1 ulusal ve uluslararasi diizeyde desteklemeleri acisindan Gnem

tasimaktadir.

1.5.4. Tutundurma

Assael’in (1993, s. 552) “Bir isletmenin, marka faydalarin1 miisterilerine aktarmak ve
onlar1 satin almaya ikna etmek i¢in kullandiklar iletisim stratejilerinden olusan biitiin”
seklinde tanimladigr tutundurma, reklam, satis tutundurma, kisisel satis ve halka
iligkilerden olusmaktadir. 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
stirecinde tutundurma o kadar 6nemlidir ki; ¢ogu zaman tutundurma pazarlamanin bir
parcast olarak degil de sanki kendisiymis gibi algilanmaktadir. (Ashworth ve Voogd
1990). Sehir tutundurma, bir sehir veya bolge igin pozitif imaj olusturmak iizere
yapilan iletisim faaliyetleri olarak ifade edilmektedir (Gold ve Ward, 1997; s.2).
Tutundurma, sehirlerin rekabet giiclinii artiracak yeni bir imaj olusturulmasina veya
mevcut negatif imajin diizeltilmesine yonelik olarak yapilmaktadir. Ozel sektdrde
kullanilan tutundurma taktikleri uyarlanarak sehirler i¢in de kullanilabilir (Wu, 2000;
s.1). Hedef pazara yonelik tutundurma faaliyetleri, sehir pazarlama stratejilerinin en
Oonemli parcasini olusturmaktadir. Sehir tutundurma ile farkindalik ve hedef kitlenin
davraniglarin1 ve sehre tutumunu olumlu yonde degistirmek hedeflenmektedir (Young
ve Kacxmarek, 1999; s.184). Dinis‘e gore (2004, s.12) ise, yerel kaynaklar, halk ve
kiiresel pazarlar arasinda baglantiyr saglayan sehir tutundurma, bu 6zelligi ile ekonomik

gelisme icin ihtiya¢c duyulan nitelikli insanlarin sehre ¢ekilmesinde ve var olanlarin
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tutulmasinda dnemli bir faktordiir. Sehirler, daha once de ifade edildigi gibi, pek ¢ok alt
iriiniin ve niteligin bir araya gelmesi ile olusan irlinlerdir. Bu durum, sehrin
miisterilerinin sehrin biitlin nitelik ve {irtinlerinden haberdar olmasini engellemektedir
(Ashworth ve Voogd 1990, s.77). Ancak bu zaten gerekli de degildir. Gerekli olan, 6ne
cikarilacak nitelikler ve kullanilacak yontemlerin hedef pazar dikkate alinarak
yapilmasidir. Warnaby ve digerleri (2005, s.194), yerel yoneticilerle yaptigi1 ¢alismada,
en yaygin kullanilan pazarlama iletisimi araglarini sirayla, brosiirler, organizasyonlar,

festivaller, radyo reklamlari, internet ve halkla iliskiler olarak tespit etmistir.

Yukarida da ifade edildigi gibi, sehir tutundurmanin en 6nemli iglevlerinden biri yeni
bir sehir imaj1 olusturmak veya var olan kotii imaj1 diizeltmektir. Sehir imaji, insanlarin
sehir ile ilgili fikir, izlenim ve inanislarin toplamidir. Bu fikir, izlenim veya inanislardan
herhangi birisi tek basina imaji olusturamaz. Ornegin; mafya ile amlan Sicilya, aym
zamanda canlilig1, hos iklimi ve giizel plajlari ile de bilinmektedir. Imaj biitiin bunlarin
toplamindan olusmaktadir. Ayn1 sehir imajina sahip kisilerden ayni tutum ve davranisi
beklemek her zaman miimkiin degildir. Sicak iklime karsi insanlar farkli tutum
gosterebilirler. Bazen insanlarin aymi sehirle ilgili farkli imajlara sahip olduklar1 da
goriiliir. Bazilar1 ayni sehri giiriiltiilii ve giivensiz goriirken digerleri sakin ve giivenli
gorebilmektedir (Kotler ve dig.,1993; s.141). Bu farklilik, insanlarin beklentilerinin,
kisiliklerinin, ¢evre ile ilgili algilarinin, Onceliklerinin  farkli  olusundan

kaynaklanmaktadir.

1.6. Sehir Pazarlamasinda Temel Aktorler

Sehir pazarlamasinda basarinin en énemli kriterlerinden birisi sehrin kim veya kimler
tarafindan pazarlanacagidir. Ancak sehir pazarlamasinda her tiirlii sorumlulugu iistlenen
tek bir aktorden bahsetmek miimkiin degildir. Kimi zaman yerel yoneticilerin 6n planda
oldugu sehir pazarlamasi uygulamalarina rastlanirken, bir baska uygulamada ozel
sektorlin Onciiliigiine rastlanabilmektedir. Ancak, farkli orneklerde farkli gruplar 6n

planda olsalar da her diizey grubun katkis1 basari i¢in biiyiik 6nem tasimaktadir.

Sehirde bulunan farkli gruplarin, farkli ihtiyag ve beklentileri olabilir. Kimileri, daha
fazla igletmenin sehre gelmesini isterken, kimileri ¢evre sorunlar1 nedeniyle buna karsi

cikabilir. Yoksul insanlara sosyal yardimlarin artirilmasini isteyenlerin yaninda, kiiltiirel
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faaliyetlerin artirilmasini isteyenler de olacaktir. Sehirler i¢in planlanan ve yonetilen
biiyiime, plansiz ve esgiidiimsiiz bilyiimeye 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 payinin ve gelisim hizinin kaybedilmesine

neden olacaktir (Kotler ve dig., 2004; s.15).

Pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde farkli beklenti ve ihtiyaglara sahip gruplar
arasinda uzlagmanin saglanmasi kritik 6nem tasimaktadir. Aksi halde tek ses halinde

iletilemeyen mesajlar hedef pazar {izerinde giiglii bir etki gostermeyecektir.

1.6.1. Kamusal Aktorler

Bu grupta yer alan aktorler, tilkelerin kamu yonetim bigimlerine ve sehre has 6zelliklere
gore farklilik gosterse de belediye, valilik, turizm biirolari, meslek oOrgiitleri, kamu

danigma biirolar1 ve liniversiteleri bu grup i¢inde saymak miimkiindiir.

Sehir pazarlamasinda temel sorumluluk ¢ogu zaman belediyelerdedir ve siirecin liderligi
belediyeler tarafindan yapilmaktadir. Bu, sehir pazarlamasmin temel aktivitelerinin
onemli bir kismiin belediyelerin sorumluluk alaninda olmasinin dogal sonucudur.
Hizmet saglama ve diizenleme yapma gibi fiziki ve alt yapiya doniik sorumluluklarinin
disinda, isletmelere doniik tesvik edici uygulamalar ve egitim faaliyetleri de

belediyelerin sorumluluk alanindadir (Swinburn, Goga ve Murphy, 2004; s.25).

Son yillarda diinyanin degisik iilkelerinde merkezi hiikiimetler, iilkelere gore farklilik
gosterse de yetkilerini yerel yoneticilere devretmektedirler. Yerel yoneticilere kendi
gelirlerini artirma ve ekonomik pozisyonlarimi iyilestirecek politikalar1 uygulama
serbestligi taninmistir. Bundan dolay1 merkezi hiikiimetlerin yerel yonetimlere sagladig:
fonlarda azalma yasanmistir (Bastoni, 2004; s.4). Belediyeler; isletmelerden,
vatandaslardan, merkezi hiikiimetten ve sivil toplum kuruluslarindan ekonomik
kalkinma ile ilgili faaliyetlerde bulunmalar1 konusunda baski goriirler. Bu baski, bazen
sorun yasayan isletmelerden bazen de issizlerden gelir (Kotler ve dig., 1993; s. 41).
Kimi zaman da artan sehirler arasi rekabetin baskisi altindadirlar. Baski gruplari,
belediyelerden ekonomik kalkinmada daha aktif rol almalarimi, geligmeleri sadece

kontrol eden degil, onu baslatan ve yonlendiren olmasini istemektedir. Biitiin bunlar
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belediyelerin daha pazar odakli yaklasim gostermesini zorunlu kilmaktadir (Ashworth,
1994; s. 126). Sehir pazarlamasinda politik girisimci gibi davranan belediye bagkanlari,
elde edilen basarmin en fazla itibar kazandirdigi kisilerdendir. Belediye baskanlari
atanan degil secilen kisiler oldugu icin kazanilan itibar, yeniden se¢ilme konusunda

onemli bir katki saglamaktadir (Dabson, 2005; s. 26).

Bir diger kamusal aktor olan {iniversiteler, temelde egitim ve arastirma yapan
kurumlardir. Bu iki alana odakli yliriitilen faaliyetler ve iliskiler, {iniversitelere
bulunduklar1 sehirlerden soyutlanmig bir goriintii vermektedir. Ancak toplumda
tiniversitelerin egitim ve aragtirma disinda yerel kalkinma konusunda da aktif rol almas1
yoniindeki beklentiler artmistir (Karlsen, 2005; s.500). Aslinda {niversiteler dolayl
olarak da yerel kalkinmaya &nemli katkilar saglamaktadir. Universiteler, isletmelerin
ihtiyag duydugu nitelikli isgliciiniin yetismesini saglayarak yeni isletmelerin sehre
gelmesinde ve olanlarin sehirde kalmasinda rol oynamaktadirlar. Ayni1 zamanda yapilan
harcamalar ve yatirimlarla pek ¢ok isletme i¢in 6nemli bir pazar olusturmaktadir. Ancak
bunlarinda oOtesinde, bilgi toplumunun temel 0&zellikleri olan bilginin {iretimi,
yenilik¢ilik ve bunlarinda yayilmasi konularinda iiniversitelerin daha aktif rol alarak
kalkinmaya katki saglamasi beklenmektedir (Hagen, 2002; s. 204). Ayrica sehirdeki
tiniversitenin sahip oldugu imaj sehrin pazarlanmasina dogal katki saglayan bir unsur
olarak degerlendirilebilir. Kanada’nin Toronto kenti, sehir pazarlamasi acisindan 6n
plana cikan sehirlerden birisidir. Toronto kendisini kiiltiir, her yi1l geleneksel diizenlenen
Toronto Film Festivali ve 6zellikle de tiniversite ve yabanci dil egitimi ile satarak sehir
pazarlamasi kapsaminda 6n plana ¢ikmaktadir (Clark, 2006; ss.8-9). Tiirkiye’de de
Istanbul, Ankara, Izmir ve Eskisehir gibi sehirler sahip oldugu koklii, itibarli ve basarili
tiniversitelerle adindan sz ettirmekte ve bu liniversiteler imajlari dogrultusunda sehrin

pazarlanmasina ciddi katkilar saglamaktadir.

Sehir pazarlamasinda temel sorumlulugu istlenen belediye baskanlarinin ¢ogu, ne
pazarlama gecmisine ne de bu konuda yeterli bilgiye sahiptir (Hogg, Medway ve
Warnaby, 2001; s.7). Universiteler, gerek yapacaklar1 akademik calismalarla gerekse
stratejik pazarlama planinin olusturulmasina akademik katki saglayarak bu handikabi
giderebilirler. Dabson (2005, s. 8), tiniversitelerin ekonomik kalkinmadaki gorevlerini

su sekilde siralamustir:
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Universitenin arastirma-gelistirme, teknoloji transferi, egitim programlari ve egitimli
isgiicii gibi ozelliklerini dogru sekilde pazarlayarak sirketlerin sehre yatirim yapmaya
ikna edilmesinde katk1 saglamak

Her diizeydeki yerel sirkete genel ve 6zel egitim, tavsiye, teknik yardim saglamak.
Bu yardimlar kiiglik isletme gelistirme merkezleri, teknoloji transfer merkezleri ve
genisleme hizmetleri ile gergeklestirebilirler.

Girisimciligin 6grenciler ve toplum i¢inde yayginlagsmasini saglayici faaliyetlerde
bulunmak.

Yerel ekonomiyi analiz etmek, ekonomik kalkinma stratejilerine destek vermek ve

maliyet etkinligini belirleyici izleme ve degerlendirme caligmalar1 yliriitmek.

1.6.2. Ozel Sektor Aktorleri

Sehir pazarlamasinin sonucglarindan en fazla fayda saglayacak gruplardan biri 6zel

sektordiir. Bu yiizden 6zel sektoriin sehir pazarlama siirecinin her agamasinda yer almasi

onemlidir. Ozel sektoriiniin siirece katkismi su bashklar altinda degerlendirmek

miimkiindiir (Swinburn ve dig., 2004; s. 26):

Belediyelerin ¢cogu zaman sahip olmadig1 bilgi, tecriibe ve kaynaklara sahip olmalari
sayesinde stratejik planlama siirecinin etkinligi ve verimliligi artirilir.

Siirecin siirdiiriilebilirligine katki saglar.

Saglanan uzlasma ve destek sayesinde potansiyel yatirnmci ve isletmelerin giiveni
artar.

Paydaslarin siirece katilimi sayesinde problemler ortaya ¢ikmadan 6nlenebilir.

Ozel sektdriin sehir ekonomisi ile ilgili bilgisinin belediye baskanlarindan daha fazla
olmasi, firsat ve tehditlerin daha dogru analiz edilmesine yardimer olur.

Stirece goniilliilerin desteginin artmasina yardimei olur.

1970’11 yillarda yetersiz alt yapinin, bakimsiz binalarin, diizensiz yapilasmanin, yiiksek

su¢ oraninin ve ekonomik gerilemenin sikintilarimi yasayan Cleveland’da sorunlari

¢6zmek amaciyla bir girisim baslatilir. Ozel sektdr onciiliigiinde baslatilan girisimde

amagclar dort baslik altinda siralanir (Murphy, 1998; ss. 1- 6):

Kiigiik isletmelerin ve sirketlerin liderliginde diger paydaslarin da katilimi ile tek bir

kurumsal yapinin olusturulmast,
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o Alt yapr iyilestirilerek, giivenlik saglanarak ve sehir planlamasi yapilarak rekabetei
bir pazarin olusturulmast,

e Ozel sektoriin kendi tecriibelerini ve ticari iliskilerini kullanarak sehrin yatirimcilara
ve igletmelere pazarlanmasi,

e [stihdam artiric1 stratejilerin gelistirilmesi.

Bu siire¢ sonunda sehre, 500.000.000 $lik yatirim, 425 yeni isletme ve 55.000 kisiye
yeni is imkani1 kazandirilmistir. Bu bagarinin kazanilmasinda en dnemli faktor olarak

ortak c¢ikarlar dogrultusunda faaliyet gosterecek 6zel sektor gosterilmektedir.

Nitekim bir firma sahibi bunu su sekilde ifade etmektedir: “Bunun sadece konusmak
veya resmi kurumlarla goriismeler yapmakla ¢oziilmeyeceginin farkindaydik. Biz is
diinyas1 olarak basindan beri bu projenin basarisi i¢in zamanimizi, paramizi ve

enerjimizi ayirmamamiz gerektigini biliyorduk™ (Murphy, 1998; s. 6).

Bu gruplar ayn1 zamanda beklentileri ve ihtiyaclari karsilanmasi gereken miisterilerdir.
Sehir pazarlamasi, sadece yeni igletmelerin kurulmasini degil ayn1 zamanda mevcut
isletmelerin devamini ve hatta gelismelerini amaglamaktadir. Bu yiizden bir taraftan
sehir pazarlamanin aktorii olan mevcut isletmeler, diger taraftan bulunduklar1 sehrin
miisteridirler. Bu gruplarin, sehir pazarlama ¢alismalar ile ilgili algilari, onlarin siirece
katilim ve destek konusundaki kararlari tizerinde etkili olacaktir (Trueman, Klemm ve

Giroud, 2004; s. 321; Van Riel, 2000°den alint1).
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IKINCIi BOLUM: SEHIR PAZARLAMASI ve PAZAR ODAKLILIK

Glinlimiizde pazarlama hayatin her alaninda karsimiza ¢ikan bir kavram haline
gelmistir. Pazarlama en dar anlamda “Uriin ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye dogru
akisini saglayan isletme cabalar1”, en genis haliyle de “Uriin, hizmet, faaliyet, kisi, yer
(mekan), orgiit ve fikirlerin miibadele araciliiyla istek ve gereksinimleri karsilayacak
sekilde yaratilmasi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina yonelik
planlanmis ve koordineli insan faaliyetleri biitiinii” olarak tanimlanabilir. Pazarlama
zaman igerisinde yalnizca kar amaci giiden isletmelerin sahip oldugu bir anlayis bir
fonksiyon olmanin &tesinde tiim kamu kurum ve kuruluslarin yani sira sivil toplum
orgiitlerinin, iilkelerin, bolgelerin ve sehirlerin de kullandig1 bir yonetim felsefesi haline

gelmistir.

Somut olarak endiistri devrimiyle birlikte 1850’lerde ABD’de baslayip kristalize olan
pazarlama kavrami ve anlayisinda; diinya ticaretindeki kiiresellesme egilimleri,
teknolojideki gelismeler, iilke ekonomilerindeki engel ve kisitlamalarin kaldirilmasi,
isletmelerin pazarlama faaliyetlere verdikleri onem ve bu faaliyetleri nasil yerine
getirdikleri vb. gibi faktorlere bagli olarak giinlimiize kadar Onemli gelismeler
goriilmistiir. Bu bolimde pazarlama kavram ve anlayisindaki gelismelere kisaca
deginilecek ve tezin konusunu olusturan pazar odaklilik kavraminin pazarlama anlayisi

icerisindeki yeri ve dnemi anlatilacaktir.
2.1. Miibadele Siirecini Yonlendiren Anlayislarin Tarihsel Gelisimi

Isletmeleri ve orgiitleri, pazarlamaya bakis agilarina gére smiflandirmak miimkiindiir.
Kotler (1972), isletmelerin pazarlama faaliyetlerini yonetme siireglerini tanimlarken
pazarlama yonetimini, “isletmenin amacglarina ulasmak {iizere hedef pazarda yararli
degisim iligkileri kuran ve gelistiren programlari planlamak, uygulamak ve kontrol
etmek” bigiminde tammlamistir. Isletmeleri &zellikle bu tanimda yer alan faaliyetlere
verdikleri 6nem ve bu faaliyetleri nasil yerine getirdiklerine gbre smniflara ayirarak,
temel stratejilerini ve isletme felsefelerini ¢oziimlemek olasidir. Pazar odakliligin felsefi
dayanag1 pazarlama anlayis1 oldugundan, pazarlama anlayisinin ne anlama geldigini ve
isletmelerin miibadele iliskilerini yonlendiren bu anlayisin zaman igerisindeki gelisim

evrelerini bilmek gerekmektedir. Literatiirde genel olarak pazarlama diisiincesi liretim
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odakli pazarlama, iiriin odakli pazarlama, satis odakli pazarlama ve modern pazarlama

olarak farkli basliklar altinda ele alinmaktadir.

2.1.1. Uretim Odakli Pazarlama Anlayisi

Isletme faaliyetlerinde en eski anlayislardan olan iiretim anlayisi, tiiketicilerin yaygin
bulunan ve ucuz friinleri tercih edecegini varsaymaktadir (Kotler, 2003; s.17).
Fullerton’a (1988) gore iiretim evresi birkag karakteristik 6zellikleriyle 6ne ¢ikmaktadir.
Bu anlayis1 benimseyen isletmeler yeni teknolojiler ve daha etkili yonetim teknikleri
uygulayarak verimliligi arttirmaya ve dagitimi yayginlastirmaya cahisirlar. Isletme
yonetimi bu amagla iiretimi arttirarak birim maliyeti distrir. Elde ettigi fiyat
avantajiyla daha genis bir tiiketici kitlesinin mamllarini tercih etmelerini saglarlar. Bu
asamada dagitim daha ¢ok toptanci ve perakendecilere birakilmistir. Miisteri iliskilerine
yonelik arastirmalar daha az Onemlidir, ¢iinkii ¢iktt smirli sayida iirlin hattindan
olugmaktadir. Ayrica talep arzi astigt ve herhangi {irliinii elde etme istegi ve giicli
devamli biiyiime gosterdigi igin miisteri ihtiyacini idrak etme énemli degildir. Uretim
evresinde rekabet diisiiktiir. Son olarak, toptanci ve perakendeciler sofistike metotlar

gelistirme ihtiyact duymamaktadirlar (akt., Zebal, 2003).

2.1.2. Uriin Odakh Pazarlama Anlayist

I. Diinya Savasi’nin sonu ile II. Diinya Savasi’nin arasinda kalan donemde gecerlilik
kazanan bu pazarlama diislincesi, Uretilen iriiniin kalitesine ve performansina
odaklanmaktadir. Bu yonde ortaya ¢ikan iirlin odakli pazarlama diisiincesi, tiiketicilerin
kendilerine sunulan en istiin nitelik, performans ve oOzelliklerdeki iiriinleri tercih
edeceklerini kabul etmektedir. Bu diisiinceyi kabul eden isletme, en iyi tiriinii iretme ve
bunlar1 gelistirme ¢abalarina girmesi gerektigi ve iiretilen iyi iirliniin mutlaka satilacag:
varsayimindan hareket ederek faaliyetlerini yonlendirmektedir (Kotler ve dig., 1999;

5.18).

2.1.3. Satis Odakh Pazarlama Anlayis1

Bu pazarlama diisiincesi, pek cok isletme tarafindan benimsenmistir. Uretimin degil,
satisin artik isletmeler i¢in 6nemli bir sorun haline doniistiigii donemde gegerlilik
kazanmigtir. Satis odakli pazarlama diisiincesini benimseyen isletmeler, {iriinlerin satin

alindigr degil, satildigi kanisindadirlar. Bir isletme icin en zor is, iiretilen iirlinleri
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satmaktir. Bu durumda her tiirlii tutundurma faaliyeti yapilarak miisteriler satin almaya
Ozendirilir. Bunun igin baskiya varan satis teknikleri, aldatici-yaniltici reklamlar, bu
diisiincenin en belirgin 6zelligidir. Bu donemin temel diisiincesi “daha fazla kar elde

etmek i¢in daha fazla sat™ seklindedir.

2.1.4. Modern Pazarlama Anlayisi

Modern pazarlama diisiincesi, isletmenin bir biitiin olarak Miisteri Odakli veya Pazar
Odakli olmasim1 6ngoriir. 197011 yillarda yayginlasmaya baslayan modern pazarlama
diisiincesi, isletmeleri ne pahasina olursa olsun ¢ok satip ¢ok kar elde etme yerine
miisterilere daha uzun vadeli yaklasilmasini, miisteri tatminini ve iiretici ile miisterinin
cikarlarim1 birlikte korumayr ©6n planda tutar. Modern pazarlama diisiincesini
benimseyen isletmelerde, miisterilerle degisim iligskisinin kurulmasinda miisteri
tatminine ulasilmasi amaglanir. Bu ydnde pazarlama faaliyetleri ele alindiginda
pazarlama tiimiiyle satis anlamli olmaktan c¢ikmakta, miisteriye yonelik pazarlama
faaliyetleri daha iiretim Oncesinden baslayip, satis islemi ile slirmekte ve satis sonrasi
cabalarla tamamlanmaktadir. Miisteri merkezli modern pazarlama diisiincesi, miisteri
gereksinimlerini daha iyi karsilayan friinlerin sunulmasiyla misterileri dogrudan
etkilemek anlamindadir. Bu anlamda miisteri yonelimi, isletmenin tiimiinii potansiyel
miisterilerin gereksinim ve isteklerinin tanimlanmasi ve bunun ardindan miisterinin
talebini karsilayan degerlerin tasarlanmasi, sunulmasi ve iletilmesi olarak goriir.
Dolayisiyla miisteri merkezli modern pazarlama diisiincesini benimsemis olan
isletmeler, gereksinim ve istekleri dogru bi¢imde karsilanmis miisterilere hizmet
etmekle uzun donemde istenen yonde ve karlilik hedeflerine ulagsmay1 garanti ederler.
Miisterilerin gereksinimlerini karsilayan {riinlere ulagsmak ic¢in isletmenin yogun

aragtirmalar yapmasi gerekir.

2.2. Pazarlama Anlayisi ve Pazar Odakhhk

“Pazar Odaklilik” ve “Pazarlama Odaklilik” kavramlari esanlamliymig gibi goriinse de
aslinda “pazar odaklilik” kavrami “pazarlama odaklilik” kavramina gore daha genis ve
kapsamli bir anlam1 ifade etmektedir. Bunun nedenini Kohli ve Jaworski (1990) ii¢
sebebe dayandirmaktadir. Bunlar a) Pazar odaklilik sadece pazarlama departmaninin

yirlittigli pazarlama faaliyetlerinden olusmamakta, isletmenin tiim departmanlarini
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ilgilendiren pazar1 anlamaya yonelik yaklagimlar biitlinidir b) Pazar odaklilik
isletmenin tiim departmanlari arasinda sorumlulugun paylasilmasi ve koordinasyonunun
olusturulmasiyla ilgilidir ¢) Pazar odaklilik sadece belirli miisteri kitlesine

odaklanmaktan ziyade pazarin tiimiine odaklanmay1 gerektirmektedir.

Pazar odakliligin benimsenmesi, merkezinde miisteri memnuniyeti saglama olan
felsefenin  kabuliidiir (Loudon ve dig., 2005). Dolayisiyla, pazar odakliligin
benimsenmesi pazarlama anlayisinin benimsenmesidir. Pazar odaklilikla ilgili farkli
tanimlar bulunmaktadir, fakat bu tanimlar toplanan verinin dogas1 ve verinin kullanimi1
ile ilgili noktalarda birlesirler (Harrison ve Walker, 2001). Konunun daha iyi

anlasilmasi agisindan oncelikle pazarlama ile ilgili genis bir tanimlama yapilacaktir.

Pazarlama anlayisinin merkezinde, iiriin gelistirilmeden Once isletmelerin, miisterilerin
ne istediklerini belirlemeleri gerekmektedir.. Bu agidan pazarlama arastirmasi
pazarlama anlayisinin uygulanmasinda hayati rol oynamalidir (Valentin, 1994).
McCarthy ve Perreault’a (1984) gore pazar odaklilik pazarlama anlayisinin
uygulanmasini ifade etmektedir. Berkowitz ve digerleri (1997, s.21) de pazarlama
evriminin diger bir halkasin1 pazar odaklilik olarak adlandirmakta ve pazar odaklilig
pazarlama anlayisinin uygulanmasi seklinde tanimlamaktadirlar. Ve buna gore pazar
odaklilik; 1) miisteri ihtiyaclar1 ve rakiplerin yetenekleri ile ilgili siirekli bilgi
toplanmasi, 11) bu bilgileri departmanlar arasinda yaymak ve iii) bilgileri miisteri degeri

yaratmak i¢in kullanmaktir.

Webster (1994), pazarlama anlayisini birbiriyle iliskili olan su 15 diisiincenin birlesimi
gibi tanimlamis ve bu ilkelere uyan yoneticiyi pazar odakli yonetici olarak belirtmistir:
(1) misteri odag diisiincesini tiim faaliyetlere yaymak, (2) misterileri dinlemek, (3)
farkli bir bakis agis1 tanimlamak ve siirdiirmek, (4) pazarlamay1 pazar istihbarati gibi
tanmimlamak, (5) hedef kitleyi dogru bir bigimde tayin etmek, (6) satis hacmi igin degil
de karlilik i¢in yonetim, (7) miisteri degerini kilavuz olarak gormek, (8) miisteriye
kaliteyi tanimlama imkani1 vermek, (9) miisteri beklentilerinin 6l¢iimii ve yonetilmesi,
(10) misteri iligkileri ve sadakati insa etmek, (11) faaliyetleri hizmet olarak
tanimlamak, (12) siirekli iyilestirme vaat etmek, (13) kiiltiirii stratejiyle yonetmek, (14)
partner ve birliklerle biiylimek, (15) pazarlama biirokrasisini yok etmek (akt., Zebal,
2003).
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Trustrum’a (1989) gore pazarlama odakli bir organizasyonun yerine getirmekle

yiikkiimlii oldugu gorevleri asagidaki sekilde siralamistir:

e Tanimlama (Durumun tanimlanmasi): Durum tanimlamasi, kaynak incelemesini,
pazar incelemesini ve organizasyonun konumunun rakiplere gore incelenmesini
icermektedir

e Teshis: Durum tanimlandiktan sonra problemlerin teshis edilmesini ifade etmektedir.

e Analiz: Saptanan sorunlarin yapisinin, nedenlerinin detayli analizini igermektedir

e Tahmin: Analizler 1s18inda gelecege yonelik tahminde bulunmak ve stratejiler
gelistirmektir.

e Yonlendirme: Eyleme gegmek i¢in gerekli diizenlemelerin yapilmasidir.

e Uygulama: Pazarlama fonksiyonlarinin uygulanmasidir.

o Geri besleme

Pazarlama, kisisel ve orgiitsel istek ve ihtiyaclari karsilamak {izere degisimleri

gelistirmek ve kolaylastirmak i¢in tasarlanmig faaliyetlerden olusmaktadir (Etzel,

2004:4). Kotler’e (1972) gore pazarlamanin en Onemli aktivitesi deger yaratma ve

sunmaktir. Deger pazarin bakis acisindan subjektif olarak ele alinmaktadir. Demek ki,

deger yaratmada etkili olabilmek i¢in pazari daha iyi anlamak gerekmektedir. Bu,
pazarlama kavrammin temel anlamidir. Pazarlama karli bir bi¢imde miisteri
memnuniyeti saglamaktir. Pazarlamanin amaci Ustlin deger sunmakla miisteri
kazanmak, memnuniyet saglamakla da mevcut miisterileri elde tutmaktir. AMA’nin

2004 yilindaki tanimina gore pazarlama, orgiit ve hissedarlarina kar saglamak yolunda

miisteriye deger yaratmak, haberdar etmek ve ulastirmak i¢in ve miisteri iliskilerini

yonetmek icin orglitsel siire¢ ve fonksiyonlar setidir (Marion, 2005).

Bell ve Emory’ye (1971) gore pazarlama anlayisinin ii¢ esas dgesi vardir:

1. Miisteri Odaklilik: Miisteri ihtiyag, istek ve davranislarinin pazarlama faaliyetlerinin
kilit noktas1 olmasi gerektiginin anlasilmasini gerektiren miisteri bilgisi. Bilgiden
amac miisteri ihtiyaglarini karsilayacak iirlin ve hizmetleri gelistirmek.

2. Biitlinlesmis Caba: Firmanin toplam etkinligini artirmak icin pazarlama
fonksiyonunu arastirma, iiretim, satis ve reklamla biitiinlestirerek biitiin firmanin
pazarla uyumlulugunu saglamak.

3. Kar Odaklilik: Sirketin para kazanmasinda satis hacminden ziyade kara odaklanmak.
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Kotler’e (2003) gore pazarlama anlayis1 dort siituna dayanmaktadir. Bunlar, hedef
pazar, miisteri ihtiyaglari, biitlinlesmis pazarlama (sirketin tim departmanlarinin miisteri
ihtiyaclarini temel alarak birlikte ¢alismasi ya da pazarlama fonksiyonlarinin koordineli
calismasi) ve karliliktir. Buna gore pazarlama anlayis1 iyi tanimlanmis pazar ile
baslamakta, miisteri ihtiyaglarina odaklanmakta, miisterileri etkileyecek tiim aktiviteleri
koordine etmekte ve miisteri tatminini saglamakla kara ulasmaktadir (Kotler, 2003; ss.
20-25).

Kotler (2003, s.26), miisteri anlayisini pazarlama anlayisindan ayirmakta, pazarlama
anlayisinin miisteri segmentine yonelik olmasia karsin, miisteri anlayisinin “bireysel
miisteriler diizeyinde pazarlama faaliyetlerini yiirlitme” seklinde tanimlamaktadir. Bu
anlayis1 benimseyen sirketler her bir miisterinin gecmise doniik aligverisleri,
demografik, psikografik verileri ve Oncelikleri ile ilgili bilgileri toplamaktadirlar.
Burada amag¢ miisteri sadakati olusturmakla her bir miisterinin harcamasindaki artis1 ve

yasam boyu miisteri degerini artirmakla karli biiylimeyi saglamaktir.

Pazarlama anlayis1 ile ilgili literatiir taramasi sonucunda pazarlama anlayisinin esaslari
olarak (1) pazarin veya miisterilerin ihtiyaclarinin anlagilmasi, (2) pazari veya
misterileri memnun etme yolunda tiim Orgiit birimlerinin koordineli bi¢imde ve bu
ama¢ dogrultusunda caligmast ve (3) orgiitiin kar elde etmesinin saglanmasini tespit

edilmistir.

“Pazar Odaklilik” yaklasimi 1980’lerden giiniimiize kadar pazarlama literatiiriinde
giderek onem kazanan bir kavram haline gelmistir. Pazarlama literatiiriinde pazar
odaklilik miisteri odakli olmayla esanlamli olarak kullanilirken bazen miisterilerle iy1
iliskiler kurma, yalnizca miisterilerin istek ve ihtiyaglarinin anlagilmasi ve karsilanmasi
olarak da degerlendirilmektedir. Fakat pazar1 sadece miisterilerden olusan bir unsur
olarak gormek bu anlayisa engel olmaktadir. Pazar odakli olmanin temelinde pazarin
sinirlarinin  daha genis algilanmas1 yatmaktadir.  Bu baglamda pazar odaklilik
isletmenin mikro c¢evresini olusturan “miisteriler, rakipler, tedarik¢iler, paydaslar,
calisanlar” ile makro g¢evresini olusturan “ekonomik, politik, yasal, sosyo-kiiltiirel,
teknolojik, ekolojik™ unsurlara iligkin ihtiyaglari anlama ve cevap verebilme siireci ve
yeterliligidir (Morgan ve Hunt, 1994). Biitiin bunlarin temelinde de “pazar bilgisinin

toplanmas1”, “toplanan bilginin isletme iginde paylasilmasi ve igsellestirilmesi” ile
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“pazarlama karmasmin pazardan toplanan bilgiye dayali olarak olusturulmasi”
yatmaktadir (Kohli ve Jaworski, 1990). Elbette isletmelerin pazar odakli hareket
etmelerinin temelinde “ uzun dénem varliklarinmi siirdiirme” ve “karlilik ihtiyaglar1” da

bulunmaktadir (Narver ve Slater, 1990).

Pazar odakliligin pazarlama anlayisinin ortaya ¢ikmasiyla giindeme gelmesine ragmen,
pazar odakliligin neleri kapsadigi, diger degisle pazar odakliligin yapisi 1990°da Kohli
ve Jaworski ile Narver ve Slater’in aragtirmalariyla ortaya konmustur. Kohli ve
Jaworski (1990) ile Slater ve Narver (1998) pazarlama odakliligi pazar odakliliktan
ayirarak, farkli anlayislar oldugunu savunmaktalar. Onlara gore, isletmenin yalnizca bir
fonksiyonu olan pazarlamanin aksine, pazar odaklilik, tiim Orgiitii ilgilendirmekte olup,
pazar bilgisinin toplanmasi, yayilmast ve ona karsilik vermede tiim departmanlarin
gorevli oldugunu ve tiim is siireglerinin iistiin miisteri degeri yaratma bilincine sahip

olmalar gerektigini vurgulamaktadir.

2.2.1. Pazar Odakhhk Yaklasimlari

Pazar odakliligin farkli boyutlarin1 ortaya koymak igin farkli yazarlar tarafindan farkl
yaklagimlar ortaya konulmustur. Bu yaklasgimlar Shapiro (1980) tarafindan
kavramsallastirilan Karar Verme Yaklasimi; Kohli ve Jaworski’nin (1990)
gelistirdikleri “Pazarlama Istihbarati (Pazar Bilgisi Toplama) Yaklasimi”; Narver ve
Slaster’in (1990) gelistirdikleri “Kiiltiirel Odakli Davranigsal Yaklasim”; Ruekert’in
(1992) “Stratejik Yaklasimi”; Despandé, Farley ve Webster’in (1993) “Miisteri Odakl
Yaklasim1” ve Becker ve Homburg’un (1999) “Sistem Odakli Yaklasimi” olarak

siiflandirilabilir.

Pazar odaklilikla ilgili yapilan ¢alismalar incelendiginde bu yaklagimlarin esas alindig:
gorilmektedir. Sehir pazarlamasinda pazar odaklilik kavraminin anlasilabilmesi
agisindan da bu yaklagimlarin incelenmesinin faydali olacagi disiiniildiigiinden

calismada ayrintili sekilde ele alinmistir.

2.2.1.1. Shapiro’nun Karar Verme Yaklasim

Shapiro, pazar odakliligi isletme icinde kararlarin katilimer bir sekilde verilmesi,
paylasilmasi, tutarli olarak yiiriitiilmesi siireci olarak tanimlamakta ve pazar odakliligin

i¢ ana dayanaginin oldugunu ifade etmektedir.
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e Tiiketicileri satin almaya sevk eden onemli unsurlara yonelik bilgiler, isletmenin her
bir béliimiine niifuz etmelidir.

e Tiim stratejik ve taktiksel kararlar isleme boliimleri arasinda ortaklasa alinmalidir.

e Isletmenin boliimleri verilen kararlara bagli olmali, béliimler arasi koordinasyon
saglanmali ve kararlar hassas bir sekilde yiiriitiilmelidir.

Bu li¢ temel dayanak cergevesinde Shapiro (1988) pazar odakliligi, bilginin elde

edilmesi ayn1 zamanda islenmesi ve paylasilmasini kapsayan orgiitsel bir karar verme

siireci olarak kavramsallastirmaktadir.

Bilginin Isletme Fonksiyonlarmna Niifuz Etmesi

|

Stratejik ve Taktiksel Kararlarin Isletme Boliimlerince
Alinmast

| Kararlarin Iyi koordine Edilerek Uygulanmasi

Sekil 3: Shapiro’nun Karar Verme Yaklagimi

Kaynak: Shapiro (1988)’dan yararlanilarak ¢izilmistir.

Yukarida karar verme yaklasiminin isleyisi dikkate alinarak onemli noktalar asagida

belirtilmektedir:

e Hedef pazarin ve pazarin ihtiyaclarinin dogru anlagilmas: gereklidir. Bazi
durumlarda da, toptancilar, perakendeciler ve dagitim kanallarinin diger kisimlari,
miisterinin yaptig1 secimler iizerinde ¢ok biiyiik etkiye sahip olurlar. Bu ylizden
hedef pazar iizerinde etkili olan aracilarin iyi taninmasi gerekmektedir.

e lsletmenin pazardan topladig1 bilginin igletmenin her bir boliimii ile paylasilmasi ve
bu bilginin igletme boliimlerince igsellestirilmesi gerekir. Dolayisiyla {ist yonetimin
isletmenin makro ve mikro cevresine iliskin yapilan pazar arastirmasi, miisteri geri
bildirimleri, satis analizleri ve bunun gibi yollarla elde ettigi bilgiler isletme
boliimlerince paylasiimalidir.

e Stratejik ve taktik kararlar alabilme yetenegi onemlidir. Pazar ve miisteri odakli bir
firma, firma i¢indeki fonksiyonlar ve boliimler arasinda her bir fonksiyon veya

bolimiin hareket tarzinda farkliliklar1 yansitan potansiyel ¢atisma hedeflerine sahip
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olmasina ragmen fonksiyonlar ve boliimler arasi stratejik ve taktik kararlar1 alabilme

yetenegine sahip olmalidir.

e Firma igerisinde agik bir karar alma siireci olmalidir. Pazar odakli olan bir firma igin,
fonksiyonlar ve boliimler, birbirini dinlemeye istekli olmali ve fikirlerini agik ve
diirtist bir sekilde ifade etmelidir. Mantikli kararlar verebilmek igin, fonksiyonlar ve
boliimler, fikirlerini ve farkliliklarini belli bir saygi cercevesinde kabul etmeli ve agik

karar alma siirecini uygulamaya istekli olmalidir.

e Isletme icinde alinan kararlarin isletmenin tiim béliimleri arasinda iyi koordine
edilmesi ve calisanlar tarafindan duyarli bir sekilde yerine getirilmesi onemlidir.
“Pazar Odakli” bir isletme giiclinii farkli fikirlerin paylasilmasi ve alternatif
¢Oziimlerin tartisilmasiyla elde edebilir. Pazar odakli bir firma, alternatif ¢oziimleri
tartisarak ve fikirleri paylasarak giiclii ve kuvvetli noktalarini kesin ve acik olarak
belirtebilmelidir. Bu nedenle, firmadaki gii¢lii dahili baglantilar, iletisimi, kuvvetli
koordinasyonu ve yiiksek taahhiidii net hale getiritken, zayif koordinasyon
kaynaklarin yanlis kullanimina neden olmakta ve firma pazar firsatlarin1 yakalamada

basarisizliga diismektedir.

e lsletmenin rakiplerinin giiclii ve zayif ydnlerinin farkinda olmasi gerekmektedir.
Karar Verme perspektifi, kavramsallastirmasina rakipleri dahil etmemesine ragmen,
rakiplerin gii¢lii ve zayif noktalarin1 anlama olgusu pazar odakli bir orgiitiin pargasi
olarak dikkate alinmistir. Bu yiizden, pazar odakli bir firma, rakiplerini dikkate

almal1 ve rakipleri hakkinda bilgiyi toplayip analiz etmelidir.

2.2.1.2. Kohli ve Jaworski’nin Pazar Bilgisi Toplama Yaklasim

Kohli ve Jaworski (1990), pazar odakliligi pazarlama kavraminin uygulamasi olarak
gormiis ve Pazar odakliligin ii¢ ana unsurun bilesiminden olustugunu ifade etmislerdir:
a. Miisterilerin mevcut ve gelecekteki ihtiyaglarina yonelik pazardan bilgi toplanmali,
b. Toplanan bilgi isletme icerisinde yayilmali ve paylasilmali,

c. Pazarlama faaliyetleri toplanan bilgiye dayali yonlendirilmelidir.
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Pazar Bilgisinin Toplanmasi

V1

‘ Toplanan Bilginin Isletme i¢inde Paylasiimasi

[

Toplanan Bilgiye Dayali Olarak Pazarlama
Faaliyetlerine Yon Verilmesi

Sekil 4: Kohli ve Jaworski’nin Pazar Bilgisi Toplama Yaklagimi

Kaynak: Kohli ve Jaworski (1990)’den yararlanilarak ¢izilmistir.

Bu yaklagim Kohli ve Jaworski tarafindan daha detayli olarak asagida agiklanmustir.

Pazar bilgisi toplama sisteminin mevcut miisteri ihtiyaglartyla birlikte gelecege
yonelik degisen miisteri ihtiyaglarmi dikkate alarak dinamik bir yapi igerisinde
olusturulmas1 gerekmektedir.

Pazar bilgisi toplama yalnizca miisteri ihtiyaglarina yonelik olmamali bunun yani sira
rakipler, politik ve yasal diizenlemeler, ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve teknolojik

faktorlerle ilgili olarak da siirekli bilgi toplanmalidir.

Pazar Bilgisinin Uretimi, miisteri arastirmalari, miisteriler ve ticari ortaklarla
toplantilar ve diyaloglar, satig raporlarinin analizi ve resmi pazar arastirmalart gibi
hem formal hem informal mekanizmalara dayanir.

Bilgi iiretimi, sadece pazarlama boliimiiniin sorumlulugunda degildir. Bu ylizden,
AR&GE, Uretim, Finans, Miihendislik gibi sirket i¢indeki biitiin fonksiyonel
boliimler miisteri ve rakipler hakkinda bilgi elde etmelidir.

Orgiit iginde etkili bir iletisim ve yayilma sistemi yaratmak igin toplanan bilgi etkili
ve verimli bir sekilde orgiitiin biitiin kisimlarina yayilmalidar.

Bilginin bu sekilde yayilmasi ve iletisime tabi tutulmasi, firmanin farkli bolimleri
tarafindan birlikte planlanan hareketler icin bir paylasim temeli sagladigi i¢in
fevkalade 6nemlidir.

Sirket, toplanan ve yayilan bilgi dogrultusunda pazar ihtiyaglarina gore cevap
verebilmelidir. Cevap vermeye istekli olma, hedef pazarlari se¢me, iiriin veya
hizmetleri dizayn edip 6nermek suretiyle mevcut ve beklenen ihtiyaglari kargilama
ve 1yl bir son kullanici tepkisine sebebiyet veren iiriinleri {iretme, dagitma ve

tanitimini yapma gibi sekiller alir.
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e Son olarak, pazar odakli bir firmada pazar trendlerine cevap verme, sadece
pazarlama departmaninin sorumlulugunda degil, esas itibariyla sirketteki biitiin
boliimlerin sorumlulugundadir. Bu ylizden, sirketteki biitiin boliimler pazar

egilimlerine cevap verebilmek icin ¢ok iyi bir isbirligi icerisinde bulunmalidir.

2.2.1.3. Narver ve Slater’in Kiiltiirel Odakh Davramis¢1 Yaklasimi

Narver ve Slater (1990), pazar odaklilig1 tiiketiciler igin {istiin kalitede yiiksek deger
yaratmaya ve isletmelerin siirekli yiiksek performans gostermesine olanak taniyan
orgiitsel bir kiiltir olarak tanimlamaktadirlar. Narver ve Slater bu perspektifi, pazar
odaklilik ve siirdiiriilebilir rekabet avantaj1 kavrami tizerine literatiirii gézden gegirerek
gelistirmislerdir. Narver ve Slater’a gore Pazar Odakliligin boyutlarimi a) miisteri
odaklilik b) rakip odaklilik c) fonksiyonlar arasi uyum d) uzun dénemli bakis agisina
sahip olma e) karlilik olusturmaktadir. Ancak yaptiklart ¢alismalarda son iki boyuta
iliskin diisiik giivenilirlik katsayilar1 elde ettiklerinden pazar odakliligin ii¢ davranissal

boyutunu iizerine vurgu yapmislardir.

Bir igletmenin pazar odakli olabilmesi i¢in gerekli olan unsurlar asagida 6zetlenmistir:
o Tiiketicilere yiiksek deger yaratabilmek hedef tiiketiciler iyi taninmasina ve

ihtiyaglarin dogru anlagilmasina baglhidir (Narver ve Slater, 1990).

e lsletmeler isletme ici faktdrlerle pazar dinamiklerini dikkate alarak bugiin ve
gelecekteki tiiketici deger zincirinin biitliniinii anlamak zorundadir.

e Isletmeler maliyetlerini diisiiriirken tiiketici de@erini artirarak onlara deger
sunmalidir.

e Isletmeleri, hedef pazara iliskin tiiketici bilgisini toplamali ve elde edilen bilgiyi
isletme icerisinde yaymalidir (Kohli ve Jaworski, 1990).

e Isletmeler dagitim kanalinin her seviyesinde ekonomik ve politik kisitlarin farkinda
olmalidirlar.

e Isletmeler mevcut ve potansiyel rakiplerinin kisa vadeli zayif ve giiclii yonleri ile
uzun vadeli yeteneklerinin ve stratejilerinin farkinda olmalidirlar (Aaker, 1988; Day
ve Wensley, 1988; Porter, 1980; 1985).

e Miisteri analizlerine paralel olarak rakip odaklilik isletmenin hedef pazardaki

tiiketicilerini tatmin etme yeteneklerini analiz edebilmek i¢in rakiplerin teknolojik
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yeteneklerinin hakkinda bilgi toplamay1 ve bunun degerlendirilmesini igermektedir
(Lewitt, 1960).

e isletme hedef miisterilerine yonelik daha yiiksek deger yaratmak igin isletme
kaynaklarinin kullaniminda diger isletme boliimleri ile koordineli bir sekilde hareket
etmesi gerekir. Boylece herhangi bir boliimdeki bireyin potansiyel olarak miisteri
degeri yaratmaya katkisi saglanabilir. Kohli ve Jaworski’nin (1990) ifade ettikleri
gibi miisteri degeri yaratmak yalnizca pazarlama fonksiyonunun gorevi olmayip
isletmenin tiim fonksiyonlarinin bir gérevi olarak goriilmektedir.

e Yiiksek miisteri degeri yaratmak isletme kaynaklarmin uyumlu bir bigimde
entegrasyonu misteri odaklilik ve rakip odaklilikla yakindan iligkilidir (Wind ve
Robertson, 1983).

e Yiiksek miisteri degeri olugturmak ¢ok boyutlu oldugu i¢in pazarlama fonksiyonunun
diger isletme fonksiyonlariyla karsilikli bagimli olmalari isletmenin pazarlama
stratejilerinde sistematik olarak dikkate alinmalidir (Wind ve Robertson, 1983).

e Fonksiyonlar arasi etkili koordinasyonun gelistirilmesinde pazarlama departmani
veya diger departmanlar da asir1 derecede duyarli olmali, sirketteki diger biitiin
bolimlerin ihtiyag ve algilamalarina cevap verebilmelidir (Anderson, 1982).

¢ Son olarak, bir sirkette fonksiyonlar aras1 koordinasyonda eksiklik varsa, sirket kendi
avantajlar1 olan farkli alanlara vurgu yaparak fonksiyonlar arasi koordinasyonu

gelistirmek i¢in gaba gostermesi gerekmektedir.

Narver, Slater ve MacLachlan (2004), pazar odakliligin sadece miisterilerin ifade
ettikleri ihtiyaclarim1 degil miisterilerin ifade etmedikleri gizli ihtiyaglarin1 da tahmin
etmeye yonelik olmasi gerektigini ifade etmektedirler. Bu yaklasim pazar odakli olan
isletmelerin ayn1 zamanda proaktif davranarak miisterilerine hizmet etmelerinin

gerektigini de ortaya koymaktadir.

Kohli ve Jaworski ile Narver ve Slater pazar odaklilik yaklasimini isletmelere rekabete
avantaji saglayacak énemli bir unsur olarak gérmektedir (Hurley ve Hunt, 1998). Bu iki
yaklasim Kohli ve Jaworski’nin pazardaki her tilirli bilgi toplanmasi gerektigini
diistinmesine karsin Narver ve Slater’in tiiketiciler ve rakipler hakkinda bilginin
toplanmas1 gerektigini diisiindiigii noktada farklilik gostermektedir. Ayrica Kohli ve

Jaworski pazar odakliligi yonetsel bir siire¢ olarak degerlendirirken Narver ve Slater ise
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orgiitsel bir kiiltlir olarak degerlendirmektedirler. Her iki yaklagimda da farkliliklar

olmasina karsin aslinda her ikisi de birbirini tamamlayici niteliktedir.

2.2.1.4. Ruekert’in Stratejik Yaklasim

Ruekert’e gore (1992) isletmelerin pazar odakli olma diizeyleri,

Isletme icindeki stratejik bir is biriminin miisterilere ydnelik bilgi toplamas1 ve bu
toplanan bilgiyi kullanmasina,

Toplanan bilgiye dayali olarak miisteri tatminini saglayarak stratejilerin
gelistirilmesine,

Bu stratejilerin miisterilerin istek ve ihtiyaclarinin karsilanmasi i¢in uygulanmasina
baghdir. Ruekert bu yaklasiminda Kohli ve Jaworski ile Narver ve Slater’in

yaklagimlarini esas almistir.

Ruekert’in yapmis oldugu tanimda stratejik yaklagimin iki temel dayanagini oldugu

goriilmektir. Bunlardan ilki isletmenin biitiiniinden ziyade isletmenin bir birimine

odaklanilmasi (her bir birimin pazar odaklilik seviyesinin belirlenmesi) ve digeri ise

miisteri istek ve ihtiyaglarini karsilayabilecek sekilde ve nitelikte strateji gelistirilmesi

ve gelistirilen stratejinin uygulamasidir. Bu yaklasimda o6zellikle asagidaki unsurlar 6n

plana ¢ikmaktadir:

Her hangi bir isletme biriminde uygulanan programlarin basarili olabilmesi
isletmenin dis cevresinden bilgi toplanmasina ve toplanan bilginin yorumlanmasina
baghdir.

Pazar odaklilig1 gelistirmenin en 6nemli ¢evresel boyutu miisteri olusumudur. Bu
nedenle miisterilerin istek ve ihtiyaglarinin diizenli olarak arastirilmasi
gerekmektedir.

Diger bir boyut ise hareket planlar1 veya miisteri odakli stratejiler olusturmaktir. Bu
baglamda miisterilerin istek ve ihtiyaclari dikkate alinarak miisterinin tatminini
saglamaya yonelik uygun stratejilerin gelistirilmesi dikkate alinmalidir.

Hedef pazarin istek ve ihtiyaclarini dikkate almak ve bunlara cevap verebilmek

amaciyla miisteri odakli stratejiler uygulamali ve yiiriitiilmelidir.

63



Miisteri Bilgisinin Toplanmas1 ve Kullanilmasi

)]

Toplanan Bilgiye Dayali Miisteri ihtiyaclarinin

Tatminine Yonelik Strateji Gelistirilmesi

l N

Kararlar1 Uygulamak

Sekil 5: Ruekert’in Stratejik Yaklasimi
Kaynak: Ruekert (1992)’den yararlanilarak ¢izilmistir.

2.2.1.5. Despandé, Farley ve Webster’in Miisteri Odakh Yaklasimi

Despandé ve arkadaslarinin (1993) gelistirmis oldugu miisteri odakli yaklasima gore

uzun vadeli karlilig1 hedefleyen isletmeler isletme sahiplerinin ve ¢alisanlarinin ilgisini

g0z ardi etmeden miisteri ilgisi 6n planda tutmalidir. Onlara gore miisteri odaklilik
isletme kiiltiiriiniin en temel ve 6nemli bir unsuru olarak goriilmesi gerekmektedir. Bu
yaklagimin dayandigi temellere ise agsagida yer verilmistir:

e Despandé ve arkadaslart c¢alismasinda Kotler’in (1991) isletmenin mevcut ve
potansiyel miisterilerini 6n plana koyarak yaptig1 pazarlama tanimindan yola ¢ikarak
“pazar odaklilik” ile “miisteri odaklilik” es anlamli olarak ele alinmustir.

e Bu yaklasimda “rakip odaklilik” kavrami “miisteri odaklilik” kavramiin karsiti
olarak goriilmekte ve bu yiizden de “rakip odakli” olmak “pazar odaklilik”
kavraminin disinda tutulmaktadir.

e Fonksiyonlar aras1 koordinasyonunun miisteri odakliligin 6nemli bir pargasi oldugu
kabul edilmektedir. Bu anlayis Narver ve Slater (1990) ile Kohli ve Jaworski’in
(1990) calismalarinda belirtilen “miisteri odaklilik, isletmenin kaynaklarinin iyi
koordine edilerek yliksek miisteri degeri saglanmasina baglidir” anlayisi ile bire bir
ortlismektedir.

e Despandé ve arkadaslarinin miisteri odakli yaklasimi, Narver ve Slater’n (1990)
kiltiirel odakli davramigsal yaklagimiyla da ortiismektedir. Bu baglamda miisteri
odaklilik; orgiit kiiltiirtiniin degerleri igerisinde yer alan, orgilit kiiltiirii iginde
benimsenen ve oOrgiit kiiltiiriiniin 6nemli bir pargast olan bir anlayis olarak ele

alinmustir.
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e Bu yaklasim, orgiit kiiltiirii icinde yer alan degerlerin ve inanglarin miisteri odaklilig
giiclendirmesi yoniinde olmasi gerektigini diger bir deyisle, orgiit kiiltiirii i¢erisinde
miisteri odaklilik benimsenmezse ve orgiit kiiltiiri icerisinde yer alan deger ve
inanclarda miisteri odaklilik anlayisi igsellestirilmezse mevcut ve potansiyel
miisterilerin istek ve ihtiyaclarina yonelik olarak toplanan bilgilerin anlamsiz
olacagini ortaya koymaktadir.

2.2.1.6. Becker ve Homburg’n Sistem Odakh Yaklasimi

Becker ve Homburg’a gore (1999), pazar odakli isletmelerin miisterileri ve rakipleri ile
yakin temasta olmalar1 gerekmektedir. Fakat Becker ve Homburg pazar odakliligin
“pazar odakli” yonetim sistemleri ile saglanabilecegini ifade etmislerdir. Bu noktadan
hareketle yonetim sistemini olusturan alt sistemlerin; orglitsel sistemin, bilgi sisteminin,
planlama sisteminin denetim sisteminin ve insan kaynaklari sisteminin hep birlikte
“pazar odakli” hareket etmelerinin gerektigini belirtmislerdir. Becker ve Homburg’un
pazar odaklilik yaklagimlari Narver ve Slaster’in ya da Kohli ve Jaworski’nin
yaklagimlarindan esas itibariyle farklilik gostermektedir. Fakat Becker ve Homburg
yOnetim sistemlerini olusturan her bir alt sistemin Pazar odaklilik diizeylerinin ayr1 ayri
degerlendirilmesi gerektigini diisiinmektedir. Bu agidan Ruekert’in stratejik yaklagimina

benzerlik gosteren yonii oldugu da ifade edilebilir.

2.2.1.7. Orgiitsel Kiiltiir ve Pazar Odakhlik

Baz1 arastirmacilar pazar odaklilig, oOrgiitsel kiiltiir olarak degerlendirmislerdir.
Homburg ve Pflesser (2000), pazar odaklilig1 orgiitsel kiiltiir agisindan degerlendiren
aragtirmacilardandir. Homburg ve Pflesser’e (2000) gore orgiitsel kiiltiir dort ayri, fakat
birbiriyle iligkili unsurlardan olugmaktadir. Bunlar paylasilan temel degerler,
davranigsal normlar, artefaktlarin farkl tiirleri ve davranislardir (Homburg ve Pflesser,
2000). Bu yapidan yola ¢ikan Homburg ve Pflesser (2000) pazar odakli orgiitsel
kiiltiirti, su dort unsuru igeren yapi olarak tanmimlamuslardir: (i) pazar odaklilig
destekleyen orgiit capinda paylasilan temel degerler, (i1) pazar odaklilik i¢in orgiit capl

normlar, (ii1) pazar odakliligin algilanabilir artefaktlari, (iv) pazar odakli davranislar.
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Pazar Odakh Orgiitsel Kiiltiir Performans Ciktisi

|P:|zzlr Odaklihiz Destekleven Orgiitsel Payvlagilan Temel Finansal Performans

Degerler
Ornckler:
e Kurumici iletisim Aciklifn
s Calisanlarn Sorumlulugu T

Pazar Performansi

h
_Pazar Odaklhibk igin Normlar
Ornckler:
e Pazara iliskin Kurumici iletisim Agiklig
s Pavara {liskin Calisanlarm Sorumlulugu

/\

Pazar Odaklibk Artefakelan Pazar Odakl Davramglar
¢ Hikaveler ¢ Pazar bilgisinin toplammasi
s Dizenlemeler = Pazar bilgisinin vavilmast y
¢ Ritiieller & Pazar bilgisine tepki
s Dil
| ) Pazar Dinamizmi

Sekil 6: Homburg ve Pflesser’in Pazar Odaklilik Modeli

Homburg ve Pflesser’e (2000) gore:

1. Paylasilan degerler pazar odakliligi digerlerine gore daha fazla desteklemektedir.
Acik dahili iletisim igerisinde paylasilan degerler orgiitii daha fazla pazar odaklh
yapmaktadir. Iscilerin sorumlulugu ise merkezi olmayan karar vermeyi destekledigi
icin siireglerin hizli ve pazar odakli olmasmi saglamaktadir. Sekilden gorildiigi
lizere paylasilan temel degerler pazar odaklilik ile direk iligkili degil, daha c¢ok
destekleyicidir. Pazar odakli paylagilan temel degerlerin varligi, pazar odaklilik igin
normlarin varligini pozitif olarak etkilemektedir.

2. Normlar pazar odaklilik i¢in Onceldirler. Normlar artefaktlar tiizerinde etkili
oldugundan pazar odakliliga dolayli yolla etki etmektedirler.

3. Artefaktlar pazar odakliligin yiiksek veya diisiik diizeyde olmasini belirlemektedirler.
Pazar odaklilik esnasinda olusan artefaktlar pazar odaklilik derecesini de
artirmaktadir.

4. Pazar odakli orgiitsel kiiltiiriin son unsuru olarak Kohli ve Jaworski’nin davranissal

pazar odaklilik yapis1 ele alinmustir.
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5. Pazar odakli orgiitsel kiiltiiriin performans ¢iktist ikiye ayrilabilir: Pazar Performansi
ve Finansal Performans. Pazar odakli drgiitsel kiiltiiriin finansal performans iizerinde
endirekt etkisi vardir ve bu pazar performansina ulasmakla miimkiindiir.

6. Pazar dinamizminin pazar odakli orgiit kiiltiirii ve performans iliskisinde moderator
rolii bulunmaktadir. Pazar dinamizmi ne kadar yiiksekse, pazar odakli davraniglarin

performans iizerinde etkisi o kadar yiiksektir.

Pazar odakliligin bir Orgiitsel kiiltiiriin sonucu olduguna vurgu yapan bir diger
arastirmact olan Harris (1996), pazar odaklilik i¢in olusan engelleri ¢agdas orgiitsel
kiltlir catis1 yoluyla kategorize etmenin daha dogru olacagini savunmustur (Harris,
1998). Harris (1996), kiiltiirii bir tek paylasilan degerlere dayandirmak yerine Hatch’in
(1993) modeline atifta bulunarak temel varsayimlari, artefaktlar1 ve sembolleri de
kiiltiirin unsurlar1 olarak belirtmistir. Harris (1996) calisanlarin ¢alisma sahasinin
kisithliginin, basartyr miisteri memnuniyeti saglamaktan ziyade maliyet indiriminde
gérmenin pazar odaklilik i¢in engel olabilecegini belirtmistir. Fabrika calisanlarini
kapsayan ampirik arastirmasinda Harris (1998), pazar odaklilik icin engelleri, (1)
calisanlarin ilgisizlik veya motivasyon eksikligi, (2) ¢alisanlarin alet olarak kullanilmasi
veya Orglitiin uzun donemli karlarina ortak edilmemesi, (3) sinirhi giig, (4) saat basina
calisma veya sirketin daimi ¢alisan1 olamama, (5) departmanlasma, (6) pazar odakliliga
iliskin ne yapilacag: ile ilgili bilgisizlik veya terim karmasasi, (7) zayif yonetici destegi

olarak siralamustir.

Dobni ve Loofman (2003), orgiit kiiltiirii (pazar odaklilik), strateji ve performans
iligkisini analiz etmisler ve rekabet¢i yapida bunlar arasinda agik bir iliski oldugunu
onermislerdir. Dobni ve Loofman’a gdre pazar odaklilik stratejinin uygulanmasini

kolaylastirmaktadir.

Messikomer (1987) pazar odakliligin gelistirilmesinin Orgiitiin bir takim kiiltiirel
engellerin iistesinden gelmesine bagli oldugunu belirtmistir. Soyle ki, Messikomer’e
(1987) gore pazar odaklilik icin baglica engel orgiit kiltiridir (Harris, 1996).
Deshpande ve Webster (1989) pazar odaklilig1 orgiit kiltiirii agisindan ele almislardir
(Alhakimi ve Baharun, 2009). Miisteri odaklilik orgiit kiiltiiriiniin bir parcasidir ve

boylece, deger ve inanglari derinlemesine gdz Oniinde bulundurmaksizin, yalnizca
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mevcut ve potansiyel miisterilerin ihtiyaclari ile ilgili bilgi yetersiz olacaktir. Buna gore

deger ve inanclar, miisteri odakliligi 6nemli ol¢iide belirlemektedir.

2.2.1.8. Rekabet Giicii Olarak Pazar Odakhihk

Hult ve Ketchen (2001), pazar odakliliga kaynak bazli teori agisindan yaklasarak pazar
odakliligi, isletmenin yetenekleri arasinda oldugunu ve inovasyon, orgiitsel 6grenme ve
girisimcilikle birlikte igletmeler i¢in siirdiiriilebilir durumsal avantajin gelistirilmesine
katki saglayabilecegini belirtmisler. Proctor (2000, ss. 42-43) da pazar odakliligi,
isletmenin yetenekleri arasinda gostererek pazar odakli isletmenin (i) Ustiin miisteri
degeri yaratmak i¢in mevcut ve potansiyel miisterilerin ihtiyaglarin1 anlamanin temel
oldugunu, (ii) mevcut ve potansiyel misteriler ve rakipler ve de diger ilgililer hakkinda
sistematik bilgi toplanmasi ve paylagilmasinin gerekliligini, (iii) firsatlardan
yararlanmak ve tehlikeleri Onlemek i¢in degisen miisteri ihtiyaglarina ve rakip
faaliyetlerine 6rgiit capli entegre bir sekilde karsilik vermenin 6ncelik oldugunu kabul

etmesiyle karakterize edildigini belirtmistir.

Farrel (2000) de pazar odakli olmanin Orgiitiin rekabet avantaji i¢in kaynak oldugunu
vurgulamistir. Day’e (1998) gore saglam bir pazar odaklilik, her hangi bir stratejinin
etkililigini artirmakta ve hizli degisen teknolojik cevre ve saldirgan rekabet ortaminda
stirdiiriilebilir avantaj kaynagi olusturmaktadir. En 1yi teknolojiye ve is sistemine sahip
olan isletmeler bile, miisterilerini anlama, memnun etme ve tutma yeteneginden yoksun

olduklar1 durumlarda tam anlamiyla basar1 saglayamamaktadirlar.

Hunt ve Morgan (1995), pazar odakliliga avantajin esaslari olan yetenek ve kaynak
acisindan yaklagmig, Day ve Wensley’in (1988) yetenegin personelin becerileri oldugu,
kaynagin ise daha dokunulur oldugu goriisiine vurgu yaparak, Pazar Odakliligin basarili
bir sekilde yiiriitiilmesi i¢in yetenege gerek olmasma ragmen, kendisinin bir yetenek

olmadigini belirtmislerdir.

Boylece, kaynaklari, isletmenin pazar segmentleri i¢in degeri olan etkili pazar sunumlari
tiretmeyi olanakli kilan dokunulabilir ve dokunulamaz varlik olarak gormiislerdir. Bu
gorlisten yola c¢ikildiginda pazar odaklilik, pazarin tercihlerine uygun sunumu tliretmede

isletmeye bilgi saglayan ve kaynak olusturan soyut bir varlik olarak degerlendirilecektir.
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Day’e (1998) gore isletmelerin pazar odakliliga bakis acist isletmenin is alanina ve
kiiltiirtine gore degismektedir. Bu bakimdan isletmeleri iice ayirmak miimkiindiir (Day,

1998):

1. Kendine Odakli: Bu tiir isletmeler pazar odakli olabilirler, fakat bunu anlamalari
kendi odaklarin1 kaybetme sorunu ile karsi karsiya kaldiklarinda gerceklesmektedir.
Isletme pazardan gelen belirtileri kavramada ve yaymada kabiliyetsizdir. Miisteriler
satis departmanin tekeline birakilmis, miisteri bilgileri bir tek pazar arastirmalari
ekibinden saglanmaktadir. Bu isletmeler basartyl, varliklarin kontrolii ve
fonksiyonlarin miikemmel caligmasi ile saglamaktadirlar. Fonksiyonlar arasinda
koordinasyon diisiik diizeydedir.

2. Miisteri Baskist Zorunlulugu: Bu isletmeler esasen bu anlayis1 anlamamakta ve
disiplini stratejisine monte etmekte hata yapmaktadirlar. Belirgin bir sekilde
odaklanmanin yerine, Orgiitiin enerjisi farklt boliimlerin yanhis koordinasyon
cabalaria harcadiklarinda dolay1 erimektedir. Miisterilerini son s6z sahibi gormek,
pazar1 anlamak, pazarda liderligi istlenmek gibi Ozellikleri olan bu isletmeler
Miisterinin suiistimali ile kars1 karsiya kalmaktadirlar. Maliyetler sismekte ve fiyat
artan baski sonunda belirlenmektedir. Boylece, bu igletmeler pazar odaklilig: fayda
getirmedigini diislinerek tamamen reddedebilirler.

3. Kuskucular: Bu tiir isletmeler, miisteriler tarafindan yonetilmeye ve miisterilerin
istiin yargi sahip olmasina ve uzun vadeli rekabet avantaji saglamanin kilit unsur
oldugunu kabul etmenin dogru olup olmadigina kuskuyla bakmaktadirlar. Bu
durumu savunanlar, misterilerin, Ozellikle, teknolojik alanda Ongoriide
bulunamayacagini, ne istediklerini her zaman bilemeyeceklerini (Hamel ve Prahalad,
1994) ve miisterilerle gereginden fazla ugragsmanin esas is alanini goz ardi etmekle
sonuglanacagini (Martin, 1995) vurgulamaktadirlar. Christensen ve Bower (1996) ve
Christensen (1997) giiclii miisterilerin lider isletmelerin basarisizligina katkida
bulundugunu ortaya koymuslardir. Soyle ki, isletmeler, daha karli segmente

odaklanarak, diisiik gelirli endiistrilerdeki gelismeleri gozden kagirmaktadirlar.

Day (1994), pazar odakl: isletmenin, iistiin pazar duyumu olan, miisteri bagi ve kanal
iligkisi olan ve degisen pazar ihtiyaclarina sorumlu olan ve sorumlulugu yerine getirmek

icin fonksiyonlarmin igbirligini saglayan isletme oldugunu belirtmistir. Day’e (1994)
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gore Orgilitiin pazar odaklilik derecesi, bu odakliligin gelistirilmesine yardimci olacak
davraniglarin desteklenmesi ve siirdiiriilmesi i¢in gerekli kaynaklarla pozitif iligkilidir.
Pazarlama alaninda kilit yetenekler, pazar duyumu, miisteri baglari, rakip duyumu ve
miisteri hizmetini icermektedir. Diger yetenekler, teknolojinin takibi, teknoloji
gelistirme, yeni lirlin/hizmet gelistirme, finansal yonetim, insan kaynaklar1 yonetimi ve

orgiitsel iletisimi icermektedir (Dobni ve Luffman, 2003).

2.2.1.9. Pazar Odakhlik ile Tlgili Diger Literatiir Tartiymalar

Harris (1996), Narver ve Slater’in (1990) tanimlamasinin Kohli ve Jaworski’nin (1990)
tanimlamasina gore bir takim istiinliikklerinin oldugunu belirterek, pazar odakliligin
yalnizca somut aktivitelerden olusmadigt ve siirekli oldugu hususunda goris

belirtmislerdir.

Deng ve Dart (1994), Kohli ve Jaworski’nin goriisiinii paylasarak pazar odakliligi,
miisterilerin mevcut ve gelecek ihtiyaclarina iliskin uygun pazar bilgisinin toplanmasi
ve bu ihtiyaglari tatmin etmek i¢in rekabet¢i unsurlarin ilgili becerilerinin elde edilmesi;
pazar istihbaratinin departmanlara yayilmasi ve entegre edilmesi ve Orgiitiin pazar
firsatlarina stratejik tepkisinin koordine edilmesi ve bu tepkinin yonetilmesi olarak

tanimlamislardir.

Hunt ve Morgan (1995), Narver ve Slater’in goriisiinii paylasarak Deshpande ve
arkadaslarinin aksine miisterilerin ve rakiplerin bir pazarin unsuru oldugunu ve bdylece
pazar odaklilifin hem miisterilerle hem de rakiplerle ilgili oldugunu savunmaktadirlar
(Hunt ve Morgan,1995). Hunt ve Morgan (1995) pazar odakliligi, (i) mevcut ve
potansiyel miisteriler ve rakipler hakkinda bilgilerin sistematik olarak toplanmasi, (i1)
pazar bilgisinin gelistirilmesi amaciyla bilginin sistematik analiz edilmesi ve (ii1) bu
bilginin  stratejinin  tanimlanmasina, anlasilmasina, yaratilmasina, secimine,
uygulanmasina ve modifiye edilmesine rehberlik etmesi icin sistematik kullanilmasi

seklinde tanimlamislardir.

Hunt ve Morgan (1995), fonksiyonlararasi koordinasyonun pazar odakliligin basarili bir
sekilde yiiriitiilmesine katki saglayabilecegini kabul etseler de, tanimlamalarina dahil
etmemelerini, uygulamaya yonelik faktorlerin anlayista yer almamasi gerektigi ile izah

etmislerdir.
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Hunt ve Morgan (1995), Hamel ve Prahalad’a (1994) atifta bulunarak potansiyel
miisteri terimini pazar odaklilik tanimlamalarina dahil etmislerdir, ¢iinkii miisteriyi
takip etmek yalnizca belirtilen ihtiyag, istek ve arzulara odaklanmak gibi tehlike
icermektedir. Potansiyel rakiplerin g6z 6niinde bulundurulmasi ihtiyacin ise teknolojik

degisimin neden olabilecegi yeni rakiplerin ortaya ¢ikmasina baglamislardir.

Ayrica, pazar odakliligin mukayeseli iistlinliik saglamasi1 bu anlayisin rakipler arasinda
seyrek olmasina da baglidir. Eger tiim rakipler pazar odaklilig1 benimserlerse ve ayni
derecede yiiriitiirlerse mukayeseli iistiinliik saglanamaz. Onemli olan isletmenin miisteri
ihtiyaclarin1  karsilamaktan ziyade, miisteri ihtiyacin1 karsilamadaki essizligidir
(Webster, 1988) ve isletme kiiltiirii taklit edilmesi zor oldugunda rekabet avantaji

kaynagi olusturmaktadir (Slater, 2001).

Sorensen (2009), pazar odaklilig1 miisteri odaklilik ve rakip odaklilik olarak ayirmanin,
hem teorik hem de ampirik olarak anlamli olacagini belirtmistir. Aksi halde bu durum,

performansin gergek etmenleri ile ilgili eksik bilgi sunacaktir.

Greenley ve Foxall’a (1998) gore Kohli ve Jaworski’nin (1990), Narver ve Slater’in
(1990) ve Deshpande ve arkadaslarinin (1993) pazar odaklilik yaklagimlarinda miisteri
vurgusu rakiplere gére daha ¢ok baskindir ve bdylece iireticilerin miisteri ihtiyaglarina
karsilik veren iriin iiretme yetenegini etkileyen ilgili ¢evreyi g6z ardi etmislerdir.
Langerak (2001) endiistriyel kanaldaki bu ilgili ¢evreyi (i) entelektiiel sermaye ve
innovasyonu da igermekle birlikte tedarikgiler, (ii) tedarik¢iler pazarindaki rakipler, (iii)

miisteriler, (iv) miisteri pazarindaki rakipler olarak ele almistir.

Farrel (2002), Kohli ve Jaworski’nin, Narver ve Slater’in ve Ruekert’in pazar odaklilik
yaklasimlarini karsilastirarak her iic yaklasimin anlayistan ziyade davranislarla ilgili
olmasi hususunda hemfikir oldugunu, buna karsilik Kohli ve Jaworski ile Narver ve
Slater’in pazar odaklilik yaklagimlarinin rakipleri 6nemsemesi hususunda Ruekert’ten
ayrildigint belirtmistir. Nitekim Ruekert’in (1992) pazar odaklilik 6l¢eginde rakipler
veya rekabetle ilgili yalnizca iki madde bulunmaktadir (Farrel, 2002).

Langerak (2001), pazar odaklilig1 isletmenin hem satict oldugu pazara yonelik, hem de

alic1 oldugu pazara yonelik olarak ele almistir. Isletmenin satic1 oldugu pazara yénelik
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pazar odakliligi, miisteri degerini ve bu pazardaki rakiplerin yetenek ve stratejilerini
anlamak icin gerekli bilgilerin toplanmas1 ve dagitilmasi ve de isletme fonksiyonlarinin
koordinasyonlu bir bicimde ¢alismasi olarak belirtmektedir. Isletmenin alici oldugu
pazara yonelik pazar odaklilig1 ise, Ustiin miisteri degeri yaratmada, bu pazardaki
tedarikg¢ilerin teknoloji ve yeteneklerini nasil kullanacagi, ayn1 zamanda bu pazardaki
rakiplerinin de ayni davranislart gerceklestirmek iizere sahip olduklari strateji ve
yetenekleri anlamak i¢in gerekli bilgilerin toplanmasi ve dagitilmasi ve de isletme
fonksiyonlarinin koordinasyonlu bir bi¢imde c¢alismast seklinde ifade etmistir
(Langerak, 2001). Pazar odaklilik, saticilarin miisteri odakli davranislarina ve satin

alma c¢aliganlarininsa tedarik odakli davranislarina pozitif etki etmektedir.

Saticilarin  davraniglart  miisteri  giiveninde, isbirligi normlarinda ve miisteri
memnuniyetinde pozitif rol oynamaktadir. Satin alanin davranislariysa, tedarikgilerin
giivenine, isbirligi normlarina pozitif etki etmektedir. Ve tiim bunlar nihayetinde
isletmenin finansal performansina pozitif etki etmektedir. Isletme kanal iliskilerini
olusturmak ve siirdiirmede pazar odakliligi kullanmak i¢in satin almanin ve satis
personelinin davraniglarina kismen ihtiyag duymaktadir (Langerak, 2001). Saticinin
pazar odaklilig: ile ilgili tedarik¢inin algisi, uzun vadeli kanal iligkisinin gostergeleri
olan giiven, isbirligi, bagllik ve memnuniyete pozitif etki edebilir ve sonucunda

rekabetci kanal ortaminda ortaklig1 stirdiirmesine yardim edebilir (Baker ve dig., 1999).

2.3. Pazarlama Odakh Orgiit Kiiltiirii ve Pazarlama Uygulamalari

Bir isletmenin pazar yonlii anlayisi benimsenip uygulanmasi i¢in gereksinim duyulan

asamalar sunlardir (Payne,1988):

e Pazar yonlii isletmelerin gereksinim duyacaklar1 orgiitsel degerlerinin dogru sekilde
kavranmasi,

e Pazar liderligi gorevinin tanimlanmasi,

e Pazar yonlii faaliyetlerde yonetimin gereksinim duyacag yeteneklerin tespiti,

e Yonetim gelistirme programlarinin olusturulmasi,

e Destekleyici bazi onemli faaliyetlerin belirlenmesi; pazar yonlii orgiit olusturma,

baska isletmelerle bilgi aligverisi, pazar bilgi sistemi olusturulmasi vb.
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Tablo 7

Pazar Odakhhk Yaklasimlar:

Uyum

Fonksiyonlar1 Arasindaki

KULTUREL YAKLASIM YONETSEL YAKLASIM
Despandé ve | Narver ve | Kohli ve | Shapiro Ruekert(1992) Becker ve
arkadaslari Slater Jaworski (1988) Homburg
(1993) (1990) (1990) (1999)
Miisteri Miisteri Pazar Bilginin Isletme | Miisteri Bilgisi | Miisteri ve
Odaklilik Odaklilik Bilgisinin Fonksiyonlarma | Toplamak Rakip Odakl
Toplanmasi Niifuz Etmesi Orgiitsel
Sistem
Rakip Toplanan Stratejik ve | Miisteri Miisteri Ve
Odaklilik Bilginin Taktik Kararlar | Stratejisi Rakip Odakl
Isletme Iginde | Alma Gelistirmek Bilgi Sistem
Yayilmast ve
Paylasilmasi
Fonksiyonl | Toplanan Kararlari Stratejiyi Migteri Ve
ar arasi | Bilgiye Dayali | Uygulamak Uygulamak Rakip Odakli
Koordinas | Olarak Planlama
yon Pazarlama Sistemi
Faaliyetlerine
Yon Verme
Miisteri Ve
Rakip Odakli
Denetim
Sistemi
Miisteri ve
rakip  odakli
insan
kaynaklar1
sistemi
PAZAR ODAKLILIK BOYUTLARININ SENTEZI
Miisteri Odaklilik Pazardan Bilgi Toplanmasi Pazardan Toplanan | Toplanan  Bilgi
Bilginin Isletme Icinde | Cergevesinde
Paylasilmasy/isletme Pazarlama

Faaliyetlerine
Yo6n Verilmesi

Kaynak: Karamustafa ve digerleri, 2010; s:81.

Pazarlama literatiiriinde yer alan temel pazar odaklilik yaklasimlarinin boyutlari,

farklilik ve benzerlikleri yukaridaki tabloda da ayrica Ozetlenmistir. Bu yaklasimlar

pazar odakliligin bir orgiit kiltiri  bir

isletme felsefesi

oldugu noktasinda

birlesmektedirler. Kohli ve Jaworski, Shapiro, Ruekert, Becker ve Homburg ise pazar

odaklilig1 bir yonetsel siire¢ olarak ele almaktadirlar. Narver ve Slater Pazar odaklilig
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yiilksek miisteri degeri olusturmak amaciyla bilinyesinde etken ve etkili davraniglar
barindiran orgiit kiiltlirii olarak tanimlarken ayni zaman da pazarlama faaliyetlerinin
uygulamasi olarak da degerlendirmektedir. Despandé ve arkadaslari ise pazar odakliligi
orglt kiltliriiniin en 6nemli ve en temel pargasi olarak gdérmektedirler. Bu temel
yaklasimlar disinda Deng ve Dart (1994) pazar odaklilig1 kiiltiirel ve yonetsel boyutlari
olan bir isletme felsefesi olarak tanimlamig, Pitt, Caruna ve Berthon (1996) pazar
odakliligin yonetsel boyutuna vurgu yaparak bir isletmenin pazar odaklilik diizeyinin
pazarlama uygulamalariyla dogrudan iligkilendirilmesi gerektigini ortaya koymustur.
McCarthy ve Perrault (1990) pazar odakliligi pazarlama uygulamalari olarak ele
almiglar ve yonetsel boyutuna vurgu yapmislardir. Fakat Wrenn (1997) pazar odaklilik
ile pazarlamanin ayni seyler olmadigini pazarlamanin bir anlayis iken pazar odakliligin
bu anlayisin uygulamaya konulmasi oldugunu ifade etmistir. Bir baska ifadeyle
pazarlama anlayis1 dogrudan orgiit kiltiirii ile iliskili iken pazar odaklilik bu kiiltiirel

anlayisin yonetsel olarak ele alinmasi anlamini tagimaktadir.

Pazar odaklilik kavraminin miisteriler ve rakiplerle ilgili bilgilerin gelistirilmesine 6nem
vermesi, pazar yonlii isletmelerin pozisyonunu miisterilerinin ihtiyaglarindaki
gelismeleri kestirmeye ve yeni iriinler ve hizmetler ekleyerek bu ihtiyaglara cevap
vermeye uygun hale getirmistir. Bu yetenek, pazar yonlii sirketlere, firsatlara ve
tehditlere cevap verebilmek i¢in hiz ve etkinlik avantaji vermistir (Narver ve Slater,
1995, s.3). Seglin (1990) gibi baz1 yazarlar, miisteri taleplerini memnun edecek tiretim
yapma yeteneginin ve endiistrilesme prosesinin olgun hale gelmesiyle pazar odaklilig
iliskili olarak gormiislerdir. Seglin (1990), bir toplumun iiretim ve satis ihtiyaglarini
tahmin etti§i zaman pazarlama odaklilik asamasma gegebilecegini ileri siirmiistiir
(Dalgig, 1998; s5.45-60). Pazar yonliiliigiin isletmelere katkisi ise, gelecekteki rakipleri
ve miisterileri hakkindaki bilgileri toplamak ve bu bilgileri kullanarak iistiin miisteri
degeri ve rakip avantaji yaratmaktir (Chang, 1999; s.40). Bunun yaninda pazar
yonliiliigiin isletme karliliginda bir artigsa, calisanlarin tatminini saglama ve birlik
ruhunun gelisimine, miisteri tatminine, hizmet kalitesine, yeni iiriin gelistirmeye ve satis

giiciiniin performansini artirmaya neden oldugu goézlenmistir (Uzkurt, 2004).
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2.4. Pazar Odaklihgin Oncelleri

Pazar odakliligin oOncelleri, pazarlama anlayisinin uygulanmasini kolaylastiran ve
zorlastiran unsurlardan olusmaktadir. Jaworski ve Kohli (1993), (i) baz1 orgiitlerin
digerlerine gore neden daha fazla pazar odakli olduklarini, (ii) pazar odakliligin
calisanlar ve performans iizerinde etkisinin ne oldugunu, (iii) pazar odaklilikla
performans arasindaki iligkiye ¢evrenin etkisi ne oldugunu arastirmislardir. Jaworski ve
Kohli’ye gore pazarlama anlayisinin uygulanmasmi kolaylastiran ve zorlastiran
unsurlar1 bireysel, gruplar aras1 ve orgiit ¢apli unsurlar olmak {izere kategorize etmek
mimkiindiir. Yani bunlar {ist yonetim unsurlari, departmanlar arasi dinamikler ve
orgiitsel sistem seklinde siralanabilir. Matsuno ve arkadaglart ise (2005) pazar
odakliligin dncellerini i¢sel ve digsal cevre unsurlari olarak iki gruba ayirmaktadirlar. I¢
cevre faktorleri arasinda Orgiitsel yap1 ve tasarim (karigiklik, resmilestirme,
merkezilesme ve uzmanlagma/farklilasma), performans 6l¢iimleri ve 6diil sistemleri, tist
yonetimin risk ve Orgiitsel kiiltiire yonelik davranislart yer almaktadir. Dis cevre
faktorleri ise orgiit sinirlar1 disindaki unsurlar1 -pazarin rekabet yapisi (giris engelleri,
satict yogunlugu ve alici giicii), endiistri/pazar yapisi (bliylime orani, maliyet ve yatirim
yapisi, teknolojik dinamizm ve pazar hareketliligi) ve diizenleyici faktorler-

kapsamaktadir (Matsuno ve dig., 2005).

2.4.1. Ust Yonetim

Webster (1988), Felton (1959), Levitt (1969) iist yonetimin pazar odaklilikta 6nemli
unsur oldugunu vurgulayarak, tist yonetimin bu uygulamayr cesaretlendirdigini,
yonlendirdigini ve koordine ettigini belirtmislerdir (Kohli ve Jaworski, 1990).
Sivaramakrishnan ve digerleri (2008) c¢aligmalarinda {ist yonetimin pazar odaklilik
tizerinde dogrudan ve gii¢lii bir etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Pazar odakliligin
uygulanmasi icin list yonetimin gerekli olan kaynaklar1 ayirmasi, pazar odakliligin
devamli degisen miisteri ihtiyaglarina yonelik oldugu i¢in riskli olusu ve buna bagh

olarak da {ist yonetimin risk alma cesareti gerekli unsurlar arasinda gosterilmektedir.

Ust yonetim genelde kiiltiiriin degismesinde, dzelde ise pazar odakliligin yaratilmasinda
liderlik roliinii oynamaktadir (Senge, 1990, akt. Narver ve Slater, 1998). Schein’e
(1983) gore kiiltiirii yerlestirmek ve gelistirmek i¢in en etkili ii¢c mekanizma liderligin

tezahiirleri olarak degerlendirilmektedir(Narver ve Slater, 1998). Bunlar, i) liderler
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tarafindan rol modelleme, egitim ve yetistirme tasarlama, ii) liderlerin neye dikkat ettigi,
neyi Olctiigli ve kontrol ettigi, iii) kritik catigmalara ve oOrgilitsel krizlere liderin
reaksiyonudur (Narver ve Slater, 1998). Kotler (1995) etkili orgiitsel doniisiim i¢in sekiz
esas liderlik adim1 6nermektedir. Bu Oneri pazar odakliliga uyarlanmis haliyle asagidaki

gibidir (Narver ve Slater, 1998):

Pazar odaklilik yaratmak i¢in orgiitte dncelik duygusu yaratma
Pazar odaklilik yaratmak i¢in gii¢lii koalisyon olusturma

Pazar odaklilik vizyonu olusturma ve onun uygulanmasini planlama
Pazar odaklilik vizyonunu yayma

Digerlerini vizyonu gergeklestirmekte yetkilendirme

Kisa donemli pazar ¢ikarlart planlama ve olusturma

N o g bk~ w D P

Pazar performansi esas alinarak iyilestirmeleri pekistirme ve daha biiyiik degisimler
uretme
8. Hedeflenen miisterileri cekme, tutma ve biiyiitmede siirekli 6grenmeyi ve

iyilestirmeyi kurumsallagtirma

2.4.2. Departmanlararasi Dinamikler

Departmanlar arasi dinamikler orgiit departmanlari arasinda formel ve informel
etkilesim ve iliskilerden olusmaktadir (Kohli ve Jaworski, 1990). Departmanlararasi
dinamikler ii¢ bicimde ortaya ¢ikmaktadir: 1) departmanlararasi catisma, i1)

departmanlararasi iletisim ve 1i1) diger departmanlarin goriislerine ilgi.

Departmanlar arasi ¢atisma, her bir departmanin daha giigli ve o6nemli olmak
istemesinden ya da departmanlarin i¢ tiiztiginden kaynaklanabilir. Catigsma,
departmanlar arasi iletisime zarar vererek bilgi paylasimini engelemektedir. Dolayisiyla
departmanlar aras1 ¢atisma ne kadar biiylik olursa, Orgiitiin pazar odaklilik diizeyi o

kadar diisiik olacaktir.

Departmanlar arasi iletisim, farkli departmanlarin galisanlar1 arasindaki formel ve
informel iligkilerin derecesini gostermektedir Departmanlar arasi iletisim ne kadar

biiyiik olursa, orgiitiin pazar odaklilik diizeyi o kadar yiiksek olacaktir.
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2.4.3. Orgiitsel Sistem

Departmanlasma, merkezilesme, resmilesme ve pazara dayali 6diill sisteminin
olusturdugu orgiitsel sistem pazar odakliligin gergeklesmesine etki eden diger bir
unsurdur. Lundstrom (1976) ve Levitt (1969) departmanlagmay1 iletisim, dolayisiyla
bilgi paylasimi igin engel olarak gormektedirler. Stampfl’a (1978) gore fazla
resmilesme ve merkezilesme, Orgiitiin pazardaki ve g¢evresel degisimlere daha diistik

uyum saglamasina neden olmaktadir (akt., Kohli ve Jaworski, 1990).

Resmilesme kurallarin, rolleri, otoriter iliskileri, iletisimi, normlar1 ve yaptirimlar1 ve
prosediirleri belirleme derecesidir (Hall, Haas, ve Johnson, 1967; akt. Kohli ve
Jaworski). Bir baska degisle, resmilesme islerin standartlastirilma derecesi ve bu

standartlardan sapmaya miisaade edilen miktardir (Aiken ve Hage, 1966).

Merkezilesme ise karar verici otoritenin Orgiit boyunca yetkili olmasimi ve Orgiit
tiyelerinin karar vermedeki katilim derecesini gostermektedir (Aiken ve Hage, 1966,
1968). Aiken ve Hage (1966) merkezilesmenin iki yonii oldugunu belirtmislerdir.
Bunlar: 1) orgiit liyelerinin gorev tahsisi ve gorevin uygulanmasinda iistlerden serbestlik
derecesi diye tanimladiklari otorite hiyerarsisinin derecesi ve ii) liyelerin orgiitiin amag
ve politika belirlenmesine katilim derecesi diye tanimladiklar1 karar almaya katilim

derecesidir.

Departmanlagsma ne kadar yiiksekse, bilginin toplanmasi, paylagilmasi ve yanitin
tasarlanmas1 o kadar diisiik olacak fakat yanitin uygulanmasi ise o kadar yliksek
olacaktir (Kohli ve Jaworski, 1990). Tay ve Morgan (2003) pazar odaklilikla

departmanlagsma arasinda pozitif bir iliski bulmuslardir.

Kohli ve Jaworski’ye gore resmilesme ne kadar yiiksekse, bilgi toplanmasi,
paylasilmas1 ve yanitin tasarlanmasi o kadar diislik olacaktir fakat yanitin uygulanmasi
da o kadar yiiksek olacaktir. Pelham ve Wilson (1996) da, pazarlama uygulamasindaki
pozitif etkisinden otiirii  resmilesmenin, pazar bilgisine karsilik vermeyi
saglamlastirabilecegini belirtmislerdir (akt.,, Tay ve Morgan, 2003). Kohli ve
Jaworski’nin aksine Tay ve Morgan (2003) resmilesme ile pazar odakliligin her {i¢

unsuru arasinda pozitif iliskinin oldugunu tespit etmislerdir.

77



Merkezilesme ne kadar yiiksekse, bilgi toplanmasi, paylasilmasi ve yanitin tasarlanmasi
o kadar diisiiktiir fakat yanitin uygulanmasi o kadar yiiksektir (Kohli ve Jaworski). Tay
ve Morgan (2003) merkezilesme ile genel pazar odaklilik, bilginin yayilmasi ve
karsiligin verilmesi arasinda anlamli iliski bulamamuis, fakat merkezilesme ile bilgi
toplanmasi arasinda pozitif iliski bulmuslardir. Shoham ve Rose (2001), Israil’de
yaptiklar1 arastirmada, merkezilesme ve pazar odaklilik arasinda anlamli bir iligki

bulamamislardir.

Webster (1988), pazara dayali, miisteri odakli faaliyet diizeni gelistirmek i¢in anahtarin,
yoneticilerin degerlendirmelerine ve ddiillendirmesine bagli oldugunu belirtmistir. Eger
yonetici kisa vadeli kar ve satisa gore degerlendirme yaparsa, bu onun uzun dénemli
karinin teminati olan miisteri memnuniyetini goz ardi ettigini gostermektedir (Kohli ve
Jaworski, 1990). Pazara dayali unsurlara gore degerlendirme ve odiillendirme ne kadar
gelismis ise Orgiitiin pazar odaklilik derecesi de o kadar biiyiik olur. Ciinkii ¢alisanlar,
pazarin unsurlarina dayali degerlendirmeler ve odiillendirilmelerde, pazar odakliligin
yapitaglart olan bu unsurlara odaklanacaklardir (Dwairi ve dig., 2007). Pazara dayal
odiillendirmenin stratejik insan kaynaklari yonetiminin unsuru oldugunu sdyleyen
Sivaramakrishnan ve digerleri (2008), literatiirii esas alarak stratejik insan kaynaklari
yonetiminin pazar odakliligin basaris1 i¢in en Oonemli unsur olabilecegini ve ayrica,
pazara dayali 0diill sisteminin Orgiitsel baghligin aract etkisi olmaksizin pazar
odakliligin basaris1 iizerinde dogrudan etkisinin olamayacagini belirtmislerdir.
Sivaramakrishnan ve digerlerine gore pazara dayali 6diil sistemi Orgiitsel baglilig
artirabilir ve bdylece pazar odaklilifin basarisina katki saglayabilir. Oysa Orgiitsel

baglilik varsa pazara dayali 6diil sisteminin olup olmamasi bir anlam tagimayacaktir.

Baz1 orgiitsel faktorler pazar odakliligin gelistirilmesini kolaylastirsa da, baz1 faktorler
pazar odaklilik karsisinda engel olusturmaktadir. Bu engelleri tartisan arastirmacilar
genellikle Felton’un (1959) aragtirmasina atifta bulunmaktadirlar (Harris, 1996). Felton
(1959), deneyimsiz yoneticilerin, fonksiyonlarin yetersiz koordinasyonunun, yonetim
yeteneginin yoklugunun ve problemlere iliskin yanlis gilic kullaniminin biitiinlesmis
pazarlama iizerinde 6nemli engeller oldugunu belirtmis ve pazarlama anlayisini
uygulamak icin bu engellerin iistesinden gelinmesi gerektigini vurgulamistir (akt.,

Zebal, 2003, Harris, 1996). Webster (1988), pazar odakliligin gelistirilmesindeki
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engellerden bazilarini (i) pazarlama anlayiginin tam anlasilamamasi, (ii) kisa vadeli ve
uzun vadeli satis ve kar hedefi arasinda c¢atisma, (iii) kisa vadeli, finansal odakli
yonetim performansi dlgiimlerine asir1 vurgu ve (iv) miisterilerin ve firmanin diger ilgi
gruplarinin 6nemine iliskin {ist yonetimin degerleri ve oncelikleri olarak gostermistir.
Wong ve digerleri (1989) Britanya’da imalat sanayinde yaptiklar1 arastirmada pazar
odaklilik i¢in engellerin finansal kisitlar, departmanlasma, agik olmayan pazarlama

hedefleri ve gerekli pazarlama becerilerinin olmamasi oldugunu ortaya koymuslardir

(Harris, 1996).

Day (1999), basarili bir oOrgiitsel degisim programinin alti asamadan olusmasi

gerektigini ifade etmektedir:

1. Liderin Desteklemesi ve Katkisi: Lider degisimi sahiplenmekte, desteklemekte ve
bunun i¢in zaman ve kaynak tahsis etmektedir.

2. Degisim Ihtiyacinin Anlagilmas:: Kilit uygulayicilar pazarin tepkilerini anlamakta,
degisim ihtiyaglarin1 bilmekte ve degisimin kazanc¢larini gérmektedir.

3. Vizyon Bi¢imlendirme: Tiim c¢alisanlar ne yapmaya calistiklarini bilmekte, iistiin
degeri nasil yaratacagimi anlamakta ve farkli ne yapmalar1 gerektiklerini
gormektedirler.

4, Tiim Diizeylerde Sorumlulugu Ustlenmeyi Saglama: Sorumlular deneyimli ve
giivenilir olmanin yam1 sira ve direncin {iistesinden gelmek icin nasil igbirligi
yapacaklarini bilmektedirler.

5. Yapiyi, Sistemi ve Diirtlileri Diizene Sokma: Kilit uygulayicilar diizen yaratmada
giivenilir ve plan yaratmak i¢in ihtiyaglar1 olan kaynaklara sahiptirler.

6. Degisimi Pekistirme: Sorumlular programi nasil baslatacaklarin1 bilmekte, degisime

odaklanmakta ve kazanmay1 saglamaktadirlar.

Bu asamalar ardisik degildirler, bazi asamalar eszamanlilar ve birbiriyle etkilesim
igerisindedirler (Day,1999).
2.5. Pazar Odakhlik-Performans lliskisini Etkileyen Cevresel Unsurlar

Birtakim ¢evresel durumlar pazar odaklilik ve performans iliskisinin giicline etki
etmekte, yani bu iliskiyi artirmakta veya azaltmaktadir. Pazarla ilgili belirsizlige neden

olan ortamlarda, pazar odaklilik durumla bas etmede 6nemli rol oynamaktadir. Fakat
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belirsiz ortamin olmadig1 pazarda da pazar odaklilik faaliyetleri gereksiz harcama olarak
degerlendirilecektir (Dwairi ve dig., 2007). Houston (1986), pazar odakliligin farkli
pazar sartlarinda ayni bi¢imde degerlendirileceginin dogru olmayacagini belirtmistir.
Kohli ve Jaworski (1990) genel ekonomi, pazar dalgalanmalari, teknolojik
dalgalanmalar ve rekabetin siddetini pazar odakliligin performansa etkisinde moderator
olarak degerlendirmektedirler. Fakat Kohli ve Jaworski 1990°daki makalelerinde
kaydedilen dort unsurun pazar odaklilik-performans iliskisinde farklilik yaratacagini
onerseler de 1993°’de Jaworski ve Kohli genel ekonomi disindaki diger {i¢ faktoriin

moderatdr etkisini test etmisler ve aralarinda higbir iliski bulamamuislardir.

Kohli ve Jaworskinin 6nerdigi ve daha sonra bir¢cok arastirmalara (Slater ve Narver,
1994; Appiah-Adu, 1997; Bhuian ve Al-Zamil, 1997; Subramanian ve Gopalakrishna,
2001; Kirca ve Bearden, 2005) konu olan pazar odaklilik-performans iliskisindeki
moderatorlerden biri pazar dalgalanmalaridir, diger degisle, miisterinin ve tercihlerinin
bilesiminin degisimidir. Eger pazarda miisteri karakteristikleri ve tercihleri degismezlik
gosterirse, pazar odakli olmanin fazla 6nemi kalmamakta, nitekim kii¢iik ayarlamalarla
bu tercihlerin karsilanmasi saglanabilmektedir. Fakat sabit olmayan miisteri grubu ve
tercihleri ortaminda isletmenin pazar odakli olmayan yapiyla basari1 saglayamayacagi
biiyiik olasiliktir. Dolayisiyla, pazar dalgalanmalar1 ne kadar biiyiikse, pazar odaklilik-

performans iligkisi o kadar gilicliidiir.

Hizli teknolojiye dayali isletmelerde iirlin {iretiminde esas bilgi miisteriden ziyade Ar-
Ge kaynakhdir. Bu yiizden pazar odaklilik diger endiistrilere gore daha az 6nemli
olabilmektedir. Soyle ki, teknolojik dalgalanma ne kadar yiiksekse, pazar odaklilik

performans iligkisi de o kadar zayiftir.

Rekabetin yiiksek oldugu sektorlerde pazar odakliliktan saglanan kazang rekabetin
diisiik oldugu sektorlerdekinden daha biiyiiktiir. Yani, rekabet ne kadar siddetliyse,

pazar odaklilik- performans iliskisi de o derecede kuvvetlidir.

Gigclii taleple karakterize edilen giiclii ekonomilerde pazar odaklilik ihtiyacit zayif
ekonomilere gore daha diisiiktiir. Bunun baslica nedeni zayif ekonomilerde miisterilerin
harcamalarinda daha bilingli davranmasi ve elde ettikleri degeri 6nemsemeleridir. Bu

yiizden her ne kadar zayif ekonomilerde isletmeler pazar odakliliga tahsis etmek icin
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yeterli kaynaga degillerse de isletme ihtiyaglar1 iyi belirlemek ve buna gore iiriin

sunmak zorundadir (Kohli ve Jaworski, 1990).

Slater ve Narver (1994b) da ekonominin giiciiniin pazar odakliligin gelistirilmesi ve
isletme performansi iizerindeki etkileyici roliinli arastirarak, duragan veya gerileyen
pazarlarla karakterize edilen zayif ekonomilerdeki isletmelerin giiglii ekonomilerde
faaliyette bulunan girketlere gore daha kolay pazar odakliliga uyum sagladigini
onermiglerdir. Bu yiizden de pazar odaklilik diizeyini belirlerken genel ekonominin de

g0z onilinde bulundurulmasi gerektigini vurgulamiglardir.

Sorensen (2009), isletme performansinin pazar odaklilik disinda bir¢ok faktorden
etkilendigini belirtmistir. Bu faktorler gevresel ve yapisal sartlar, rekabetin siddeti,
endiistri  yogunlugu (pazardaki satiglarn az veya c¢ok isletme tarafindan
gerceklestirildigi), pazara giris engelleri, pazarin genel durumu, alici giicii, tedarikei

giicii ve maliyet yapisidir.

Deshpande ve Farley (1998), endiistri karakteristiklerinin pazar odaklilik ve performans
tizerindeki etkisini arastirmislardir. Bu arastirmanin sonucunda tiiketim iriinleri,
endiistriyel iiriinler ve hizmetler olarak siniflandirdiklar1 endiistrinin bu siiflandirmayla
hem pazar odaklilik ve hem de performans {izerinde az veya ¢ok higbir etkisinin

olmadig1 sonucuna ulagsmislardir.

Matsuno ve Mentzer (2000), strateji tiiriiniin (savunmaci, arastirmasi, analizci, tepkici-
Miles ve Snow, 1978-) pazar odaklilik ve performans tizerindeki etkisini arasgtirmislar
ve onlara gore strateji tipiyle pazar odakliligin uygulanma derecesi arasinda tutarli bir

ornek olmadig1 sonucuna ulasmislardir.

Fakat strateji tiirli pazar odaklilik ve performans iligkisinde bir moderatdr olarak
incelendiginde strateji tiiriine gore isletmenin pazar odaklilik-performans iligkisinin de
etkilenecegi diisiiniilmektedir. Strateji tiirliniin pazar odaklilik-performans iliskisindeki
roliine deginen Matsuno ve Mentzer (2000), “(i) isletme, stratejisini dis g¢evreyi
anlamasi1 esasinda se¢mekte (ii) segilen strateji sirketi belirli performans boyutlarina
yonlendirmekte ve (iii) isletme, belirlenmis performans boyutunu basarmak igin
ugrasmakta” mantigindan yola ¢ikarak pazar odakl sirketlerin gerekli bilgiye erisme, bu

bilgiyi yayma ve (tim performans boyutlarindan ziyade) belirlenmis performans
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boyutunun basarilmasina iligkin daha isabetli kararlar vermede daha {istiin olacagini

Onermektedirler.

Homburg ve digerleri (2004) gore strateji ve orgiitsel faktorlerin iligkisi hususunda iki
gorls vardir: ilki, orgiitsel faktorlerin strateji olusumunu etkiledigi, digeri ise stratejinin
orgiitsel degiskenler tizerinde etkisin oldugu goriisiidiir. Homburg ve digerleri (2004),
pazar odaklilik, strateji ve performans iliskisine dahil edildiginde stratejilerin
uygulanmasini kolaylastiran Orgiitsel bir degisken oldugunu belirtmiglerdir, yani bu
durumda pazar odaklilik stratejinin performansla sonuglanmasi igin araci roliini

yapabilmektedir.

Porter (1985), farkli kiiltiirlerin (pazar odakliliga da bir kiiltiir olarak bakildiginda) farkli
stratejiler tarafindan olusturuldugunu ve kiiltiiriin stratejinin uygulanmasi igin vasita
oldugunu belirtmektedir. Narver ve Slater (1990) pazar odaklilikla farklilastirma
stratejisi arasindaki iligkinin pazar odaklilikla diisiik maliyet stratejisi arasindaki
iliskiden daha kuvvetli oldugunu bulmuslardir. Bunun nedeni igsel yonelimli diisiik
maliyet stratejisine karsin, farklilagma stratejisinin degisen miisteri ihtiyag ve isteklerine
gore ve aynit zamanda rakiplerinden farkli bigimde {iriin iretimine odaklanmasi
olabilmektedir (Hambrick, 1983a; McDaniel ve Kolari, 1987; McKee ve dig., 1989, akt.
Homburg ve dig., 2004). lyi bir bilgi paylasimi yani miisteri ihtiyaclar1 bilgisinin tiim
orglite yayilmasi 6zellikle yeni iirlin gelistirilmesinde ve innovasyonda etkili olacaktir.
Ayrica hizli tepki verme Ozelligiyle farklilasma stratejisi, bilgiye karsilik vermede de

olumlu etki yapacaktir (Homburg ve dig., 2004).

Tay ve Morgan’a (2003) gore pazar odaklilikla performans arasindaki iligki pazar
dinamizmi, ¢evresel karmagsiklik ve rekabet¢i yapidan etkilenmemektedir. Sin ve
digerleri (2005) Cin ve Hong Kong’da is cevresinin pazar odakliligin performans
tizerindeki etkisinde nasil bir moderator rolii oynadigint arastirmislar ve ekonomik
ideolojinin (bu arastirmada kapitalizm ve sosyalizm) ve endiistri tiiriiniin (imalat ve
hizmet) pazar odaklilik performans iliskisinde etkisini bulmuglardir. Sonuglar kapitalist
bir sehir olan Hong Kong’da pazar odakliligin performansa daha ¢ok etki ettigi yoniinde
cikmistir. Ellis (2007), pazar odaklilig1 etkileyen unsurlari arastirarak isletmenin
bulundugu pazarin biiyilikliigiintin, isletmenin miisteri ve rakiplerine yakinliginin

etkisini sorgulamistir. Ozellikle dis pazarlarda is yapan isletmelerin pazar odakliligimni
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etkileyen pazar bilgisi toplamadaki zorluklar, miisteri ve rakiplerin farkli zaman
kusaginda yasamalari, farkli dili konusmalar1 ve farkli oyun kurallarina gore oynamalari
gibi birka¢ unsur vardir. Bu gibi nedenlerden dolay1 pazar odaklilikla ilgili 6grenme,
gozlemleme ve yiiriitme maliyetleri artacaktir ve dolayisiyla pazar odaklilikla mesafe

arasindaki iligki ters orantili olacaktir (Ellis, 2007).

Reid (1981), yabanci pazarlara agik olmanin ve yabanci pazar bilgilerine maruz
kalmanin, {ist yonetimin yabanci pazar davranislariyla iligkili oldugunu belirtmistir.
Reid’e (1981) gore, pazar bilgisi, pazar odaklilik ve pazar motivasyonu karar alicilarin
uluslararasi kararlarina ve davranislarina etki etmektedir (Collinson ve Houlden, 2005).
Farkl: tilkelerde pazar odaklilikla ilgili yapilan arastirmalarda ¢ikan ortak sonug¢ pazar
odakliligin kiiltiir farki gozetmeksizin Orgiite niifuz etmesi ve isletme performansina

dogrudan etki ettigidir (Lafferty ve Hult, 2001).

Rekabetin diisiik oldugu alanlarda oOrgiitiin pazar odaklilik derecesi, Ozellikle bilgi
toplama, bilgi yayma ve misteri odaklilik derecesi diisiik olacaktir. Bu durumda
farklilagtirma veya yenilik¢i stratejinin uygulanmasi etkisiz olmaktan ziyade orgiit
kaynaklarinin uygunsuz kullanilmasina yol agabilmektedir. Tersi durumda, rekabetin
siddetinin yogun oldugu durumlarda pazar odaklilik derecesi yiiksek olacaktir ve
bdylece miisteriye deger yaratan stratejileri destekleyecektir (Dobni ve Loofman, 2003).
Kohli ve Jaworski’ye (1993) gore de rekabetin siddetinin diisiik oldugu ve bdylece
pazar odakliligin performans artisi1 ile sonu¢lanamayacagi durumlarda pazar odakliliga

harcanan kaynaklar israf olabilmektedir.

2.6. Pazar Odaklhihgin Sonuclari

Pazar odaklilik, Orgiitii en iyi performansa tasiyacak bicimde orgiit ¢alisanlarinin ve
departmanlarinin ayni1 amag iizerine c¢aba gostermelerini saglamaktadir. Literatiiriin
biiyiik bir kism1 pazar odakliligin isletmeye olumlu etki edecegi iizerinde uzlagsmaktadir
(Harris ve Ogbonna, 2001; Kara ve dig., 2005, Singh ve Ranchhod, 2004, Sin ve dig.,
2005, Matsuno ve dig., 2002, Pulendran ve dig., 2003; Chao ve Spillan , 2010).

Jaworski ve Kohli (1993) pazar odakliligin sonuglar1 olarak isletme performansina ve
calisan tepkisine isaret etmektedir. Kohli ve Jaworski (1990) ile Jaworski ve Kohli’ye

(1993) gore orgiitiin pazar odaklilig1 ne derecede yliksekse isletmenin performansi da o
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derecede iyidir. Narver ve Slater (1990) de diger sartlar esit oldugunda, isletmenin pazar
odakliligi ne derecede yiiksek olursa, karliligin da o derecede yiiksek olacagini
belirtmislerdir. Benito ve Benito (2005), finansal amag veya en azindan kisa donemli
finansal amacin pazar odaklilik i¢in esas olmadigini ve pazar odakliligin isletmenin
pazar ve operasyonel performansini iyilestirerek uzun donemli siirdiiriilebilirlik
sagladig1 sonucuna varmislardir. Guo’ya (2002) gore yapisal olarak iistiin performans
pazar odaklilik i¢in olmazsa olmaz sonuglardan degildir. Ustiin miisteri degeri pazar
odakliligin baglica sonucudur ve pazar odaklilik-performans iliskisinde araci roliini
oynamaktadir (Guo, 2002). Soyle ki, pazar odaklilikla performans arasindaki iliski,
pazar odakliligin miisteri ihtiyacin1 daha iyi karsilayacagi ve bunun da miisteri geri
doniisiinii artiracaglr ve boylece performansi iyilestirecegi mantigina dayanmaktadir

(Dwairi ve dig., 2007).

Pazar odaklilik-innovasyon-performans iliskisini ampirik olarak test eden Han ve
digerleri (1998) pazar odakliligin innovasyonu artirdigint ve bu yolla da isletme
performansinin iyilestigini tespit etmisleridr. Diger bir arastirma, Caruana ve digerleri
(1999) tarafindan hizmet isletmelerinde isletme miikemmelligi ve pazar odaklilik
iligkisini analiz etmek iizere yapilmistir. Arastirmada, isletme miikemmelliginin pazar
odaklilik iizerinde pozitif etkisinin oldugu ve pazar odakliligin da beklentilerin yonetimi
ve hizmet giivenilirligine etki ederek hizmet kalitesini artirdigi sonucuna ulagilmustir.
Ayrica, beklentilerin yonetiminin isletme performansi iizerinde pozitif etkisi oldugu da

bir gergektir (Caruana ve dig., 1999).

Tay ve Tay (2007), pazar odakli bir sirketin kalite kontrol mekanizmasindan dolayi
hatal1 iirlin hacmini azalttigin1 ve bdylece maliyetleri diigiirdiiglinii, akabinde daha iyi
isletme ve pazarlama performansiyla sonuglanacagindan dolayr pazar odakliligin

stirdiiriilebilir rekabet avantaji sagladigini savunmuslardir.

Pazar odakliligin sonuglarindan bir digeri ¢alisanlar lizerindeki etkisidir. Pazar odaklilik
diizeyi ne derecede yliksekse, takim ruhu, is tatmini ve Orgiite baghlik da o kadar
yiiksektir (Jaworski ve Kohli, 1993). Siguaw ve digerleri (1994) ve Barosso ve digerleri
(2005) arastirmalarinda, isletmenin pazar odakliligimin calisanlarin orgiitsel baglilig
tizerinde etkisi oldugunu ortaya koyarak Jaworski ve Kohli’nin (1993) gorisiini

desteklemislerdir. Mowday, Porter ve Steers (1982) orgiitsel bagliligi bireylerin
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kendilerini Orgiitle tanimlamalarinin ve orgiitle i¢ ice geg¢melerinin goreceli derecesi

olarak tanimlamislardir (akt., Sivaramakrishnan ve dig., 2008).

Jaworski ve Kohli’nin aksine Sivaramakrishnan ve digerleri (2008) orgiitsel bagliligin
pazar odaklilik i¢in oncel oldugunu, ayn1 zamanda hem {ist yonetim vurgusu ve pazar
odaklilik iliskisinde hem de pazara dayali 6diil sistemi ve pazar odaklilik arasindaki

iliskide moderator oldugunu 6nermislerdir.

Homburg ve Pflesser (2000), pazar performansini finansal performanstan ayirmustir.
Pazar performansi, miisteri memnuniyetini ve sadakatini, finansal performans da
aktiflerin getirisi (ROA) olarak olciilebilmektedir (Guo, 2002). Tay ve Morgan (2003)
pazar odakliligin sonuglarini isletme performansi ve pazarlama performansi olarak ele
almislar ve genel pazar odaklilik, isletme performansi ve pazarlama performansi

arasinda pozitif iligski bulmuslar.

Tay ve Tay (2007) da performansi isletme performansi (pazar payi, satig biiylimesi,
ortalama kar/proje, ROIL, karli atilm, genel isletme performansi) ve pazarlama
performansi (yeni firsatlarin belirlenmesi, isletme farkindalifinin artmasi, miisteri
memnuniyeti, miisteri geri doniisii, ¢apraz satis) olarak ele almislardir. Singapur emlak
isletmeleri {iizerinde yapilan arastirmanin sonuglari, miisteri odakliligin miisteri
memnuniyetine etki ettigi ve bunun da diger miisterilere ulasilmasiyla farkindaligin
artmasi, bunun sonucunda yeni firsatlarin olusmasi ve dolayisiyla da uzun vadede pazar
payr anlamima gelebilecegi biciminde yorumlanmistir. Ayrica, fonksiyonlar arasi
koordinasyonla “miisteri memnuniyeti”’, “isletme farkindaliginin artirilmasi” ve “yeni
firsatlarin belirlenmesi” arasinda ve rakip odaklilikla “miisteri memnuniyeti” ve “pazar

pay1r” arasinda anlamli iligki bulunmustur. Kar odaklilik ve karsilik verme ile isletme

performansi ve pazarlama performansi arasinda pozitif iligki bulunmustur.

Kohli ve Jaworski (1990), orgiitiin pazar odakliligi ne derecede yiiksekse, miisteri
memnuniyetinin ve tekrar is yapma diizeyinin de o derecede yiiksek olacagini
belirtmislerdir. Pazar odakliligin iistiin performansla sonuglanacagi goriisiiniin aksine,
bazi arastirmacilar bu iki degisken arasinda ya iligki bulamamislar, ya diisiik iliski
bulmuslar ya da ters yonde iliski bulmuslardir. Diamantopoulos ve Hart (1993), Birlesik

Krallikta pazar odaklilik ve isletme performans: arasinda ters iliski tespit etmiglerdir.
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Bhuian (1995) Arabistan’da, Greenley (1995) Birlesik Krallikta, Appiah-Adu (1998)
Gana’da pazar odaklilikla isletme performansi arasinda anlamli iligki bulamamislardir.
Singh (2003) bu tezadin birka¢ faktére -farkli pazar ortamlarinda pazar odakliligin
ekonomik olmamasi, pazar odaklilik maliyetinin kazanglarindan fazla olmasi- bagl
olabilecegini belirtmiglerdir.

Pazar odaklilik performans iliskisi biiyiik pazarlarda ( Ornegin, ABD (Matsuno ve dig.,
2000; Slater ve Narver, 2000), Hindistan (Singh, 2003) ve Almanya (Homburg ve
Pflesser, 2000) daha yiiksek bulunmustur. Buna karsin Hong Kong (Chan ve Ellis,
1998), Yeni Zelanda (Gray ve dig., 1998), Kore (Kwon ve Hu, 2000), ve Slovenya
(Hooley ve dig., 2000) gibi daha kiigiik, ticarete dayali ekonomilerde bu iliski ya
bulunamamis yada ¢ok diisik olmustur (Ellis, 2007). Mavondo ve Farrel (2002)
Zimbabve’de yaptiklar arastirmada, pazar odaklilikla finansal performans arasinda
negatif iligki bulmuslardir. Gelismekte olan {ilkelerin genel 6zelligi olan talebin arzi
asmast durumunda yoneticiler pazarlamay1 muhtemelen fazlalik olarak gormektedirler.
Fakat pazar odakliligin pazarlama etkililigi, iirlin innovasyonu ve insan kaynaklari
uygulamalar1 ilizerinde anlamli etkisi bulunmustur ki, arastirmacilar bunu pazar
odakliligin performansa fonksiyonel stratejiler araciligiyla etki etmesi biciminde

yorumlamiglardir.

Goriindigl tlizere pazar odaklilik ve performans arasinda iligkinin bir¢ok aragtirmalarda
pozitif bulunmasmma ragmen bazi arastirmalarda bu degiskenler arasinda iliski
bulunmadigi goériilmektedir. Benito ve Benito (2005), pazar odaklilik ve performans
iligkisinin bir¢ok arastirmalara konu oldugunun ve farkli sonuglarin ortaya ¢ikmasina
vurgu yaparak bu farkliliklarin belirli oranda pazar odaklilik ve performansin
tanimindaki ve Ol¢limiindeki metodolojilerin heterojen olusundan ve bu anlayislarin

iligkisinin ampirik formalizasyonundan kaynaklanabilecegini belirtmislerdir.

Benito ve Benito (2005), (1) kiiltiirel ve operasyonel pazar odakliligin performans
tizerinde farkli etkisinin olabilecegini, (2) performansin objektif ve subjektif
degerlendirilmesinde farkin olabilecegini ve (3) pazar odaklilik ve performans
iligkisinde performansin degerlendirilmesine yonelik bilgilerin geldigi fonksiyonel

boliimlerin degerlendirmesinde farkin olabilecegi goriisiinii 6ne stirmiislerdir.
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Chen ve Quester (2009), pazar odaklilik ve performans iliskilerinde gozlemlenen
ampirik  ¢eliskilerin uygun olmayan performans gostergelerinin se¢iminden
kaynaklanabilecegini belirtmigler. Chen ve Quester (2009) ayrica finansal olmayan
gostergelerin  de pazar odaklilik sonuglarinin degerlendirilmesinde gbéz Oniinde

bulundurulmasinin gerekliligini savunmuslardir.

2.7. Sehir Pazarlamasi ve Pazar Odakhihk

Glinlimiizde yasanan yogun rekabet ortaminda sehirlerde kendilerine diisen payi
almiglardir. Boyle bir ortamda degisime zamaninda ve geregi gibi uyum saglayamayan
sehirler bir takim sorunlarla karsi karsiya kalacaklardir. Bu sorunlarin asilabilmesi;
sehirlerin kendilerini ve potansiyel kaynaklarini ¢ok 1yi tanimalari, ¢evresel kosullardaki
degisimi yakindan takip etmeleri, degisimi siiriiklemeleri ve kendilerini dis diinyaya ¢ok
iyi tanitabilmeleri ve faaliyetlerinin her asamasinda pazar/pazarlama yonli olmalariyla
miimkiindiir. Sehirler de tasidiklar 6zellikler nedeniyle, bu sorunlar1 daha etkili bicimde
hissedeceklerdir. Sorunlara saglikli c¢oziimler getirilebilmesi ve degisen c¢evresel
kosullarin ortaya ¢ikardigi yeni islevlerin {istesinden gelinebilmesi ancak modern

pazarlama yaklagimlarinin benimsenmesiyle miimkiin olabilecektir.

Rekabetin yogunlastig1 yeni pazar sartlarinda artik sehirler de firmalar gibi rekabetle
basa ¢ikabilmek i¢in yeni yonetimsel yaklasimlar gelistirmek zorundadirlar. Pazarlama
kavraminin uygulanmasi gibi goriilen pazar odaklilik sehir yoneticilerinin sehir

yonetimine uyarlamalar1 gereken modern bir yonetim yaklagimi olarak benimsenebilir.

Bir isletmede pazarlama kiiltiiriiniin varlig1 ve pazarlama uygulamalar1 pazar odakliligin
on kosullarinin (Kohli ve Jaworski,1990) olustugunu gostermektedir. Son yillarda
sehirlerin pazarlama tekniklerini kullanmaya ve bir yonetim felsefesi olarak
benimsemeye baglamis olmasi ve bunun daha ¢ok tutundurma, imaj ve marka
caligmalar1 baglaminda pazarlama uygulamalarina yansimasi ve kamuda miisteri
odaklilik vurgusunun 6n plana ¢ikmasi artik sehirlerin de mevcut orgiit kiiltiirtinde
degisiklikler oldugunu gostermekle birlikte Pazar Odaklilik anlayisinin da 6n

kosullariin varligina isaret etmektedir.

Bir sehrin pazar odakli olmasi sahip oldugu temel yetenekleri ve yeteneklerle uyumlu

olan misteri degerini tanimlaylp yaratabilmesi anlamina gelmektedir. Yapilan
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calismalarda pazar odaklilik farkli tanimlanmakta fakat bu tanimlar birbirini

tamamlamaktadir. Bu tanimlardan bazilar1 agagidaki verilmistir:

e Miisteri ¢ikarlarini doncelikli tutan inanislar seti (Kohli ve dig., ss.1-18)

e Rakiplerle ve miisterilerle ilgili bilgileri yaratmak, yaymak ve kullanmak (Narver ve
dig., s5.20-36)

e Ustiin miisteri degeri yaratmak i¢in i¢ fonksiyonlarda bulunan kaynaklarm koordineli

kullanim1 (Verhees ve dig., s5.134-154).

Bu tanimlardan ve bilgilerden hareketle, pazar yonliiliiglin temelinde rakiplerden daha
iistlin bir musteri degerinin yaratilmasinin yattigi séylenebilir. Pazar odaklilik, en {istiin
miisteri degerini yaratmak amaciyla, miisteri odaklilik, rakip odaklilik ve fonksiyonlar
aras1 esgiidim (koordinasyon) olarak ifade edilen ii¢ temel bilesene ve uzun dénemde
karlilik ve odaklanma olarak ifade edilen temel karar kriterlerine sahiptir (Uzkurt,
2002). Bu bilesenler sehrin tasidiklari 6zellikler dikkate alinarak asagida ele alindigi
gibi agiklanabilir:

Miisteri odaklilik bileseni, ekonomik bir biiyiikligii ifade eden sehrin, sehirde sunulan
mal ve hizmetlerin satin alicisi ve bu mal ve hizmetlerin yararlanicisi olan hedef
kitlesinin, faaliyetlerinin odak noktasi olarak belirlemesini ifade etmektedir. Miisteri
olarak adlandirilan bu kitlenin varligt sehir sézkonusu oldugunda oldukca

farklilagsmaktadir.

Sehrin sundugu hizmetlerin hedef kitlesini sehre hizmet sunanlar ve sehirden hizmet
alanlar olusturmaktadir. Daha spesifik tanimlanacak olursa sehirdeki mevcut
(potansiyel) yasayanlar, mevcut (potansiyel) firmalar, mevcut (potansiyel) ziyaretciler
ve mevcut (potansiyel) yatirimceilar sehrin miisterileri olarak degerlendirilebilir. Kotler
ve digerleri (1993, s.22), sehrin miisterilerini 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 olarak
smiflandirmigtir.  Miisteri Odakli olmanin temel yolu hedef kitlelerinin dogru
tanimlanmast ve bu hedef kitlelerinin istek ve ihtiya¢larinin dogru belirlenmesinden
gecmektedir. Sehre hizmet sunma noktasinda tiim yoneticilerin ve calisanlarin
sunduklari hizmetlerden ve yaptiklar1 katkilardan dolayr en yiiksek doyuma

ulasabilmeleri, hizmet alan gruplarin ise, sunulacak soyut/somut degerlerden en yiiksek
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diizeyde yararlanabilmeleri i¢in, her iki kitlenin istek, ihtiyag ve beklentilerinin

aragtirtlmasi gerekmektedir.

Rakip odaklilik bileseni, sehrin amaclarinin toplumun ¢ikarlarinin maksimizasyonu
oldugu gergeginden hareketle, sehirlerin rekabetinin birbirlerini pazardan silmek yerine,
birlikte hareket ederek kamu yarari ve toplumsal ¢ikarlari en {ist noktaya tasima
durumunu anlatmaktadir. Bunun i¢in her sehir, kendi pazarindaki ilgili ¢ikar gruplarin
g6z oniinde bulundurmal1 ve bunlardaki degisimleri yakindan izleyerek kendi kurumsal

degisimlerini rakiplerini de bu degisime zorlayarak gerceklestirebilmelidir.

Bunun 6tesinde, her sehir, rakip sehirler karsiSinda, goreceli olarak durumunu, avantaj-
dezavantajlarint ve giiglii-zayif yonlerini de belirlemeli, bu bilgiler dogrultusunda da
faaliyetlerini organize etmelidir. Rakip odakli olma ayni zamanda sehrin performansini

miisteri perspektifinden 6lgme gereksinimini de dogurmaktadir.

Fonksiyonlar aras: esgiidiim (koordinasyon), sadece sehrin bir biriminin bolim ve
fonksiyonlar: arasinda sinirh birakilmamals, ilgili tiim kurum/kuruluslara ve hatta diger
sektorlere kadar yayilarak orgiitler ve sektorler arasi esgiidiime tasinmalidir. Bu birimler
arasinda belediye, valilik, turizm biirolari, meslek orgiitleri, kamu danigma biirolar1 ve
tiniversiteler, 6zel sektor ve sivil toplum kuruluslari sayilabilir. Boylelikle, tiim aktorler
en st yonetici onderliginde ayni amag etrafinda kenetlenecek, dolayisiyla sinerji etkisi
yakalanacak ve sehrin istiin miisteri degeri yaratma ve sorun ¢6zme yetenegi
gelisebilecektir. Bu kriter, hedef kitleyi olusturan miisteriler i¢in yiiksek bir deger ortaya
koyabilmek amaciyla sehrin kaynaklarinin ~ koordineli/programli  bir  bigimde

kullanmasini da ifade etmektedir.

Uzun donemde karlilitk ve odaklanma kriteri, sehirlerin iistiin misteri degeri yaratmak
ve amaglarint gergeklestirmek icin uzun dénemli bakis acisina sahip olmasmi ve
faaliyetlerinin sonuglarim1 uzun donemli olarak beklemesini ifade etmektedir.
Baglangicta sehirlerin vizyon ve misyonlarmi agik¢a ortaya koymalari ve stirekli bu
dogrultuda faaliyet gostermeleri yararli olacaktir. Bunlar1 belirlerken sadece
yoneticilerin/karar vericilerin goriislerinden hareket edilmemeli, sehirdeki tiim hedef
kitlelerdeki bireylere ya da bu kitlelerin temsilcilerinin diisiincelerine bagvurulmali ve

bunlardan yararlanilmalidir. Tiim tiyeler ve hedef kitledeki bireylerle birlikte saptanmis
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ve onlarin da paylastigi vizyon ve misyonla hedefe dogru yiiriimek ve sorunlarin

iistesinden gelmek daha kolay olacaktir (Tek ve Ozer, 1999: 64).

Pazar yonliiliigiin amaglarina ulasabilmesi i¢in yukarida ifade edilen islevlerin {izerinde
onemle durulmasi Ve eksiksiz olarak yerine getirilmesi gerekmektedir. Pazar
yonliiliigiin isletme icerisindeki uygulanma diizeyini belirleyen bir takim faktorler
bulunmaktadir. Bunlar, pazar yonliligiin  belirleyici  faktorleri  olarak
adlandirilmaktadir. Bu faktorler asagida siralanmakta ve kisaca agiklanmaktadir
(Uzkurt, 2002):

Ust yonetim: Bir orgiitiin pazar odakliligm kabuliinii ve bunu etkin bir bigimde
uygulamasini saglayan en belirgin giig, iist yonetimdir. Ust ydnetimin, pazar odakl
yaklasim diistincesini ve hareket tarzini sehirdeki tiim birimlerin ¢alisanlarina yayarak
orgiitsel katilimi, hatta toplumsal katilhimi saglamay: basarabilmesi, pazar odakliligin
sehirde yasayan herkes tarafindan benimsenmesini ve basari diizeyini de artiracaktir.
Ust ydnetimin boyle bir tarzi benimsememesi durumunda, sehrin hemen hemen tiim
birimleri de ist yonetimle ayn1 dogrultuda hareket edecek ve sonugta sehrin pazar

odaklilik 6zelligi ortadan kalkabilecektir.

Departmanlar aras: hareketlilik: Departmanlar arasi hareketlilik, sehirdeki tiim birimler
ve bu birimlerin kendi aralarinda ve diger orgiitler ve sektorler arasindaki formel ve
informel etkilesim ve iliskilerden meydana gelir. Bu hareketliligin departmanlar,
orgiitler ve sektorler arasi baglilik ve harekette birliktelik seklinde ortaya ¢ikmas: pazar
odakliligin bagari diizeyini arttiracaktir. Sehirdeki birimlerin ayni dogrultuda hareket
edememesi durumunda ise, sehrin pazar odakliligi benimseme ve uygulamasindaki

kalitesi diisecek ve sehir bu konuda basarisiz olacaktir.

Orgiitsel sistemler: Orgiitsel sistem denildiginde genel olarak sistemin temelini
olusturan bi¢imsellik, merkezilesme ve departmanlasma degiskenleri akla gelmektedir.
Orgiitsel sistem, pazar odakliligmn en kolay uygulanabilecegi ve en basarihi sonucu
verebilecegi sekilde diizenlenmelidir. Sehir i¢in 6rgiitsel sistemin yeniden diizenlenmesi
kolay degildir. Ciinkii yapisal oOzellikleri merkezi yonetim tarafindan belirlenen
kriterlere ve yasalara baghdir. Bir sirketin bir dernegin yapisi kisa siirede yeni bir

anlayisa uygun hale doniistiiriilebilir fakat sehir, 6lgegi ve bagli oldugu yasalar geregi
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bu déniisiimii ¢cok kisa siirede gergeklestiremez. Orgiitsel sistemin, sehirdeki birimlere
pazar yonlilik ozelligi ve bu dogrultuda hareket etme serbestisi sunamamasi
durumunda sehir pazar yonliliigiiniin azalmasi/olusmamas: durumuyla Kkarsi karsiya
kalabilir.

Odiillendirme sistemi: Pazar odakli kiiltiirel yaklasimda sehirlerin gerek yapilari,
siiregleri ve tesvikleri tasarlamasi gerekmektedir. Ozellikle yonetim ve birimlerinde
calisanlara otonomi verilmesi, calisanlarin giiclendirilmesi, 6diil sisteminin davranig
temelli olmasi1 gibi uygulamalar bu stratejinin uygulanma basarisini artirmaktadir. Pazar
odakli stratejilerin uygulanmasinda, calisanlarin sehir degerlerine uygun davranis
gelistirmeleri gerekmekte ve bu da formellesme, calisanlar1 giiglendirme, davranis
temelli calisan degerlendirmesi ve sehre baglilik saglanarak elde edilebilmektedir. Pazar
odakli sehir kiiltiiriinde ¢alisanlar, profesyonel davranislari daha iyi uygulamaktadirlar.
Bunun sonucunda ise ¢alistiklari birimlere katkilart ve bagliliklart artmakta ve uzmanlik

bilgilerini daha etkin kullanmaktadirlar (Apaydin, 2011; s. 103).

Sehir yOnetiminin pazar odakli olabilmesi i¢in ydneticilerin inisiyatifi onemlidir.
Yoneticilerin  bu  stratejiyi  desteklenmesi aym1  zamanda  uygulanmasini
kolaylagtirmaktadir. Bu nedenle yoneticilerin degerlendirilmesi ve ddiillendirilmesi bu
kiltlirii uygulama yeteneklerine ve cabalarina uygun olacak sekilde gelistirilmelidir

(Apaydin, 2011; s. 103).

Pazar odakli stratejinin uygulanabilmesi i¢in kontrol sistemlerinin hem yoneticilerle
hem c¢alisanlarca {iist diizeyde desteklenmesi gerekmektedir. Uygulanacak kontrol
sistemleri pazar odakli yaklasimla uyumlu olmalidir. Calisanlarin davranis temelli
degerlendirilmesi onlarin sehrin degerlerine uyum saglamalarina yardime1 olmaktadir.
Calisanlarin davranis temelli degerlendirilmesi calisanlarin isle ilgili eylemlerine gore
yapilmaktadir. Bu sekilde calisanlar bagkalarina saygi, arkadasca davranma ve sorun
¢ozme yaklasimi gostermektedirler. Davramig temelli c¢alisan degerlendirmesinin
uygulanmas1 zor ve karmasiktir. Bu tiir degerlendirmenin uygulanabilirligini artirmak
ve yoneticilerin subjektif yaklasimini azaltmak icin standartlagmayr saglayacak

prosediirler gelistirilmelidir (Apaydin, 2011; s. 104).
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UCUNCU BOLUM: SEHRIN PAZAR ODAKLILIK DUZEYI ILE
PERFORMANSI ARASINDAKI ILISKININ BELIRLENMESINE YONELIK
BiR ARASTIRMA

Tez calismasinin bu bdliimiinde isletmelerde genis uygulama alani bulan Pazar
Odaklilik dlgeginin isletmelerden farkli bir yapiya sahip olan sehirlerde uygulanmasina
ve pazar odaklilik faktorlerinin sehrin algilanan performansi iizerindeki etkilerini

Olcmeye yonelik ampirik bir arastirmaya yer verilmektedir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amaci, sehri yoneten yoneticilerin (kamu, 6zel, stk) sehir pazarlamasinda
pazarlama yaklagiminin uygulamasi olan pazar odaklilik anlayigina sahip olup
olmadiklarini ve bu anlayisin sehrin algilanan performans seviyesi iizerinde bir etkisinin

olup olmadigini sorularina cevap aramaktadir.

Bu amacin yani sira sehrin algilanan performans seviyesi {izerinde yoneticilerin sahip
oldugu yonetsel 6zelliklerin ve sehrin sahip oldugu cazibe faktorlerinin ne derece etkili
oldugunu belirlemek de amacglanmaktadir. Bu baglamda arastirmanin cevap bulmaya

calistig1 sorular sunlardir:

1. Yoneticilerin halk tarafindan algilanan Pazar Odaklilik diizeyleri nedir?

2. Yoneticilerin halk tarafindan algilanan Pazar Odaklilik diizeylerinin sehrin algilanan
performan seviyesine etkisi nedir?

3. Yoneticilerin kendileri tarafindan algilanan Pazar Odaklilik diizeyleri nedir?

4. Yoneticilerinin kendileri tarafindan algilanan Pazar Odaklilik diizeylerinin sehrin
algilanan performans seviyesine etkisi nedir?

5. Sehrin yoneticilerinin sahip oldugu yonetsel 6zelliklerin sehrin algilanan performans
seviyesine etkisi nedir?

6. Sehrin sahip oldugu cazibe faktorlerinin sehrin algilanan performans seviyesine
etkisi nedir?

3.2. Arastirmanin Onemi

Son yillarda sehirlerin kalkinmasinda ve sehir rekabetciliginde sehir pazarlamasi gerek
akademisyenler gerekse uygulamacilar tarafindan sikga sozii edilen bir kavram haline

gelmistir. Kavramin o6zellikle politika yapicilar, sehir yoneticileri ve bu konuyla

92



ilgilenen akademisyenler tarafindan sik¢a kullanilmasina ve yurtdisinda uygulama alani
bulmasina ragmen, kavram iilkemizde heniiz hak ettigi ilgiyi gormemistir. Sadece
yatirimcilarin yatirim destinasyon tercihlerinin belirlenmesinde bir arag olarak nasil
kullanilacagi, sehrin planlanmasinda ve daha c¢ok sehirlerin markalasmasinda pazarlama

stratejilerinden nasil faydalanilacagi konusunda ¢alismalar yapilmistir.

Calismanin 6nemini ve literatiirdeki yerini vurgulamak amaciyla Sehir Pazarlamasi
baglaminda yabanci ve yerli literatiirde yapilan caligmalardan bazilarina asagida yer

verilmistir.

Metaxas (2002), g¢alismasinda sehir pazarlama siirecinin yerel ekonomik kalkinma ve
sehirlerin rekabet edebilirliginde nasil etkili bir ara¢ olabilecegini incelemistir. Bu
iddiasin1 desteklemek icin bazi kriterleri (toplum tarafindan sehir pazarlamasinin
benimsenmesi, sehrin vizyonunun tanimlanmasi, kamu-o6zel isbirligi, SWOT-PEST
analizleri...) analiz etmis ve analiz sonunda bu kriterlerin basarili bir sekilde

uygulanabilmesi i¢in uzmanlasma ve bilginin gerekli oldugu sonucuna ulagmustir.

Rainisto (2003), basarili sehir pazarlama uygulamalarinin o sehrin cazibesini ve
degerini artiracagini ileri slirmiis ve sehir pazarlamasinda en 6nemli basar1 faktorlerinin
neler oldugunu ve sehirlerin kalkinmasinda bu faktorlerden nasil faydalanilabilecegini
aragtirmistir. Sehir pazarlamasi uygulamalarinda Planlama Grubu, Vizyon ve Stratejik
Analizler, Sehrin Kimligi ve Sehir imaji, Kamu-Ozel Isbirligi, Siyasi Birlik, Kiiresel
Pazaryeri ve Yerel Kalkinma, Siire¢ Uyumu ve Liderlik gibi dokuz 6nemli basar kriteri

oldugunu ortaya koymustur.

Metaxas’in (2007), sehir rekabet¢iligi ve sehir pazarlamasi arasindaki iliskiyi arastirdigi
calismasinda, yiiksek derecede sehir rekabetgiliginin  basarilmasinda  sehir
pazarlamasinin etkili olup olmadigi, sehir pazarlama ol¢limiine ihtiyag duyulmasi ve
yerel otoritelerin kapasitelerinin (yOnettikleri sehirlerin faydasini amaclayan rekabetci
politikalart planlama, yonetme ve yiiriitme kabiliyetleriyle ilgili) tanimlanmas1 gibi
sorular giindeme gelmistir. Teorik ¢ergevede yiiriitiilen ¢alisma sonunda eger karar
vericiler ve planlamacilar sehrin temel ihtiyaglarini karsilarlarsa sehir pazarlamasinin

sehrin rekabet¢iliginde etkili bir ara¢ olabilecegi sonucuna ulagsmislardir. Ayrica, sehir
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pazarlamasinin etkililiginin sehrin ¢evresindeki faktorlerden (sehrin ayirt edici

ozelliklerinden) etkilendigini de ortaya koymuslardir.

Metaxas (2007), Avrupa sehirlerinde ( Magnesia, Chester, Kainuu, Rostock ve Pafos)
uygulamali bir ¢alisma ylriitmiistiir. Bu c¢alismasinda Pilot Sehir Pazarlama Plani
gelistirmek i¢in metodolojik bir yaklasimi tartismistir. Calismanin sonunda elde ettigi
bulgular sehir pazarlamasinin bir sehrin kalkinmasinda ve rekabetgiliginde etkili arag

olabilecegini sonucunu desteklemistir.

Kozmo (2009), yilinda yapmis oldugu ¢alismasinda Debrecen’de ekonomik aktdrleri ve
turistleri sehre ¢ekmek ve mevcut hedef gruplarin memnuniyetini artirmak i¢in ne tiir
yontemlerin  kullanildigin1 ve kullanilan araglarin  6zelliklerinin nasil oldugunu,
pazarlama aktivitelerinin ne gibi pozitif ve negatif unsurlarinin oldugunu tespit etmeye

calismustir.

Braun (2008), kitabinin ana temasini sehir pazarlamasinin kavramsal gelisimine katkida
bulunmak ve sehir pazarlamasinin hem teorik hem de amprik olarak etkili kullanimi igin

gerekli sartlarin neler oldugunu anlatmak iizerine kurmustur.

Kavaratzis (2009), sehir pazarlamasi ve sehir markalama konularinda teori ve uygulama
arasindaki boslugu doldurmaya katkida bulunmak igin iki Avrupa sehri olan Amsterdam
ve Budapeste’de sehir pazarlamasi ve sehir markalama uygulamalarini incelemistir.
Ortak pazarlama anlayis1 ve sehir pazarlamasinin takdir edilmesi, genis bir igbirligi ve
acik gorev tahsisi, pazarlamay1 bir siire¢ olarak uygulama ve bunun gibi bazi konular
dikkate alindiginda yerel ekonomiye, kiiltiir ve sosyal degerlere katkisi olan sehir

pazarlamasinin daha da gelisecegi sonucuna ulagmigtir.

Tosun ve Bilim (2004), destinasyon pazarlamasi baglaminda sehre turist ¢cekmek icin

turizm pazarlamasi stratejilerinin neler olabilecegini Hatay 6rneginde incelemislerdir.

Basc1 (2006), calismasinda pazarlama ve marka yonetimi faaliyetlerinin sehir
diizeyindeki mekanlarda uygulanmasi ele alinmistir. Pazarlama perspektifinden mekan
ve sehir pazarlamasi siirecleri ve kavramlari teorik anlamda incelenmis ve tanimlanmus,
mekan ve sehir markasi yaratma siirecleri sistematik olarak agiklanmistir. Caligmada
yapilan arastirmalar 1s1ginda sehir markasi yaratilmasina yonelik degerlendirmeler

yapilmis ve Istanbul igin bir sehir markas1 modeli dnerilmistir.
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Kurtarir (2006), ¢caligmasini kiiresel 6l¢ekte uygulanan mekan pazarlama stratejilerinden
cikarilacak derslerin ve ipuglarinin belirlenmesi amaciyla ele almistir. Calisma
kapsaminda iizerinde durulan temel nokta, sehrin degerlerinin kime ve nasil
satilacaginin agiklamasinin yapilmasi degil aksine, sehir pazarlama yaklasimlarinin
sundugu organizasyon kapasitesi yaratma avantajlarindan yararlanarak mevcut
degerlerin stirdiiriilebilmesi, kamu harcamalarindaki zararin Onlenebilmesi, toplumla
biitlinlesebilen projelerin tasarlanabilmesi, tutarli, giincel durumu dogru tespit edebilen,
mekansal problemleri sadece alan kapsaminda degil kavram temelli de sorgulayabilen
sehir ile ilgili politikalarin ve stratejilerin olusturulabilmesi i¢in gereken ipuglarmnin

belirlenmesidir.

Ozdemir ve Karaca’nin (2009) ¢alismalarinda, bir sehrin marka olmasimin gerekleri ve
boyutlart ile sehir markasinin imaji ele alinmistir. Bir sehrin imajin1 olusturan unsurlar
aynt zamanda o sehrin markasinin nasil algilandigini belirleyen unsurlar oldugu
gerceginden yola ¢ikarak Afyon sehrinin fiziksel, soyut ve sehir halkinin imaj
unsurlarina iliskin algilart Slglilmiistiir. Sonuglara gore Afyon sehrinin marka sehir
olmasi i¢in sehir ile ilgili tiriinleri, kaymak, sucuk, sekerleme, termal ve tarihi kalesi
olarak tespit edilmistir. Boylece sehrin paydaslarinin, sehrin marka imajin1 iyilestirmek

icin hangi degiskenleri dikkate almalar1 gerektigi konusunda onerilerde bulunmuslardir.

Yarar (2010), “Sehir Pazarlamas1 ve Sehir Varliklar: Konya ve Mevlana Ornegi” adli
tez ¢alismasinda sehir pazarlama siirecinin sehir varliklar1 agisindan ne gibi avantajlar
sagladigini ortaya koymus, Konya’nin en degerli sehir varliklarindan birisi olan Hz.
Mevlana’nin sehir pazarlama faaliyetlerindeki olmas1 gereken yeri incelemistir. Ayrica
calisma sehre gelen yabanci ve yerli turistler agisindan, Konya ve Hz. Mevlana’ya kars1
olan algilarin1 6grenmek ve bulgular ileriye yonelik caligmalarda kullanmak amaciyla

hazirlanmastir.

Dede (2010), Istanbul’un 2010 yili Avrupa Kiiltiir Baskenti secilmis olmasi ile ilgili
olarak, sehirlerin sakinlerinin siire¢ ile ilgili fikir, tutum ve goriislerine odaklanan bir
calisma yiiriitmiistiir. Bu c¢alisma sonunda, Avrupa Kiiltiir Baskenti secildikten sonraki
siirecin basarisinin, s6z konusu sehirde yasayan, calisan veya herhangi bir sekilde
sehirle bir bagi olan kisilerin siirece katilimlari ile yakindan iligkili oldugu tespitine

ulasilmastir.
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Ceylan (2010), “Yerel Kalkinma ve Rekabet Araci Olarak Schir Pazarlamasinda
Yatirimcilarin Yatirnm Destinasyon Tercih Yapilarmin Belirlenmesi ve Usak Tekstil
Sektoriinde Bir Uygulama”, adli tez ¢alismasinda Usak ilinde faaliyet gosteren tekstil
isletmelerinin yatirim destinasyon tercih yapilari ve tekstil yatirim destinasyonu olarak
Usak ile ilgili algilarinin belirlenmesi amaglanmistir. Calismada destinasyon tercihinde
maliyet, isgiicii ve tesvik gibi geleneksel faktorlerinin yaninda yagama kalitesi, kiime ve
sektorel imajin da 6nemli oldugu tespit edilmistir. Elde edilen bulgular Usak'in, tekstil
yatirim destinasyonu olarak 6zellikle sektorel imaj ve yasam kalitesi faktorlerine daha
fazla yatirnm yapmasi1 gerektigini ortaya koymustur. Bunun disinda, Usak'ta bulunan

tekstil kiimesinin 6nemli bir rekabet avantaji saglayabilecegi sonucuna ulagilmistir.

fcli ve WVural (2011), Kirklareli ilinin sosyoekonomik kalkinmasinda sehir
pazarlamasinin roliinii incelemislerdir. Rainisto’nun (2003) belirledigi Grup Olusturma,
Vizyon ve Stratejik Analiz, Sehir Kimligi ve Sehrin Imaji, Kamu Sektérii ve Ozel
Sektor Ortakligi, Politik Birlik, Global Pazar Alani, Yerel Kalkinma (Global Pazar
Alanlarinin Ongérdiigii), Asamalarin Uyumlu Isleyisi ve Liderlik gibi basar1 faktorleri
dogrultusunda Kirklareli’nin durumunu analiz etmis, bu dogrultuda Onerilerde

bulunmuslardir.

Inal ve arkadaslarinin (2011), calismasinin amaci i¢ Anadolu Bélgesinde yer alan Nigde
ve yoresinin, ulusal pazarda daha fazla taninarak -bilinerek- “Marka Schir” haline

gelmesinde, tanitim ve bilinirligin 6nemini ortaya koymaya yoneliktir.

Literatiirde ¢calismanin konusu olan “Pazar Odaklilik kavrami ve Sehir Pazarlamasi” ile
ilgili calismaya rastlanmamistir. Bu c¢alismanin literatiirde bu baglamda 6nemli bir
boslugu dolduracagi, akademisyenler ve uygulamacilar agisindan yol gosterici bir

calisma olacagi umulmaktadir.

Sehirlerde yasanan degisim ve doniisiimler, ydOneticilerin yonetim anlayislarinda
vatandas odakli anlayistan pazar odakli anlayisa dogru bir gecisin olmasi gerektigi
yoniindedir. Bunun i¢in sehir yoneticilerinin vatandaslarinin istek ve ihtiyaglarin
belirlemesinin yan1 sira sehrin ¢evresindeki illerdeki gelismeleri, uyguladiklari

stratejileri ve sehrin rekabet avantajlarini da tespit etmeleri gerekmektedir.
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Kohli ve Jaworski (1990), “Pazarlama kiiltiiriiniin varliginin ve pazarlama
uygulamalarinin pazar odakliligin 6n kosulu” oldugunu ifade etmislerdir. Bu ifadeden
hareketle iilkemizde de son on yildir sehirlerde uygulanma alani bulan sehir pazarlamasi
faaliyetlerinin varhigindan bahsedilebilir. Bu durum sehirlerde pazar odaklilik
anlayisinin 6n kosullariin olugmaya bagladigin1 gdstermektedir. Bu noktadan hareketle

bu 6nkosullart gdzoniine alinarak ¢alismanin temeli olusturulmustur.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Literatiir taramas1 sonucu elde edilen verilerle hazirlanan anket formu ile ¢alismanin

nicel arastirmasi gerceklestirilmistir.

“Sehirde Yasanan Degisim  kriterlerini olusturmak tizere sehirdeki farkli gruplarda
(akademisyen, sanayici, esnaf, memur, 6grenci, siyaset¢i gibi) yer alan 20 kisiyle bu
kriterlerin neler olabilecegi sorusu sorulmus ve bu soruya alinan cevaplar sonucunda
yaklasik 50 kriter belirlenmistir. Daha sonra bu kriterler dnem sirasi1 belirtilmeksizin bir
liste haline getirilerek yeniden sehirde yasayan ve sehirde yasayanlari temsil edecek
farkli 50 kisiden bu kriterleri “I1”den “50”ye kadar siralamalari istenmistir. Bu
kriterlerden en fazla siralanan 23 kriter sehirde yasanan degisimleri ortaya koyan
kriterler olarak kullanilmistir. Bu ¢alismadan elde edilen veriler nicel arastirmanin veri

toplama aracinda kullanilmig ve 6rnekleme uygulanmaistir.

Elde edilen veriler SPSS 18 ve LIMDEP paket program yardimiyla analiz edilmistir.
Verilerin analizinde tanimlayici istatistikler kullanilmistir. Ayrica sehrin sahip oldugu
cazibe faktorleri ve yonetsel faktorler ile pazar odaklilik degiskenler arasindaki iligkiyi
test etmek icin Regresyon Analizi yapilmistir. Halk ve yoneticiler tarafindan sehrin
algilanan performans seviyesi ile degiskenler arasindaki iligkiyi test etmek i¢in Ordered
Probit yontemi kullanilmistir. Ordered Probit yontemine iliskin detayli bilgi verilerin
analizi kisminda anlatilacaktir. Bu baglamda arastirmanin modeli asagidaki sekilde

olusturulmustur.
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3.3.1. Modelin Unsurlari
PAZAR ODAKLILIK

RAKIP
ODAKLILIK

—
DEPARTMANLAR ALGILANAN
ARASI PERFORMANS
KOORDINASYON
CAZIBE
FAKTORLERI
DEMOGRAFIK
FAKTORLER
YONETSEL
FAKTORLER

Sekil 7: Arastirma Modeli

Sehirlerde son donemlerde “Vatandas/Miisteri Odakli Yonetim” g¢alismalar1 ve Sehir
Pazarlama uygulamalar1 yaygin oldugundan bu c¢aligmada da isletme literatiiriinde
miisteri odaklili§in ve pazar odakliligin isletme performansi iizerinde olumlu etkilerinin
oldugu sonucuna ulasan pek ¢ok c¢alisma baz alinarak sehrin algilanan performans
seviyesi acisindan Pazar Odakliligin etkili olacagi varsayimidan yola ¢ikarak model

yukaridaki sekilde kurulmustur.

Pazar odakliligin kavramsallastirilmasinda tam bir uzlasi olmamakla birlikte, son
yillarda, Kohli ve Jaworski (1990) ile Narver ve Slater’in (1990) tanimlamalar1 yaygin
bir sekilde kabul gormektedir. Bu iki tamimlama, esasen, pazar odakliligin
kavramlastirilmasinda iki farkli perspektif olusturmaktadir. Kohli ve Jaworski (1990),
pazar odaklilig1 pazarlama kavraminin uygulamasi olarak ele alirken, Narver ve Slater
(1990), kavrami alicilar icin iistiin deger yaratmada gerekli davranislar1 olusturan en

etkili ve verimli bir 6rgiit kiiltiirii boyutu olarak gormektedir. Kohli ve Jaworski (1990)
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pazar odaklilig1, mevcut ve potansiyel miisteri ihtiyaclari ile ilgili pazar bilgisinin orgiit
genelindeki tiretimi, s6z konusu bilginin bdliimler arasinda yayilmasi ve firmanin buna
yonelik cevabi seklinde ifade ederek pazarlama felsefesi ve kavraminin uygulamasi
seklinde degerlendirmektedir. Pazara dayali bakis agis1 olarak ifade edilen bu yaklagim,
daha c¢ok pazarlama alaninda c¢alisan akademisyenler arasinda kabul gormiis
bulunmaktadir (Jaworski ve Kohli, 1993; Raju ve dig., 1995; Selnes ve dig., 1996;
Caruana ve dig., 1998; Pulendran ve dig., 2000). Bu agidan bu yaklasim, pazar
odaklilig1, uygulayicilarin bakis acisina dayanarak uygun nitelikte pazarlama bilgisinin
tiretilmesi ve yayilmasi olarak gérmektedir. Bu baglamda, Kohli ve Jaworski’nin bakis
acisina gore, pazar odakli bir firma, pazar hakkinda bilgi iiretir, bu bilgiyi yayar ve buna
firma genelinde cevap verebilir (Jaworski ve Kohli, 1993; Deshpande” ve Zaltman,
1982; Jaworski ve Kohli, 1996; Maltz ve Kohli, 1996; Menon ve Varadarajan, 1992;
Moorman, 1995; Sinkula, 1994).

Diger yandan, pazar odaklilig1 orgiit kiiltiirinlin bir boyutu olarak ele alan Narver ve
Slater (1990), pazar odaklilik ile siirdiiriilebilir rekabet avantaji arasinda iligki
kurmaktadir. Narver ve Slater’e gore, orgiit kiiltlirii isletmedeki davraniglarin itici
giiciidiir ve bundan dolay1r miisterilere yonelik benimsenen giiglii ortak bir deger
olmadik¢a pazar odaklilik firma i¢inde kendiliginden ortaya ¢ikmaz. Dolayisiyla, pazar
odaklilik miisterilere yonelik degerlerin firma yonetimi ve ¢alisanlarca benimsenmesini
gerektirir. Bu sekilde pazar odaklilik, Narver ve Slater’e gore, miisteri odaklilik, rakip
egilimi ve fonksiyonlar arasi igbirligi olmak {izere {i¢ davranigsal boyuttan olusmaktadir.
Miisteri odaklilik ile rakip odaklilik, hedef pazardaki miisteriler ve rakipler hakkindaki
bilgilerin toplanmasini ve s6z konusu bilgilerin isletmenin tamamina yayilmasini i¢eren
biitliin faaliyetleri kapsamaktadir. Fonksiyonlar arasi koordinasyon ise, satin alicilara
yonelik daha iistiin deger yaratmak i¢in Ozellikle pazarlama boliimiinden daha fazla
birimi kapsayacak sekilde isletmenin koordine edilen cabalarindan olusmaktadir
(Narver ve Slater, 1990). Hooley vd. (2000), Wrenn (1997)’in ¢alismasina dayanarak
Kohli ve Jaworski’nin yaklasiminin daha ¢ok pazarlama odakliligi yansittigini ve
Narver ve Slater’in ¢aligsmasinin, Kohli ve Jaworski’nin bilgi toplama, bilgi yayma ve
bilgiye cevap vermeye yonelik ¢abalar olarak ortaya koydugu {i¢ ana 6geyi biinyesinde
barindirdigini belirtmislerdir. Bu dogrultuda, bu ¢alismada Narver ve Slater tarafindan

gelistirilen ve yazinda kiiltiirel perspektif olarak ifade edilen pazar odaklilik yaklasimi
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esas alinmistir. Bu yaklagima gore, kiiltiirel perspektife dayali pazar odaklilik, miisteri
deger ve tatminini gelistirmeyi saglayan degerlerin ve normlarin yer aldig orgiit kiiltiiri
olarak tanimlanmaktadir (Homburg ve Pflesser, 2000; Narver ve dig., 1998; Dobni ve
Luffman, 2000). Goriildiigli lizere, bu tanimda pazar odaklilik, miisteri ihtiyaclarini
degerlendiren ve karsilamaya ¢alisan ¢abalardan olusan bir 6rgiit kiiltiirii boyutu olarak
goriilmektedir. Nitekim bir¢cok orgiit kiiltiirlii ¢alismasinda da pazar odaklilik ya oldugu
gibi ya da benzer nitelikte kavramlar altinda temel bir boyut olarak kullanilmistir
(Cameron ve Freeman, 1991; Quinn, 1988; Quinn ve McGrath, 1985; Quinn ve
Rohrbach, 1983).

3.3.1.1. Miisteri Odakhhk

Bazi aragtirmacilara gore, pazar odakliligin merkezinde miisteri odaklilik yer almaktadir
(0r. Peters ve Austin 1985; Peters ve Waterman 1982). Diger bir deyisle, miisteri
odaklilik pazar odakliligin en 6nemli boyutu olarak goriilmektedir (Deng ve Dart, 1994;
Lawton ve Parasuraman 1980; Deshpande, Farley ve Webster 1993). Slater ve Narver
(1994a) da, miisteri odakliligin pazarlama odakliligin kalbi oldugunu ifade ederek,
misteri odakliliga dayali firma felsefesinin firmanin genelinde uygulanmasi gerektigini
belirtmektedir. Miisteri odaklilik ya da miisteri yonelimi, siirekli olarak daha iistiin
deger olusturmak icin hedef miisterileri yeterince anlamaya yonelik tasarlanan
faaliyetler olarak ifade edilmektedir (Narver ve Slater, 1990). Bu sekilde, miisteri
odaklilik, miister1 analizleri ile miisterilere cevap vermeye yonelik ¢abalar
icermektedir. Dolayisiyla, miisteri odaklilik, deger yaratan hizmet ve {riinlerin iretimi
icin Oncelikle miisterilerin anlasilmasini gerekli kilmaktadir. Miisterilerin anlasilmasina
yonelik cabalar, miisteri ihtiyaclar1 veya pazar dinamikleri hakkinda bilgi toplanmasina
yonelik caba ve faaliyetleri kapsamaktadir. Miisteri odaklilik boyutu, miisterileri
cezbedecek oOnerilerin olusturulmasinda firmaya destek saglayabilecektir (Narver ve

Slater, 1990).

Firmalar, miisteri tercihlerini ne kadar ¢ok anlayip kavrarlarsa, miisterilerini cezbedecek
Oneriler sunmada ve s6z konusu Onerilerinin finansal karsiligin1 almada o derece basarili
olacaklardir. Bu dogrultuda, Deshpande ve arkadaslar1 (1993) miisteri odakliligi, uzun

donemli karl bir isletme olusturmak i¢in is sahipleri, yoneticiler ve calisanlar gibi diger
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hissedarlarin ¢ikarlarint diglamaksizin miisterilerin ¢ikarlarini birinci siraya koyan bir

takim degerler manzumesi olarak tanimlamislardir.

Kamu yonetimi alaninda da son yillarda yasanan degisim ve gelisimle birlikte isletme
yonetimindeki “Miisteri Odakli Yonetim” anlayis1 kamuya “Vatandas Odakli Yonetim”,
seklinde yansimistir. Vatandas odakli yonetim, vatandasa hizmet veren kamu
kuruluglarinin her tiirlii eylem ve islemlerinin odaginda vatandasi gérmeleri ve biitiin
calismalarini buna gore yapmalari i¢in gelistirilen Oneriler biitiiniidiir. Vatandas odakl
yonetim, toplumsal bir kalkinma modelidir. Halkin gereksinimlerini ¢esitli yontemler
kullanarak 6grenmek, halki en fazla mutlu edecek hizmeti sunmak, halkin ekonomik
kiiltiirel ve yonetsel etkinliklerde yerel yonetimlerle birlikte hareket etmesini saglamak
ve mesru bir yonetim sistemini ger¢eklestirmektir. Halkin her eylem ve isleminden
haberdar olamayan bir yerel yonetimin halk tarafindan benimsenmesi beklenemez.
Yerel rantlarin vatandas odakli olan bir sistemde kolayca yonetim g¢evrelerine
aktarilmasinin onlenmesi de acik, katilimci, yenilik¢i ve denetlenebilir bir sistemin

kurulmasina baghdir (Cukurgayir, 2004; s.260).

3.3.1.2. Rakip Odakhhk

Rakip odaklilik, hedef kitlenize siirekli olarak hizmet veren baglica mevcut ve
potansiyel sirketlerin yetenek ve stratejilerini anlamak ve bu bilgiyi listiin miisteri degeri
yaratmada kullanmaktir (Narver ve Slater, 1990). Rakip odaklilik, oncelikle sirketin
rakiplerinin belirlenmesini, daha sonra bu rakiplerin amaglari, stratejileri, giiclii ve zay1f

yanlar1 ve tepki bi¢imleri ile ilgili bilgi toplanmasini gerektirmektedir.

Rakip odaklilik, pazari, esas ddiiliin miisteriler oldugu pazarlama ddiillerini kazanmak
i¢cin giristigi isletmeler aras1 miicadele olarak goérmektir (Oxenfeldt ve Moore, 1978).
Miisteri odaklilik ve rakip odaklilik, nihai miisteriyi elde edilen baslica 6diil olarak
gormekte ve her iki goriisiin uygulanmasi isletmenin genel ve pazarlama amagclariyla
baslamaktadir (Oxenfeldt ve Moore, 1978). Tiiketici ve rakip odaklilik arasinda denge
kuran bir isletme gercek pazar odakliliga ulasmis demektir (Kotler ve dig., 2005).

3.3.1.3. Departmanlararasi Koordinasyon

Departmanlararas1 koordinasyon, iistiin miisteri degeri yaratmak i¢in miisteri ve diger

pazar bilgilerinden faydalanmada tiim isletme faaliyetlerinin koordinasyonunu
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saglamaktir (Narver ve Slater, 1990). Literatiir, etkili fonksiyonlararasi koordinasyonun
saglanmasi icin {i¢ yolu &nermektedir (Tay ve Tay, 2007). ilk olarak, fonksiyonel
boliimlerin performans hedeflerini pazar (miisteri memnuniyeti) iizerine vurgu yaparak
belirlemektir. Ikincisi, fonksiyonlarin diger fonksiyonlarla isbirligi yapmasinin kendi
c¢ikarlarina olacaginin farkina varilmasi ve fonksiyonlar arasi bagliligin yaratilmasidir.
Ugiincii yol ise fonksiyonlarin diger fonksiyonlarin algisina ve ihtiyaclarina yiiksek

hassasiyet ve sorumluluk gostermesinin gerekliligidir (Tay ve Tay, 2007).

Geyik ve Coskun, diger sehirlere oranla rekabette daha yiiksek bir performans
sergileyen sechirlerde, genelde sehri olusturan resmi ve resmi olmayan birimler
arasindaki bilgi akist ve tecrilbbe paylasiminin ¢ok iyi saglandiginin gézlemlendigini

ifade etmislerdir.

Sehirlerde her bir resmi kurum ve kurulus, 6zel tesebbiis, sivil toplum kurulusu birer
fonksiyonel boliim olarak ele alinmalidir. Dolayistyla bu kadar farkli yap1 ve yonetim
anlayisina sahip birimlerin ortak bir amaca hizmet edebilmesi i¢in bilgi paylasimi ve

aralarinda koordinasyonun saglanmasi zorunlu goriilmektedir.

3.3.1.4. Yonetsel Faktorler

Organizasyonlarin amaclarina ulasmasinda o6nemli unsurlardan birisi de basarili
yOneticilere sahip olmaktir. Basarili bir yoneticinin ise bir takim yonetsel 6zelliklere
sahip olmas1 gerekir. Bu ozellikler arasinda iyi iletisim kurma, analitik diisiinme,
yeniliklere acik olma, is ¢ikarlarin1 kendi ¢ikarlarindan 6nde tutabilme, vizyon sahibi
olma, yenilik¢i olma, risk alabilme, 1yi bir yonetim kiiltiiriine ve gelenegine sahip olma

gibi unsurlar sayilabilir.

Pazar Odakliligin benimsenmesinde ve uygulamasinda yoneticilerin rolii 6nem
tasimaktadir. Literatlirde Pazar Odakliligin gelistirilmesine yonelik potansiyel engeller
irdelendiginde de; strateji, yapi, sistemler, denetim mekanizmalar1 ve davranigsal
engeller (Harris ve Ogbonna, 2001, s.746) karsimiza ¢ikmaktadir. Insan-odakli
engellerde ise kusurlu karar verme (Felton; 1959), {ist yonetimin kabiliyet eksikligi
(Chaganti ve Sambharya, 1987); irrasyonellik (Kelley; 1990) ve pazarlama personeline

yeterince odaklanmama (Gummerson; 1991) gibi unsurlar 6ne ¢ikmaktadir.
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Pazar odakliligin gelisimindeki temel engeller olarak liderin ve tepe yonetiminin 6nemi
yazinda siirekli vurgulanirken tepe yoOneticilerin pazar odakliligin gelisimi ve

yayilimindaki kritik rolii de yazinda genis yer almaktadir.

Chaganti ve Sambharya (1987), Kohli ve Jaworski (1993: 64) ile Wong ve digerlerinin
(1989) calismalarinda da orgiitiin pazar odakli olmasinda yoneticilerin yetenek ve
bagliliginin 6nemi vurgulanmaktadir. Harris ve Piercy (1999)’nin gerceklestirdikleri bir
diger calisma da pazar odaklilik ile yoOnetim davranmiglari arasindaki baglantilari
incelenerek; formalize, catisan ya da politik olarak gilidiilenen yonetim davraniginin

pazar odaklilik ile olumsuz yonde iliskili oldugu ortaya konmustur (Harris ve Ogbonna;
1999: 747).

3.3.1.5. Cazibe Faktorleri

Sehirler de kurumlariyla, firmalariyla, sivil toplum kuruluslariyla, medya organlariyla,
serbest meslek sahipleriyle, hemserileri ile ve diger unsurlarla bir Orgiit olarak
nitelenebilir. Dolayisiyla bir oOrgiit olarak nitelendirilebilen sehirler icin, sehrin
performansini etkileyebilecek unsurlar1 belirlemek ve analiz etmek miimkiindiir. Bir
sehrin performansini, sehrin sahip oldugu rekabet avantajlarindan ne 6l¢iide yararlandigi
belirlemektedir. Sehirlerin rekabet avantajlarinin kaynaklarini ise hem dig faktorler
(cevresel faktorler) hem de i¢ faktorler (sehre 6zgii avantajlar) olusturmaktadir (Barca,

Coskun, Altunisik, 2002).

Porter (1995), firmalar analiz birimi olarak secildiginde cografi konum, yerel talep
sartlar, bolgesel kiimelerle entegrasyonu ve sahip olunan insan giiciiniin rekabet
avantajinin belirleyenleri oldugunu ifade etmektedir. Ancak, analiz birimi olarak
sehirler sec¢ildiginde rekabet avantajinin belirleyenleri olarak ifade edilen faktorlerin
sehrin i¢ g¢evresiyle ilgili oldugunu ifade etmekte, bu faktorlerin ancak iilkenin ve
bolgenin genel pazar yapisi ve politik giicler gibi dis faktorler analiz edildikten sonra bir

anlam kazanabilecegini iddia etmektedir.

Buna karsilik, rekabet avantaji fenomenine alternatif bir acgiklama getirmeye calisan
aragtirmacilar pazar yapisi ile ilgili agiklamalar1 yetersiz bulmakta ve stratejik analiz

biriminin rekabet avantajinin belirleyenlerinin daha ¢ok i¢ faktorlere bagli oldugunu
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iddia etmektedirler (Barney, 1991; Hamel ve Heene, 1994; Rumelt, 1991; Wernerfelt,
1984).

Benzer pazar ve c¢evre kosullarina sahip olmasina ve aym politik gii¢lerden
etkilenmesine ragmen neden bazi sehirler digerlerine oranla daha iistiin performans
sergilemektedirler. Bu cergevede rekabet avantajini belirleyen faktorlere agiklama
getirmeye calisan arastirmacilar, daha {stiin performans sergileyen sehirler analiz
edildiginde anahtar faktorlerin, networkler, bilgi ve yerel sartlar oldugunu ifade

etmektedirler.

Sehirlerin rekabet avantajini belirleyen faktorlerin i¢ faktor oldugu gorisii, bir anlamda
ayni pazar yapisina, talep kosullarma sahip ve ayni politik giiclerin etkisinde kalan
sehirlerin performans farkliliklarinin nedenlerine de anlamli bir agiklama getirmektedir.
Bu i¢ faktorler, sehrin sahip oldugu kaynak ve kabiliyetler, sehrin kiiltiirli, tarihi

birikimi, 6grenme bolgelerinin varligi ve girisimcilik yetenegidir.

Stratejik yonetim literatiirii disinda kentsel gelisme ve rekabet ile ilgilenen kent
bilimcileri de sehir rekabetini etkileyen faktorleri farkli acilardan ele almiglardir. Sehir
rekabeti konusunda calisan kent bilimcilerden Westwood ve Nathan (2002), sehirlerin
rekabetini etkileyen faktorlerin, pazara ulasim ve bilgi teknolojisi baglantilari,
aragtirma, gelistirme ve yenilik, kalifiye isgiicii, etkili yonetim ve verimli hizmetler,
kiiltiirel altyapr ve hizmetler, kaliteli konut dagilimi orani, gevresel istiinliikler ve
sorumluluklar ve herkesi kapsayan kozmopolit toplum oldugunu ifade etmektedirler.
Kent bilimi alaninda calisan Sotarauta ve Linnamaa’ya gore ise (1998), rekabet¢i
sehirlerin ozelliklerinin, altyapi, networklere iiyelik, insan kaynaklari, yasam cevresi
kalitesi kurumlar ve etkili politika networkleri ve basarili firmalara sahiplik oldugunu

ifade etmektedirler.

Hem stratejik yOnetim literatiirii hem de kent bilimcilerin arastirmalar1 dikkate
alindiginda, bilgi ekonomisinin gegerli oldugu giiniimiiz diinyasinda bir sehrin rekabet
avantajin belirleyen i¢ ve dis faktorleri belirlemek miimkiindiir. Coskun’a gore (2004),
sehrin biinyesinde yer alan, sehrin denetim giicliniin gorece yiiksek oldugu ve sehir
performansini etkileyen faktorler biitiinii olarak adlandiran ve ayni zamanda cazibe

unsurlar1 olarak da degerlendirebilen i¢ faktorler sunlardir:
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e Cografi konum

e insan Sermayesi

e Egitim altyapisi

e Girisimci kiiltiir

e Dogal yap1

e Yerel yonetimin Kalitesi
e Teknolojik potansiyel
e Toprak kalitesi

e Merkezi hiikiimet nezdinde sehrin temsil giicli
e Endiistriyel altyapisi

e Yatirim iklimi

e Scbekelesme

e Vizyon Birligi

Yine sehrin iletisim/etkilesim igerisinde oldugu, kendi denetim alani disinda olan ve
performansin1 etkileyen faktorler biitiinii olarak adlandirabilecegimiz dis faktorler

sunlardir:

e Ulkenin genel ekonomik sartlart

o Ulkenin genel siyasi sartlari

e (evre iller (rakipler)

e Miisteriler (iiretilen iiriin ve hizmete talip olanlar)

e Bolgede sanayi kiimelerinin varligi

e Bolgenin gelismislik diizeyi

e Uluslararasi aktorler

Bir sehrin cazibe faktorleri ancak sehirde yasayanlarin ihtiyag ve beklentilerine cevap
verdigi Olclide anlamli olmaktadir. Sehirde yasayan farkli hedef gruplarin oldugu
dikkate alindiginda bu cazibe faktorleri sehrin miisterilerini boliimlendirme noktasinda
da fayda saglayacaktir. Sehrin miisteri kategorileri acgisindan sehrin cazibe unsurlar
olarak degerlendirdikleri faktorler degisiklik gostermektedir. Bu unsurlari miisteri
gruplaria gore smiflandirmak sehrin yoneticilerinin daha isabetli ve dogru kararlar

vermesine yardimci olacaktir.
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Bu cazibe faktdrleri sehirde ikamet edenler (yasayanlar) i¢in kendilerini ait hissettikleri

bir alani yaratan faktorlerden olusmaktadir. Bu cazip yasam alanini olusturan faktorler:

e Evvecevre

e Istihdam

e Egitim olanaklar

e Bos vakit olanaklari

e Aile ve arkadaslar

e Sechrin giivenli olusu

e Diger olanaklar (saglik hizmetleri, altyapi, ulagim)

Firmalar i¢in cazibe faktorleri parcalarinin ilki arazi ve binalar; ofis alani, iiretim
fabrikas1 veya ortak c¢alisma ve yasam alani olsa da yeni bir yerlesim alani arayan bir
firma alan (lokasyon), maliyetler, depo ve binanin firmanin faaliyetleri i¢in fonksiyonel
olup olmadigint dikkate almasi gerekir. Bunlar disinda firmalar asagidaki faktorleri
cazibe unsurlar olarak degerlendirmektedirler.

e Arazi ve binalar ve onunla dogrudan iligkili ¢evre

e (alisanlar

e Miisteriler ve yeni miisteriler

o Tedarikgiler

e Bilgi

e Finans

e Ortaklar

e Yeni pazarlar

Ziyaretgiler, firmalar ve sehirde yasayanlarin aksine sehirde yerlesme niyeti olan, belli
bir zaman dilimi i¢in sehre ziyarete gelenlerin olusturdugu bir miisteri grubudur.
Ziyaretgiler icin ziyaret ¢evresi, gegici konaklama ve iligkili cezp edicilere veya sunulan
diger olanaklara veya yerlere ulasilabilirligi kapsamaktadir. Gegici konaklamayla iligkili
olarak konaklamanin maliyeti ve tiirli, mimarisi ve dizayni, rahatlifi, restoranlarin
uygunlugu, yakin ¢evresi, park etme olanaklari, kamu tagimacilig1 ve diger olanaklar 6n

plana ¢ikmaktadir.

e Gegici konaklama ve onunla dogrudan iliskili ¢evre

e Kiiltiirel olanaklar
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e Eglence olanaklari

e Aligveris olanaklart

e Yiyecek-i¢ecek olanaklari

Yatirimcilar kategorisinde sehirde is i¢in yatirim yapanlar veya ev alarak yatirim yapan
hane halklar1 yer almaktadir. Bunlarin ortak 6zelligi sehre yerlesmeleridir. Diger 6nemli
yatirnmcr kategoriler olarak finansal kurumlar (6rnegin; bankalar, sigorta firmalari,
emeklilik fonlar1 vb.), gayrimenkul firmalari, girisimci sermaye sahipleri vb. sayilabilir.
Bunlar sehirde yatirim yaparlar fakat genellikle sehre yerlesmezler. Bu yatirimcilar,
yeni konut projelerinde, yeni ofislerin gelisiminde, yeni kentsel cezp ediciler, altyap1 vb.
seyler i¢in 6nem tagimaktadirlar.

e Hiikiimetin verdigi tesvikler

e Bolgesel Kalkinma yardiminin varlig

e Isgiicii maliyeti

e Isgiicii kalite ve bulunurlugu

e Muhtemel biiylime i¢in uygun kosullar

e Cazip ¢evre kosullar

e Kiralarin diizeyi

e Ulasim Kalitesi

e Altyap: Kalitesi

e Kiimelenme

e Yasam Kalitesi

e Sektdrel Imaj

e Olumlu sektorel imaj

3.3.1.6. Sehrin Algilanan Performansi

Pazar odaklilik boyutlar1 ile firmalarin performansi arasinda kuramsal olarak iliski
kuran ve bunu arastiran c¢ok sayida calisma bulunmaktadir (Narver ve Slater, 1990;
Ruekert, 1992; Deshpande ve dig., 1993; Jaworski ve Kohli, 1993; Greenley, 1995;
Pelham ve Wilson, 1996; Pelham,1997; Appiah-Adu, 1997; Van Egeren ve O’Connor,
1998; Kumar, Subramanian ve Yauger, 1998; Matsuno ve Mentzer, 2000). Cesitli
arastirmalarda pazar odaklilik ile aktiflerin geri doniis orani, satiglarda biiylime, yeni

iriin basaris1 ve karlilik gibi performans gostergeleri arasinda pozitif yonli iliskiler
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bulunmustur (Narver ve Slater, 1990; Slater ve Narver, 2000; Pelham ve Wilson, 1996;
Ruekert, 1992; Kohli ve Jaworski, 1990). Ancak, pazar odaklilik ile firma performansi
arasinda giiclii bir iligkinin varligina isaret eden arastirmalarin geneli, batili gelismis
ekonomilerde, 6zellikle de Kuzey Amerika’da faaliyette bulunan firmalardan elde
edilen bulgulara dayanmaktadir (Jaworski ve Kohli, 1993; Kumar ve dig.; 1998; Narver
ve Slater, 1990; Pelham ve Wilson,1996; Slater ve Narver, 1994b; Van Ergen ve
O’Connor,1998). Oysa, Kuzey Amerika disindaki drneklemlerden elde edilen arastirma
bulgulari, biraz ¢eliskili goziikkmektedir (Deng ve Dart, 1994; Diamantopoulos ve Hart;
1993; Appiah-Adu, 1997; Kohli ve dig., 1993; Sin ve dig., 2000). Bu yiizden, Sin ve
Tse (2003), firmalar i¢in pazar yonelimi yapisinin ve boyutlarinin Bati {ilkelerindeki
giivenilirlik ve gecerliliginin diger iilke ve kiiltiirlerde de gecerli olup olmayacaginin

sorgulanmasi gerektigini belirtmektedir.

Sehirlerle ilgili yapilan ¢aligmalarda sehrin performans: kalkinma ya da rekabetgilik
gostergeleriyle tanimlanmistir. Bu ¢alismada da sehrin performans: diger calismalardan

farkli olarak halkin ve yoneticilerin algiladiklar1 performans ile ifade edilmistir.

Asagida nicel arastirmanin anakiitlesi ve Orneklemi, veri toplama araci ve arastirma

sorulari ile aragtirmanin sinirliliklart hakkinda bilgi verilecektir.

3.3.2. Arastirmanin Anakiitlesi ve Orneklemi

Arastirmanin anakiitlesini Tokat ve Hatay merkezde yasayan halk ve sehrin yoneticileri
(kamu, o6zel, stk) olusturmaktadir. Calismada Tokat ve Hatay sehirlerinin secilme

nedenleri ise agagida belirtilmistir.

Literatiirde sehir pazarlamasi calismalar1 incelendiginde 6rnek sehir se¢cimi genel olarak
Helsinki Metropolitan Bolgesi, Stockholm, Kopenhag ve Chicago, Basel, Birmingham,
Goteborg, Rotterdam gibi goriiniir pazarlama uygulamalarina ve pazarlama
politikalarina sahip sehirlerden (Rainisto, 2003; Braun 2008); Berlin, Barselona gibi
kiiresel sehirlerden (Kurtarir, 2006); Istanbul, izmir gibi diinya sehirlerinden (Dede,
2010; Yilmaz, 2006) ve biiyiik organizasyonlara ev sahipligi yapmis Atina ve Lyon gibi
sehirlerden (Asprogerakas, 2007; Metaxas, 2007; Milionis, 2010) segilmistir.

Bunun disinda yerli ¢calismalarda imaj, marka, taninirlik ¢alismalari , yatirnm tercihi,

sehir pazarlama uygulamalarinda basar1 faktorleri gibi konular1  derinlemesine
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incelemek ve aragtirmak i¢in Konya, Usak, Kirklareli, Corum, Nigde, Afyonkarahisar,
Hatay, Sivas (Yarar, 2010; Ceylan, 2010; i¢li ve Vural, 2011; Giinay, 2007; Iri ve dig.,
2011; Akdogan ve Karkin, 2012) gibi sehirler aragtirmacinin kolayca ulasabilecegi

sehirler olarak secilmistir.

Bu calisma Tiirkiye’de literatiirde ve uygulamada yeni bir calisma oldugu igin
tanimlayict (kesifsel) bir calisma niteligindedir. Bu yiizden iki pilot ilde derinlemesine
bir caligma yiiriitiilmesi hedeflenmistir. Bu iki ilin se¢iminde birbirinden farkl
Ozelliklere sahip olmasina dikkat edilmistir. Bu dogrultuda bolgesel, ekonomik, sosyal,
kiltiirel ve one c¢ikan sektorler itibariyle de birbirinden farkli olan Tokat ve Hatay

sehirleri 6rnek sehirler olarak belirlenmistir.

Bunun disinda ornek sehir se¢iminde onemli Kriterler olarak belirlenen uygunluk,
ulagilabilirlik ve cografi uzaklik (Yin, 1994) gibi kriterler dikkate alinarak segilen her
iki sehir veri toplamak icin yeterli biiylikliige ve degere sahip olmasinin yani sira her iki
sehrin ydneticilerinin ¢alismaya katilmaya goniillii olmalar1 ve ayrica ¢alisma i¢in her
iki sehrin yonetiminin bilgi kaynaklarina ulasma konusunda yardimci olmalar1 diginda
calismanin o6zellikle iist diizey yoneticilerle gerceklestirilecek olan anket ve miilakatlar
icin randevular alinmasinda ve arastirmacinin yoneticilere ulagsmasinda baglantilarinin

olmasi da etkili olmustur.

Halk oOrnekleminde oOrnek biiyiikliigiinii belirlemek amaciyla kullanilan anakiitle
biiyiikliigii Tokat merkez icin 2012 TUIK verilerine gére 93.797, Hatay icin
216.960’dir. Bu dogrultuda % 95 giiven araliginda ve % 5 orneklem hatasi ile her iki
sehir i¢in belirlenen 6rnek biiyilikligii 383’tlir. Bu baglamda her sehirde 500’er kisiyle
anket yapilmis Tokat’ta 428, Hatay’da 425 gecerli ankete ulagilmistir.

Yonetici 6rnekleminde tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kartopu 6rnekleme
metodu secilmistir. Bunun nedeni ise en iist yoneticinin verecegi isimlere ulagilmasinin
daha kolay olmasidir. Bu dogrultuda Tokat ve Hatay’da 100 yonetici ile goriisiilmesi
hedeflenmis ve Tokat’ta 81, Hatay’da 80 yoneticiye ulasilmistir.

3.3.3. Veri Toplama Araci

Arastirmanin veri toplama aract dort grup sorudan olusmaktadir. Anket formunda

birinci grupta yer alan ve pazar odakliligi 6lgmeye yarayan anket sorulari pazar
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yonliiliiglin ii¢ bileseni olan miisteri odaklilik, rakip odaklilik ve departmanlararasi
koordinasyon basliklar1 altinda toplanmustir. Sorular literatiir taramasi sonucu elde
edilen 25 ifadeden olusmaktadir. Bu ifadeler Likert tipi bes noktali Olcek ile
Olcilmiistir. 1 “Hi¢ Katilmiyorum”, 2 “Katilmiyorum”, 3 “Kararsizim”, 4
“Katiliyorum”, 5 “Tamamen katiliyorum™u ifade etmektedir. Anketin ikinci kismindaki
literatiir taramasi1 sonucu belirlenen ifadeler, bir sehrin ¢ekiciligi ve imaj1 agisindan bu
faktorlerin ne derece dnemli oldugunu tespit etmeye yoneliktir. Bu ifadeler 5°1i skalayla
dlgiilmiistiir. 1 “Hi¢ Onemli Degil”, 2 “Kismen Onemli”, 3 “Orta Derecede Onemli”, 4
“Biiyiik Olgiide Onemli”, 5 “Son Derece Onemli”yi ifade Etmektedir. Ugiincii grupta
yer alan ifadeler ise 23 ifadeden olugmaktadir. Bu ifadeler, halkin ve yoneticilerin sehrin

son 5 yil icerisinde gecirdigi degisimleri nasil algiladigini 6l¢meye yonelik ifadelerdir.

Anket formunun son kisminda ise ankete katilan halkin ve yoneticilerin demografik
ozelliklerini sorgulayan kapali ve acik uglu sorular yer almaktadir. Arastirmanin veri

toplama araci ekler kisminda sunulmaktadir.

Sehrin algilanan performansin1 6lgmeye yonelik olarak “Sehrinizi ilgeleriyle bir biitiin
olarak diisiindiigiiniizde performans agisindan Tiirkiye ortalamasina gore nasil

algiliyorsunuz?” sorusu sorulmustur.

Aragtirma i¢in kesin anket formu hazirlanip esas arastirmaya gegmeden Once halktan
tesadiifi olarak secilen 50 kisi ve yoneticilerden secilen 15 kisi ilizerinde bir pilot
calisma yapilmistir. Pilot ¢aligmadan elde edilen sonuglara gore sorular yeniden formdile
edilmistir. Anketler Ocak-Mart aylar1 arasinda bizzat yiiz yiize goriisme suretiyle

yapilmistir.
3.3.4. Arastirmanin Kisitlari

Arastirma Tokat ve Hatay illerinde yasayan yoneticiler ve halk iizerinde yapildigindan
elde edilen bulgular, bu iki sehirdeki insanlardan elde edilen verilerle sinirhidir.
Aragtirmanin bu illerle sinirli kalmasi bu arastirmanin en 6nemli kisitidir. Ancak

maliyet ve zaman kisit1 nedeniyle boyle bir sinirlandirmaya gidilmistir.

Arastirmadaki bir diger kisit, halkin anket sorularina cevap verirken yonetici

kavraminda algi yanilgisina diigmesidir. Ankette, sehri yonetmekte olan insanlar
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kavrami “valilik, belediye, il miidiirlikleri, sivil toplum kuruslari ve sehrin diger
birimlerinde calisan yoneticiler” olarak 6zellikle yazili olarak belirtilmis ve anketlerin
yapilmasi esnasinda da vurgulanmistir. Fakat sorularin yerel yoneticilerin (belediye
baskani) dikkate alinarak cevaplanmasi da arastirmayi kisitlayan bir neden olarak

degerlendirilebilir.

Aragtirmada uygulama alami olarak Tokat ve Hatay merkezde yasayanlar calismaya
dahil edilmistir. Halk anketlerinde zaman ve maliyet kisitlar1 olmasindan dolay1 kolayda
orneklemeye gidilmistir. Yonetici anketlerinde ise sehirde karar verici durumunda olan
tim kamu, 6zel ve sivil toplum kuruluslarinda gérev yapan yoneticilerin tamamina

ulasilmaya calisilmistir.

3.4. Tokat Ornegi

Tokat M.O. 3000 yillarindan baslayarak, 14 devlet ve birgok beyligin yasadig1 ve
egemen oldugu Yesilirmak Havzasi icinde yer almaktadir. I¢ Anadolu’nun genis ve
kuru alanlarindan, dag siralartyla kendini dogal olarak ayiran Tokat, genis ve sulak
vadiler ile bunlar arasindaki gecitlerden olusan bereketli alanlarin orta yerinde
bulunmaktadir. Tokat, zengin dogal kaynaklar1 ve jeopolitik konumu nedeniyle bir¢cok
devletin egemen oldugu tarihi bir sehirdir. Tokat, Roma ve Selguklu donemlerinde bin
yila yakin bir slire simir sehri olarak kalmistir. Baslarda savunulmasinin
kolaylastirilmas1 amaciyla kale sehir goriinlimiinde olan Tokat, daha sonraki siirecte yol
kavsaginda bulunmasindan dolay: ticari sehir olarak sivrilmis, bu vasfini 19. yiizyilin

ikinci yarisina kadar stirdiirmiistiir (Besirli, 2005, s.8).

Sehrin tarihi devirlerini; Hatti, Hitit, Frig, Med, Pers, Biiyiik iskender, Roma, Bizans,
Arap, Danismend, Anadolu Selguklu, Mogol, Ilhanli, Osmanli Devlet ve

Imparatorluklari olusturmaktadir.

Selguklular zamaninda Anadolu’nun 6. biiyiik sehri olan Tokat’ta ekonomi ve ticaret
gelismis, dogu-batt yoniindeki biiyiik ticaret kervanlarmin konakladigi hanlar,
kervansaraylar, diizenli yol ve kopriiler insa edilmistir. 12. ylizyillda Hagli ve Bizans
ordularinm, 1243 yilindan itibaren de Mogol baskisinda olmasma ragmen ilhanh

egemenligi sonuna kadar gelismelerini siirdiirmiistiir. 14. ylizy1ll sonunda Osmanl
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egemenligine giren Tokat, yiikkselme doneminde tarim ve sanayi merkezlerinden biri

olmustur.

Evliya Celebi’nin uzun uzun anlattigi bag, bahce ve ovalar1 Osmanli ordularinin
konaklama ve gida ambar1 olmus, bakircilik, ipekg¢ilik, pamuklu dokuma ile ¢esitli
sanayi ve el sanatlar1 gelismis, is hanlar1 ve carsilari, Bagdat, Bursa ve Halep’tekilerle

yarigir olmustur.

17. ylizyilin bitimiyle birlikte gerileyen imparatorluk doneminde Tokat olumsuz
etkilenmis, gelisme ve canliligini yitirmistir. 1863°den sonra Sivas’a bagli bir bucak,
1878de mutasarriflik (sancak beyligi ), 1920°de miistakil liva ve nihayet Cumhuriyet’in

ilaniyla beraber il olmustur.

Tokat ili cografi konum olarak, Orta Karadeniz Bolgesi’nin i¢ kisminda, 35 derece 27
dakika ve 37 derece 39 dakika dogu boylamlarinda; 39 derece 52 dakika ve 40 derece
55 dakika kuzey enlemlerinde yer almaktadir (Tokat Valiligi, 2010; 15). Konumu
itibariyle Karadeniz, Ic ve Dogu Anadolu bélgeleri arasinda bir gegit alani niteligi
tasimaktadir. 11 merkezinin denizden yiiksekligi 623 metredir ve 9.958 metrekare
yiizOl¢limiine sahiptir. Orta Karadeniz Bolgesi’nin i¢ kesiminde, Yesilirmak havzasinda

bulunan Tokat il alan1 genellikle daginik bir yapidadir.

Gegmisten giliniimiize kadar sahip oldugu konum itibariyle Onemli ticaret yollar1
tizerinde bulunan Tokat ili birgok medeniyete ev sahipligi yapmustir. Gegmiste sahip
oldugu 6nemin 19. yiizyilin ortalarindan itibaren Anadolu’da 6nemli bir ticaret sehri
ozelligi kaybolmaya baslamis ve Cumhuriyet dénemiyle birlikte ekonomik gelismelere
ayak uyduramamistir. Bu donemden sonra sosyo-ekonomik agidan gerileyen Tokat
ilinin 6nemli ge¢im kaynaklari, tarimsal agirlikli bir ekonomik yapi olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Tokat ilinin toprak yapisinin, sulama imkanlarinin ve iklimin elverisli
olmasi1 oOzellikle ziraat etkinlikleri i¢in uygun ortam sunmaktadir. Bu durum ilin iiriin
cesitliligi bakimindan zengin bir yapiya sahip olmasini saglamistir. Sahip oldugu bu
irtin ¢esitliligine ragmen Tokat ili iilkemizin az gelismis yoreleri arasinda yer
almaktadir. Sahip oldugu niifus ile Tiirkiye’deki iller siralamasinda 33. sirada bulunan

ilin, sosyo-ekonomik gelismislik ag¢isindan 2011 yilinda Tirkiye’de 81 il iginde 57.
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sirada bulunmasi Tokat ilinin bu durumu, mevcut potansiyelini kullanamadiginin

gostergesidir.

Sosyal ve Demografik: il ve ilge merkez niifusunun toplam niifusa oran1 % 59'dur. Bu
deger Tirkiye niifus biiyiikliigii degeri olan % 76,8’in altindadir. Niifusun 358 872
kisisi sehirlerde yasarken, 249 427 kisisi bucak ve koylerde yasamaktadir. il merkezi
niifusu 132 300°diir. Niifus biiytlikliigii agisindan 34. sirada gelmektedir.

Tokat ilinde 2011 yilinda il niifusunun % 40’1 25 yasin altindadir. 25-65 yas arasi niifus

toplam niifusun % 49’unu, 65 yas {istli niifus toplam niifusun % 10’unu olusturmaktadir.

Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi verilerine gore ilin kilometrekareye 61 kisi olan
niifus yogunlugu, 97 olan iilke niifus yogunlugunun altindadir. Tokat ili 2011 yil1 y1llik
niifus artis hiz1 %o -15,5’tir. Ayni yilda 6 yas iizeri niifus i¢in okuryazarlik orani %
93,37°dir. 2010-2011 yillart igin Tokat ilinin %o -11,06 net go¢ hiz1 ile go¢ verdigi

anlasilmaktadir.

2010 yilinda yiiz bin kisi basina diisen hastane ve yatak sayis1 322 degeri ile Tirkiye

degerinin (250) iizerindedir.

2011/2012 doneminde ilkogretimde 6gretmen basina 6grenci sayist 16’dir. Bu deger 20
olan Tirkiye degerinin altindadir. 2011/2012 &gretim doneminde yliksekdgretim
kurumlarinda Tirkiye’de mezun sayis1 496 794, okuyan 4 112 687, yeni kayith 813
580'dir. Tokat’ta mezunlarin sayis1 3 826, okuyan 19 479 ve yeni kayith 6 356 6grenci

mevcuttur.

2006-2010 yillart arasinda Tokat'ta saglik personeli sayisi i¢inde en yiiksek artig, saglik
memuru sayisinda olmustur. Toplam hekim sayis1 istikrarlt bir bigimde artarak 2010

yilinda 839’a ulagmistir.

Kiiltiirel: 6000 yillik tarihi boyunca iizerinde barindirdigt medeniyetlerin izlerini
tasiyan Tokat, ¢ok cesitli ve zengin bir kiiltiirel yap1 ile yogrulmustur. Hititlerden
giiniimiize kadar lizerinde yasamis tiim medeniyetlerin izlerini ilde bulmak miimkiindiir.
Masat Hoyiikteki Hitit sehri, Roma, Bizans doneminden kalma Sebastapolis yerlesim
bolgesi, Tokat Kalesi, Tashan, Pasa Han, Beysokagi, Hidirlik kopriisii, Mahperi Hatun

Kervansarayi, Yagibasan Medreseleri, Alipasa hamami ve Alipaga Camii gibi bir¢cok
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tarihi ve kiiltiirel zenginlikler bulunmaktadir. Yemek kiiltiirii, giyim kiiltiirti, folklorik
degerler, bakircilik, yazmacilik, hali kilim ve kumas dokumaciligi giiniimiizde devam

etmektedir.

Ekonomik: ilde tarim verilerinin kullanilmasi ve ziraat tekniginin uygulanmasinda
gecmis donemlere oranla dnemli gelismeler kaydedilmistir. Ote yandan ilin dogal
yapisi, Yesilirmak’in suladigr verimli ovalar ve rakim degisiklikleri ve iklimin ¢ok
cesitli {irtinler yetistirmeye elverisli olusu il ekonomisinde tarim sektoriiniin hakim
olmasima neden olmustur. Son yillarda il sanayisinde biiyiik gelismeler kaydedilmis,
genis capta istihdam alanlar1 olusturulmustur. Meyve suyu ve gida sanayi iiriinleri de
yurtici ve yurtdist pazarlarinda rekabet edebilecek diizeye gelmistir. Ayrica Turhal
ilcesinde seker fabrikasi ile oOzellikle Erbaa ilgesinde tugla, kiremit, briket imalati

yoniinde sanayi kuruluglar1 vardir.

Tokat ilinin 2011 yilinda toplam tarimsal alan1 309 615 ha’dir. Bu alanin 295 158

hektar1 toplam iglenen tarim alani, geri kalan1 ise uzun 6miirlii bitkiler alanidir.

2011 yilinda Tokat’a bagli firmalar tarafindan 21 milyon dolarlik ithalat yapilmis ve bu
ithalatin ekonomik faaliyetlere gore dagilimima bakildiginda en biiylik pay % 86 ile
imalat sektoriine ait oldugu tespit edilmistir. Aym1 sekilde 2011 yilinda 40 milyon
dolarlik ihracat yapilmis ve Tokat’tan yapilan ihracatin ekonomik faaliyetlere gore
dagilimma bakildiginda en bilyik pay % 99 ile imalat sektdriine ait oldugu

gorilmektedir.

Tokat ilinde en ¢ok girisim 2011 yilinda toptan ve perakende ticaret sektoriindedir.

Bunu sirasiyla ulastirma ve depolama ve imalat izlemektedir.

Tokat’ta 2003 yilinda kurulan sirket ve kooperatiflerin toplam sayis1 81 iken 2009
yilinda bu say1 123tiir.

Tokat ilinin igsizlik oran1 2010 yili i¢cin % 6,7, isgiiciine katilma orant % 49,3 ve

istthdam orant % 46°dir.

TR83 Samsun, Tokat, Corum, Amasya bdlgesinde 2011 yilinda 15 ve daha yukar

yastaki niifusun isgiiciine katilma oran1 % 52,5 iken issizlik oranm1 % 5,3 tiir. Istihdam
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edilenlerin % 36,9’u hizmetler, % 17,6’s1 sanayide istihdam edilmektedir. Tarim

sektoriindeki istihdam ise % 45,5 ile en fazladir.

Tokat ilinde genel itibariyle tarimsal iirlinlerin satilmasi ve sanayi de islenmesi sonucu
ekonomik yapr sekillenmistir. Il merkezi disinda calisan kesimin biiyiik ¢ogunlugu
topraga bagli durumdadir. Bunun sonucu olarak da il ekonomisine katkis1 olan Tokat’a
0zgii Uriinlerin genellikle tarimsal {iriinler ve onlarin islenmesiyle olusan iirtinler oldugu
goriilmektedir. Bunlardan bazilar1 Meyve Suyu (DIMES A.S.), Sucuk (Asikbaba),
Domates ve Biber Salgasi (Eser ve Olca), Zile Pekmezi, Tokat Cemeni, Niksar Ayvaz
Suyu, Topcam Seker ve Tokat Asma Yapragi’dir.

3.4.1. Verilerin Analizi

Arastirma halk ve yonetici olmak iki ayr1 grup iizerinde yiiriitiilmiistiir. Bu nedenle her
iki ornekten elde edilen veriler ayr1 ayr1 analize tabi tutularak sonuglar

degerlendirilmistir.

3.4.1.1. Halk Demografik Bilgiler

Tablo 8
Halkin Demografik Ozellikleri
Degisken f % Degisken f %
L Kadm 151 35,3 Okuryazar 2 0,5
Cinsiyet -
Erkek 277 64,7 Ilkokul 43 10
Toplam 428 100 . Ortaokul 35 8,2
18-24 101 236 | Egitim |7 jse 84 19,6
25-34 138 32,2 Onlisans 70 16,4
35-44 117 27,3 Lisans 100 23,4
Yas 45-54 51 11,9 Lisansiistii 94 22
55-64 18 4,2 Toplam 428 100
65 ve uzeri 3 0,7 Esnaf 21 49
Toplam 428 100 Ev hanimi 47 11
750 TL’den az 126 29,4 Isgi 65 15,2
751-1500 95 22,2 Memur 67 15,7
Gelir 1501-2250 70 16,4 Ciftei 2 0,5
2251-3000 85 19,9 Meslek | Emekli 13 3
3001-3750 18 4,2 Ogrenci 81 18,9
3751-4500 16 3,7
4501 TL ve iizeri 18 4,2 Serbest meslek 8 18,9
Toplam 428 100 Akademisyen 83 19,4
Diger 41 9,5
Toplam 428 100

Ankete katilanlarin cinsiyetleri agisindan dagilimina bakildiginda % 35,3’ kadin %

64,7’si ise erkektir. Oysa Ki cinsiyetin niifus igerisindeki dagilimina bakildiginda 2012
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verilerinde Tokat’ta kadinlarin (% 50,3) erkeklerden (% 49,6) fazla oldugu
goriilmektedir. Ankete katilim baglaminda kadin katilimcilarin  yiizde olarak
erkeklerden daha az olmasinin nedeni anketin siyasi bir anket olarak algilanmasi olarak
gosterilebilir. Yas dagilimlar agisindan katilimcilar incelendiginde daha ¢ok 25-34 (%
32,2) ile 35- 44 (% 27,3) arasinda yogunlastig1 goriilmektedir.

Ankete katilanlarin % 29,4’ 750 TL den az, % 22,2 ise 751-1500 TL, % 19,9’u 2251-
3000 TL araliginda gelir elde etmektedir. Katilimcilardan yalnizca okuryazar olan %
0,5, ilkokul % 10, ortaokul % 8.2, lise % 19,6, Onlisans % 16,4, lisans % 23,4,
lisansiistii ise % 22’dir. Bu oranlar Tiirkiye ortalamasina gore Tokat’ta egitim diizeyinin

yiiksek oldugu gergegiyle de ortiismektedir.

Meslek gruplarina bakildiginda ilk sirayr akademisyenlerin (% 19,4), ikinci siray:
ogrencilerin (% 18,9), ligiincii sirayr memurlarin (% 15,7), dordiincii sirayi is¢ilerin (%
15,2), besinci siray1 ev hanimlarinin (% 11) ve bu siray1 diger meslek gruplarmin takip
ettigi goriilmektedir. Ogrenci oranmin niifusu igerisinde énemli pay teskil etmesi ve
sehirdeki her haneden iiniversite okuyan 6grenci oldugu hesaba katildiginda oraninin

yiiksekliginin nedeni anlasilabilir.

Tablo 9
Halkin Yéneticileri Pazar Odakl Algilamalarina iliskin Ortalamalar
Sira ifadeler Ortalamax

1 Yasadigim sehrin yoneticileri kendilerini halkin ihtiyaglarina hizmet etmeye 199
adamiglardir !

2 Yasadigim sehrin yoneticileri halkin hizmetlerden memnun olup olmadiklarini 203
siirekli takip ederler. '

3 Yasadigim sehrin yoneticileri sehrin kalkinma (gelisme) politikalarini halkin 212
istek, ihtiyac ve beklentilerini dikkate alarak hazirlarlar. '

4 Yasadigim sehrin yoneticileri halkin biitiin kesimlerine hitap edecek hizmetler 218
sunarlar. '

5 Sehrimizle ilgili faaliyetlerin (hizmetlerin) sunulmasinda yoneticilerimiz daima 533
toplumsal fayday1 gozetirler. '

6. Sehrimizde halktan gelen sikayetleri degerlendiren birimler sikayetlere hizli bir 209
sekilde cevap verirler. '

1 Yasadigim sehrin yoneticileri ¢evre sehirlerdeki gelismeler ve o sehirlerin 217
uygulamalar (ve stratejileri) ile ilgili siirekli olarak bilgi toplarlar. '

2 Yasadigim sehrin yoneticileri sehrin avantajli oldugu alanlara (tarim, turizm, 299
sanayi, egitim vb.) yatirim yapilmasini tegvik ederler. '

3 Yasadigim sehrin yoneticileri sehrimiz i¢in faydali olabilecek kisi ve 214
yatirimeilar sehre ¢ekmek icin gayret gosterirler. '

4 Yasadigim sehrin yoneticileri sehrimiz igin gelecekte rakip olabilecek

. T . . 2,23

sehirlerdeki geligmeleri yakindan izlerler.

5 Yasadigim sehrin yoneticileri ¢evre sehirlerle ortak fayda saglamak amaciyla 298
isbirligi yapmaktadir. '
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Tablo 9’un devami

Sira ifadeler Ortalama
1 Sehrimizdeki tiim resmi ve yari resmi birimler arasinda diizenli bir bilgi
2,57
paylasimi bulunmaktadir.
2 Sehrimizin tiim birimleri birbirlerinin isteklerine kargi duyarlidirlar. 246
3 Sehrimizdeki tiim yonetim birimler arasinda gii¢lii bir igbirligi vardir. 236
4 Halkin yasadig1 sehirden daha fazla memnun olmasi igin yapilmasi planlanan 241
faaliyetlere iligkin bilgiler sehirdeki tiim ilgili birimler arasinda paylasilir. '
5 Sehrimizin sahip oldugu tiim kaynaklar sehirdeki tiim hizmet birimleri arasinda 247
paylastlir. '
6 Sehrimizin tim hizmet birimleri halka hizmet sunmak konusunda iizerine 232
diiseni yaparlar. '
1 Yasadigim sehrin yoneticileri arasinda sehirle ilgili vizyon(ileri goriisliiliik-
P S S 2,20
goriis birligi)birligi sz konusudur.
2 Yasadigim sehrin yoneticilerinin  sehirle ilgili ortak amaclari(sehrin 545
menfaatleriyle uyum icinde olan amaglar) vardir. '
3 Sehrimizin yoneticileri sehirle ilgili konularda farkli fayda ve beklentiler 278
gozetirler. '
4 Sehrimizde yoneticiler yonetim konularinda birbirlerine destek olmaktadirlar. 246
5 Sehirle ilgili konularda ydneticilerimiz girisimci (yenilik¢i, yaratict ve risk 512
alabilecek) bir ruha sahiptirler. !
6 Yasadigim sehrin yoneticileri basarili bir yonetim gelenegi ve kiiltiiriine 203
sahiptirler. )
7 Sehrimizin tim yoneticileri sehrin basarisi igin siyasi gorlis farkliliklari
- L . 2,07
gozetmeksizin birlikte ¢alisabilirler.
8 Yasadigim sehrin yoneticileri giiglii ve etkin siyasi iliskilere (baglantilara)
e 2,54
sahiptirler.
Faktorl Miisteri Odakhilik 2,13
Faktor2 | Rakip Odakhhk 2.22
Faktor3 | Departmanlar arasi Koordinasyon 2,43
Faktor4 | Pazar Odakhlik 2.26
Faktors Yonetim Faktorleri 2,33

*] “Hi¢ Katilmiyorum”, 2 “Katilmiyorum”, 3 “Kararsizim”, 4 “Katiliyorum”, 5 “Tamamen katiliyorum”
ifadelerinin ortalamasini géstermektedir.

Arastirmaya katilanlarin Pazar Odaklilik 6lgeginde algilamalarina iligkin ortalamalarina
bakildiginda ortalamanin 2 ile 2,5 arasinda degistigi goriilmektedir. Bu puan 2
“katilmiyorum” ile 3 “kararsizzim” ifadeleri arasina denk gelmektedir. Bu ortalama
aslinda cevaplayicilarin yasadiklar1 sehrin yoneticilerinin pazar odakli yonetim
anlayisina  sahip olmalar1 konusunda olumsuz bir algiya sahip olduklarini
gdstermektedir. Ifadeler igerisinde 1,99 gibi bir puanla en diisiik ortalamaya sahip ifade
“Yasadigim sehrin yoneticileri kendilerini halkin ihtiyaclarina hizmet etmeye
adamislardir” ifadesidir. Halk, hizmet etme vaadiyle yonetime gelen yoneticilerin
kesinlikle so6zlerini tutmadigini, kendi c¢ikarlari i¢in daha ¢ok calistigini

diistiinmektedirler.

2,78 gibi bir ortalamayla en yiiksek ortalamaya sahip “Sehrimizin yoneticileri sehirle

ilgili konularda farkli fayda ve beklentiler gozetirler” ifadesi yoneticilerin sehrin
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gelecegi ve halkin ¢ikarlar i¢in ortak bir amag etrafinda toplanamadiklarini, bireysel ya
da kurumsal ¢ikarlarin daha 6n planda tutuldugunu gostermektedir. Algilamalar faktor
olarak degerlendirildiginde ise ‘“Departmanlararast Koordinasyon” faktoriiniin en
yiiksek ortalamaya “Miisteri Odaklilik” faktoriiniin ise en diisiik ortalamaya sahip
oldugu seklinde bir sonug ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 10
Halkin Sehrin Cekiciligi ve iImaji Olcegindeki Algilarina iliskin Ortalamalar
Sira ifadeler Ortalamax
1 Sehrin cografi konumu 3,72
2 Sehrin sahip oldugu insan kaynaklari 3,78
3 Sehirde yasayanlarin egitim seviyesi 3,98
4 Sehrin sahip oldugu altyapi imkanlari 4,05
5 Sehrin ulagim imkanlarinin yeterli olmast 4,10
6 Sehirdeki girisimcei kiiltiiriiniin varlig 4,03
7 Sehrin sahip oldugu dogal kaynaklar 3,89
8 Sehrin elverigli tarim arazilerine sahip olmasi 3,69
9 Sehirdeki isletmelerin tirettigi irlin/hizmetlerin 383
cesitliligi '
10 Sehirde hizmetlerin sehirde yagayanlara 304
ulastirilabilirligi '
11 Yerel yonetimin etkinligi 4,07
12 Sehrin sahip oldugu tesvik edici bir yatirim ortami 4,02
13 Sehirdeki yoneticilerin ileri goriisliligii 4,10
14 Sehrin gelismislik (kalkinmighk) diizeyi 4,12
15 Sehrin ¢evresindeki illerin (rakiplerin) durumu 3,41
16 Sehrin yiirtittiigii pazarlama faaliyetleri 3,73
17 Sehrin yiiriittiigii tanitim (sehir tanitim giinleri, 389
fuarlar, festivaller, billboard ilanlar1 vb.) faaliyetleri ’
18 Sehrin ileri gelenlerinin lobi ve destek 385
faaliyetlerinde bulunmasi ’
19 Sehrin resmi internet sitesinin etkinligi 3,52
20 Sehirdeki 6zel ve kamu kurumlar arasinda 388
igbirliginin olmasi ’
Toplam 3,88

*] “Hi¢c Onemli Degil”, 2 “Kismen Onemli”, 3 “Orta Derecede Onemli”, 4 “Biiyiik Olgiide
Onemli”, 5 “Son Derece Onemli”

Tim ifadelerin ortalamasinda bakildiginda 3,88 gibi yiiksek bir ortalama goze
carpmaktadir. Bu oran, siralanan ifadelerin sehrin cazibe noktasi haline gelmesi

acisindan biiyiik ol¢lide 6nemli oldugu goriisiinii yansitmaktadir.
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Halkin, bir sehrin ¢ekiciligi ve imaj1 acisindan yukaridaki faktorlerin ne derece dnemli
oldugunu belirtmeleri istendiginde ilk sirada “Sehrin gelismislik (kalkinmislik) diizeyi”,
ikinci sirada “Sehirdeki yoneticilerin ileri gorisliiliigii” ticlincii sirada “Yerel yonetimin

etkinligi” gibi faktorler yer almaktadir.

“Sehrin cevresindeki illerin (rakiplerin) durumu”, “Sehrin resmi internet sitesinin
etkinligi “Sehrin cografi konumu” gibi faktorlerin sehrin ¢ekiciligi acisindan diger

faktorlerden daha az 6neme sahip oldugunu diisiinmektedirler.

Halkin Sehirde Yasanan Degisim i-lf-:c?l(l)eiilne Iligkin Algilarinin Ortalamalar
Sira ifadeler Ortalama
1 Sehrimizdeki sosyal hayat (kiiltiir-sanat-eglence) 2,00
2 Sehrimizin altyapr sistemleri 1,90
3 Sehrimizin ¢evre diizenlemesi 1,94
4 Sehrimizin ulasim altyapisi ve ulagim imkanlari 1,97
5 Sehrimizin sanayisi 1,66
6 Sehrimizdeki kurumlar arasi igbirligi 1,86
7 Sehrimizdeki yerel yonetimin etkinligi 1,64
8 Sehrimizdeki isgilicii imkanlart 1,58
9 Sehrimizin turizm potansiyeli 1,73
10 Sehrimizin egitim kalitesi 2,13
11 Sehrimizdeki girisimcilik kiltiirii 1,81
12 Sehrimizin milli ekonomiye (GSMH) katkis1 1,71
13 Sehrimizdeki egitim kurumlarinin basarisi 2,11
14 Sehrimizdeki tiniversitenin basarisi 2,22
15 Sehrimizin yasam kalitesi 1,93
16 Sehrimizdeki barinma ve konut imkanlari 2,44
17 Sehrimizdeki saglik hizmetlerinin kalitesi 2,41
18 Sehrimizdeki belediye hizmetlerinin yeterliligi 1,52
19 Sehrimizi ilgilendiren konularda halkin fikrinin alinmasi 1,56
20 Sehrimizin taninirlig1 ve imaji 1,69
21 Sehrimizdeki halkin yoneticilerine yonelik giiveni 1,52
22 Sehrimizdeki aligveris imkanlari 2,43
23 Sehrimizdeki halkin sehirden duydugu genel memnuniyet 1,67
Toplam 1,89
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Halkin yasadiklar1 sehirde yasanan degisim ifadelerinin ortalamasina bakildiginda ¢ogu
gostergenin olumlu yonde degismedigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Halkin sehirle ilgili
genel memnuniyet diizeyine bakildiginda memnuniyetin de8ismedigi hatta diistiigii

yoniinde bir sonuca ulasilmasi miimkiindiir.

Ozellikle “Sehrimizdeki belediye hizmetlerinin yeterliligi”, “Sehrimizdeki halkin
yoneticilerine yonelik giiveni”, “Sehrimizi ilgilendiren konularda halkin fikrinin

99 ¢¢

alinmas1” “Sehrimizin tanimirhig1 ve imaji1” gibi ifadeler ortalamalar igerisinde en diisiik

ifadeler olarak goze ¢arpmaktadir.

En yiiksek ortalamaya sahip ifadeler ise “Sehrimizdeki barimma ve konut imkanlar1”,
“Sehrimizdeki aligveris imkanlar1”, “Sehrimizdeki saglik hizmetlerinin kalitesi”,

“Sehrimizdeki tiniversitenin basaris1” ifadeleridir.

Bu olumlu degisimlerin kaynagi ise merkezi hiikiimetin almis oldugu politikalarin
sonucudur. Hiikiimetin TOKI Projeleri, saghk alaninda yapmis oldugu yatirimlar ve
tiniversitenin bireysel basarilari bu ifadelerin olumlu degerlendirilmesinin nedenleri
olarak sayilabilir. Yerel yoOnetimin ya da yerel inisiyatifin basaris1 olarak

degerlendirmek miimkiin degildir.

Tablo 12
Halkin Sehirde Yasanan Degisimlere iliskin Algilarinin Frekans Dagilimlan
Sira ifadeler Azaldi Degismedi Artti Toplam
f % F % f % f %
1 Sehrimizdeki sosyal hayat (kiiltiir-sanat- | 93 21,7 | 191 | 446 90 21 376 87,9
eglence)
2 Sehrimizin alt yap1 sistemleri 109 | 25,5 | 195 | 45,6 72 16,8 | 376 87,9
3 Sehrimizin ¢evre diizenlemesi 117 | 27,3 | 164 | 38,3 95 22,2 | 376 87,9
4 Sehrimizin ulasim altyapis1 ve ulasim 99 23,1 | 186 | 435 91 21,3 | 376 87,9
imkanlari
5 Sehrimizin sanayisi 166 | 38,8 | 169 | 39,5 41 9,6 376 87,9
6 Sehrimizdeki kurumlar arasindaki 96 22,4 | 236 | 55,1 44 10,3 | 376 87,9
isbirligi
7 Sehrimizdeki yerel yonetimin etkinligi 179 | 41,8 | 175 | 40,9 38 8,9 392 91,6
8 Sehrimizdeki iggiicii imkanlari 221 | 51,6 | 163 | 38,1 44 10,3 | 428 100
9 Sehrimizin turizm potansiyeli 158 | 36,9 | 225 | 52,6 45 10,5 | 428 100
10 Sehrimizin egitim kalitesi 82 19,2 | 205 | 47,9 | 141 | 32,9 | 428 100
11 Sehrimizdeki girisimcilik kiiltiirii 138 | 32,2 | 230 | 53,7 60 14 428 100
12 Sehrimizin milli ekonomiye (GSMH) | 168 | 39,3 | 213 | 49,8 47 11 428 100
katkisi
13 Sehrimizdeki egitim kurumlarimin 82 19,2 | 214 50 132 | 30,8 | 428 100
basarisi
14 Sehrimizdeki liniversitenin basarisi 75 175 | 182 | 425 | 171 40 428 100
15 Sehrimizin yasam kalitesi 120 28 214 50 94 22 428 100
16 Sehrimizdeki  barmma  ve  konut 64 15 116 | 27,1 | 247 | 57,7 | 428 100
imkanlari
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Tablo 12’nin devami

Sira ifadeler Azaldx Degismedi Artt1 Toplam

f % F % f % f %

17 Sehrimizdeki ~ saglik  hizmetlerinin | 58 136 | 135 | 315 | 235 | 54,9 | 428 100
kalitesi

18 Sehrimizdeki  belediye  hizmetlerinin | 240 | 56,1 | 151 | 35,3 37 8,6 428 100
yeterliligi

19 Sehrimizi ilgilendiren konularda halkin | 214 50 188 | 439 | 26 6,1 | 428 100
fikrinin alinmasi
20 Sehrimizin taninirhigi ve imajt 168 | 393 | 222 | 519 | 38 8,9 | 428 100
21 Sehrimizdeki  halkin yoneticilerine | 238 | 55,6 | 154 36 36 8,4 428 100
yonelik giiveni
22 Sehrimizdeki aligveris imkanlari 60 14 123 | 28,7 | 245 | 57,2 | 428 100
23 Sehrimizdeki halkin sehirden duydugu | 189 | 44,2 | 191 | 446 | 48 | 11,2 | 428 100
genel memnuniyet

Halkin sehirde yasanan degisimleri nasil degerlendirdiklerini gosteren ifadelerin
frekanslarina bakildiginda ise 240 kisi belediye hizmetlerinin yetersiz oldugunu, 238
kisi halkin yoneticilerine olanin giiveninin azaldigini, 221 kisi iggiicii imkanlarinin
azaldigini, 214 kisi sehri ilgilendiren konularda halkin fikrinin alinmadigimi, 179 kisi
yerel yonetimin etkin olmadigini, 168 kisi sehrin taninirli§inin ve imajinin azaldigini ve

olumsuz yonde oldugunu belirtmistir.

Tablo 13
Halkin Sehrin Performans Seviyesine iligkin Algilarinin Frekans Dagilimlar
f % Birikimli Yiizde
Tyi 126 29,4 29,4
Orta 187 43,7 73,1
Kotii 115 26,9 100,0
Toplam 428 100,0

Halkin performans agisindan sehri ilgeleriyle bir biitiin olarak degerlendirmesi
istediginde % 26,9°u koti, % 43,7’s1 orta, % 29,4 ise iy1 olarak degerlendirmistir. Bu
yiizdeler ayn1 zamanda sehrin algilanan performans seviyesinin iyi olmadigi sonucuna

gotiirmektedir.

3.4.1.2. Halka lliskin Diger Bulgular

Tokat’ta halk agisindan yonetsel faktorlerin ve sehrin sahip oldugu cazibe faktorlerinin
pazar odaklilik {izerindeki etkisini belirlemek i¢in yonetsel faktorler ve cazibe faktorleri
bagimsiz degisken olarak, pazar odaklilik ise bagimli degisken olarak regresyon

analizine dahil edilmistir.
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Regresyon analizi sonucunda, bagimsiz degiskenler olan yonetsel faktorlerin ve cazibe
faktorlerinin bagimli degisken olan Pazar odaklilik iizerindeki etkisini ima eden

modelin anlaml1 oldugu bulunmustur. F= 98,169, p<0,005.

Tablo 14
Regresyon Analizi Sonuclari
Faktorler Pazar Odakhhk
R R? B t
Cazibe Faktorleri 0,035 0,865
Yonetsel Faktorler 0,562 0,316 0,556 13,735

Faktorler ve Pazar Odakhlik i¢in

Uyarlanmig R? 0,313

Regresyon analizinin sonuglarina gore arastirmacinin hazirladigi 6lgek ile oSlgiilen
yonetsel faktorlerin pazar odaklilik tizerinde bir etkisi oldugu cazibe faktorlerinin ise

pazar odaklilik iizerinde bir etkisinin olmadig1 tespit edilmistir.

Bagimsiz degisken olarak ele aldigimiz yonetsel faktorler bagimli degisken olarak ele
aldigimiz pazar odakliligin % 31’ini agiklamaktadir. Diger degisle, pazar odakliliktaki
% 100’lik degisimin % 31’lik kism1 yonetsel faktorlerden kaynaklanmaktadir.

3.4.1.3. Yoneticilerin Demografik Bilgileri

Asagidaki tabloda yoneticilerin demografik 6zelliklerine iligkin bilgiler yer almaktadir.
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Tablo 15 )
Yoneticilerin Demografik Ozellikleri

Degisken f % Degisken f %
Cinsiyet Kadmn 3 3,7 CHP 4 4,9
Erkek 78 96,3 AKP 13 16,0
Toplam 81 100 Belediye 12 14,8
25-29 2 2,5 KOSGEB 1 1,2
30-34 7 8,6 Kalkinma 2 2,5
Ajansi
35-39 12 14,8 .| MHP 3 3,7
Yas 40-44 17 210 | Sabsbgr e o 1 12
Birim . .
Idaresi
45-49 16 19,8 Kent 11 13,6
Konseyi
50 ve iizeri 27 33,3 Esnaf Kefalet 8 9,9
Toplam 81 100 TESOB 7 8,6
Lise 23 28,4 Ticaret Odas1 7 8,6
Esiti Onlisans 10 12,3 Valilik 12 14,8
g 1 isans 40 494 | Toplam 81 100
Yiksek lisans 6 7,4 (Jye 35 43,2
Doktora 2 2,5 Baskan 7 8,6
Toplam 81 100 Bagkan Yrd. 3 3,7
Dogum Tokat 67 82,7 Miidiir 1 1,2
Yeri Bagka Sehir 14 17,3 Sube Miidiirii 9 111
Toplam 81 100 il 1 1,2
Gorev | Koordinatorii
Farklt Evet 29 35,8 11 Miidiirii 10 12,3
Ilde Hayir Genel 2 2,5
Gorev 52 64,2 Sekreter
Toplam 81 100 Vali Yrd. 3 3,7
Calis. Grubu 10 12,3
Bas.
Toplam 81 100

Yoneticiler demografik degiskenler itibariyle incelendiginde cinsiyet acgisindan
erkeklerin, yas araligi acisindan 50 ve iizeri yas araliginin, egitim agisindan lisans
mezunlarinin, dogum yeri olarak Tokatli olanlarin agirlikta oldugu goriilmektedir.
Cinsiyet acisindan tablo incelendiginde kadin yonetici sayisinin 3 olmasi dikkat
cekicidir. Bu sonug¢ Tiirkiye’nin kadin yonetici dagilimina da ayn1 zamanda paralellik
gostermektedir. Bir diger dikkat ¢ekici nokta ise yas araliginin yiiksek olusudur. 30-34
ile 35-39 yas araliginda yonetici sayist az denecek Olgiidedir. Ankete katilan 52 kisi,
yonetici olarak farkli bir ilde gorev yapmadiklarimi ifade etmislerdir. Yoneticiler
gorevleri itibariyle degerlendirildiginde calismaya vali yardimcilari, belediye baskani,
valilige bagl il miidiirleri, belediyeye bagli sube miidiirleri, siyasi parti baskanlari, sivil

toplum kuruluslarinin yoneticileri katilmigtir.
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Tablo 16

Yoneticilerin Kendilerini Pazar Odakh Algilamalarina iliskin Ortalamalar

Sira ifadeler Ortalama

1 Yasadigim sehrin yoneticileri kendilerini halkin ihtiyaglarina hizmet 2,80
etmeye adamuglardir.

2 Yasadigim sehrin yoneticileri halkin hizmetlerden memnun olup 2,70
olmadiklarini siirekli takip ederler.

3 Yasadigim sehrin yoneticileri sehrin kalkinma (gelisme) politikalarini 2,82
halkin istek, ihtiyac ve beklentilerini dikkate alarak hazirlarlar.

4 Yasadigim sehrin yoneticileri halkin biitiin kesimlerine hitap edecek 2,95
hizmetler sunarlar.

5 Sehrimizle ilgili faaliyetlerin (hizmetlerin) sunulmasinda 3,25
yoneticilerimiz daima toplumsal fayday1 gozetirler.

6 Sehrimizde halktan gelen sikayetleri degerlendiren birimler sikayetlere 2,96
hizl1 bir sekilde cevap verirler.

1 Yasadigim sehrin yoneticileri ¢evre sehirlerdeki gelismeler ve o 2,66
sehirlerin uygulamalar1 (ve stratejileri) ile ilgili siirekli olarak bilgi
toplarlar.

2 Yasadigim sehrin yoneticileri sehrin avantajli oldugu alanlara (tarim, 3,04
turizm, sanayi, egitim vb.) yatirim yapilmasini tesvik ederler.

3 Yasadigim sehrin yoneticileri sehrimiz i¢in faydali olabilecek kisi ve 3,00
yatirimcilart sehre ¢gekmek icin gayret gosterirler.

4 Yasadigim sehrin yoneticileri sehrimiz igin gelecekte rakip olabilecek 2,67
sehirlerdeki gelismeleri yakindan izlerler.

5 Yasadigim sehrin yoneticileri ¢evre sehirlerle ortak fayda saglamak 2,90
amaciyla isbirligi yapmaktadir.

1 Sehrimizdeki tiim resmi ve yar1 resmi birimler arasinda diizenli bir bilgi 2,97
paylasimi bulunmaktadir.

Sehrimizin tiim birimleri birbirlerinin isteklerine karsi duyarlidirlar. 3,08

3 Sehrimizdeki tiim yonetim birimler arasinda gii¢lii bir igbirligi vardir. 2,74

4 Halkin yasadigi sehirden daha fazla memnun olmasi i¢in yapilmasi 2,76
planlanan faaliyetlere iliskin bilgiler sehirdeki tiim ilgili birimler
arasinda paylagilir.

5 Sehrimizin sahip oldugu tiim kaynaklar sehirdeki tiim hizmet birimleri 2,66
arasinda paylagilir.

6 Sehrimizin tiim hizmet birimleri halka hizmet sunmak konusunda 2,98
tizerine diiseni yaparlar.

1 Yasadigim sehrin yoneticileri arasinda sehirle ilgili vizyon (ileri 2,71
goriisliiliik-goriis birligi) birligi s6z konusudur.

2 Yasadigim sehrin yoneticilerinin sehirle ilgili ortak amagclart (sehrin 3,08
menfaatleriyle uyum i¢inde olan amaglar) vardir.

3 Sehrimizin yoneticileri sehirle ilgili konularda farkli fayda ve 3,30
beklentiler gozetirler.

4 Sehrimizde yoneticiler yonetim konularinda birbirlerine destek 2,88
olmaktadirlar.

5 Sehirle ilgili konularda yoneticilerimiz girisimci (yenilik¢i, yaratict ve 2,71

risk alabilecek) bir ruha sahiptirler.
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Tablo 16’nin devam

Sira ifadeler Ortalama
6 Yasadigim sehrin yoneticileri basarili bir yOnetim gelenegi ve 2,81
kiiltiirtine sahiptirler.
7 Sehrimizin tiim yoneticileri sehrin basarist i¢in siyasi goriis farkliliklart 2,80
gbzetmeksizin birlikte ¢aligabilirler.
8 Yasadigim sehrin yoneticileri giiglii ve etkin siyasi iliskilere 2,72
(baglantilara) sahiptirler.
Faktorl | Miisteri Odaklhihk 2,91
Faktor2 | Rakip Odakhhk 2,85
Faktor3 | Departmanlar arasi Koordinasyon 2,87
Faktor4 | Pazar Odakhihik 2,88
FaktorS | Yonetim Faktorleri 2,88

Aragtirmaya  katilan  yoneticilerin  ifadelere  verdikleri puan  ortalamalari
degerlendirildiginde ortalamanin 3 oldugu goriilmektedir. Bu ortalama “Kararsizim”
ifadesine denk gelmektedir. Ozellikle 3,30 ortalamayla “Sehrimizin yoneticileri sehirle
ilgili konularda farkli fayda ve beklentiler gozetirler”; 3,25 ortalamayla “Sehrimizle
ilgili faaliyetlerin (hizmetlerin) sunulmasinda yoneticilerimiz daima toplumsal fayday1
gozetirler”; 3,08 ortalamayla “Yasadigim sehrin yoneticilerinin sehirle ilgili ortak
amaglart (sehrin menfaatleriyle uyum iginde olan amaglar) vardir” ifadeleri en yiiksek
ortalamalara sahip ifadelerdir. Bu ortalamalarla yoneticiler bu ifadeler konusunda
kararsiz olduklar1 ifade etmek istemislerdir. Bu kararsizlik aslinda yoneticilerin her
birinin sehirle ilgili konularda farkli beklentilerinin oldugunu, hizmet verirken

toplumsal fayday1 gozetmediklerinin bir gostergesi olarak degerlendirilebilir.

Ortalama agisindan en diisiik ifadeler; “Yasadigim sehrin yoneticileri ¢evre sehirlerdeki
gelismeler ve o sehirlerin uygulamalar1 (ve stratejileri) ile ilgili siirekli olarak bilgi
toplarlar”, “Sehrimizin sahip oldugu tiim kaynaklar sehirdeki tiim hizmet birimleri
arasinda paylasilir”, “Sehirle ilgili konularda yoOneticilerimiz girisimei (yenilikei,
yaratict ve risk alabilecek) bir ruha sahiptirler” ve “Yasadigim sehrin yoneticileri
arasinda sehirle ilgili vizyon (ileri goriisliilik-gortis birligi) birligi s6z konusudur”
ifadeleridir. Yoneticiler, sehirdeki yoneticilerin rakip sehirlerin stratejileri ve
uygulamalar1 ile ilgili hicbir veri toplanmadigini, sehrin kaynaklarinin sehirdeki
kurumlar arasinda esit paylasilmadigini, yoneticilerin yenilik¢i, yaratici, risk alabilecek
bir yapida olmadiklarini ve sehirdeki tiim birimlerin ydneticilerinin sehirle ilgili ortak

bir vizyona sahip olmadiklarini ifade etmislerdir.
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Tablo 17
Yoneticilerin Sehrin Cekiciligi ve Imaji Olcegindeki Algilarina iliskin Ortalamalar

Sira ifadeler Ortalama
1 Sehrin cografi konumu 4,08
2 Sehrin sahip oldugu insan kaynaklari 4,22
3 Sehirde yasayanlarin egitim seviyesi 4,19
4 Sehrin sahip oldugu altyap1 imkanlari 4,30
5 Sehrin ulagim imkanlarinin yeterli olmast 4,53
6 Sehirdeki girisimci kiiltiiriiniin varlig: 4,43
7 Sehrin sahip oldugu dogal kaynaklar 4,35
8 Sehrin elverisli tarim arazilerine sahip olmasi 4,07
9 Sehirdeki isletmelerin tirettigi tirlin/hizmetlerin ¢esitliligi 4,23
10 Sehirde hizmetlerin sehirde yasayanlara ulastirilabilirligi 4,29
11 Yerel yonetimin etkinligi 4,56
12 Sehrin sahip oldugu tesvik edici bir yatirim ortami 4,22
13 Sehirdeki yoneticilerin ileri goriisliliigi 4,45
14 Sehrin gelismislik (kalkinmislik) diizeyi 4,32
15 Sehrin ¢evresindeki illerin (rakiplerin) durumu 3,77
16 Sehrin yiiriittiigii pazarlama faaliyetleri 4,12
17 Sehrin yiiriittiigii tanitim (sehir tanitim giinleri, fuarlar, 4,43
festivaller, billboard ilanlar1 vb.) faaliyetleri
18 Sehrin ileri gelenlerinin lobi ve destek faaliyetlerinde 4,34
bulunmasi
19 Sehrin resmi internet sitesinin etkinligi 3,81
20 Sehirdeki 6zel ve kamu kurumlari arasinda isbirliginin olmasi 4,34
Toplam 4,25

Tiim ifadelerin ortalamasinda bakildiginda 4,25 gibi yiiksek bir ortalama goze
carpmaktadir. Bu oran, siralanan ifadelerin sehrin cazibe noktasi haline gelmesi
acisindan son derece dnemli oldugu goriisiinii yansitmaktadir. Ayrica bu oran halkin

cazibe faktorlerini degerlendirdigi orandan daha yiiksektir.

Yoneticilerden bir sehrin ¢ekiciligi ve imaj1 agisindan yukaridaki faktorlerin ne derece
onemli oldugunu belirtmeleri istendiginde ilk sirada “Yerel yonetimin etkinligi”, ikinci
sitrada  “Sehrin ulasim imkanlarinin yeterli olmas1” tgilincli sirada “Sehirdeki

yoneticilerin ileri goriisliiliigii” gibi faktorler yer almaktadir.
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“Sehrin ¢evresindeki illerin (rakiplerin) durumu”, “Sehrin resmi internet sitesinin
etkinligi”, “Sehrin elverigli tarim arazilerine sahip olmasi1” gibi faktorlerin sehrin

cekiciligi agisindan diger faktorlerden daha az 6neme sahip oldugunu diistinmektedirler.

Yoneticilerin Sehirde Yasanan Degisi;a?flsd]é?erine iligkin Algilarinin Ortalamalar1
Sira Ifadeler Ortalama
1 Sehrimizdeki sosyal hayat (kiiltiir-sanat-eglence) 2,07
2 Sehrimizin altyap: sistemleri 2,12
3 Sehrimizin ¢evre diizenlemesi 2,09
4 Sehrimizin ulagim altyapis1 ve ulagim imkanlari 2,29
5 Sehrimizin sanayisi 1,67
6 Sehrimizdeki kurumlar aras1 igbirligi 1,95
7 Sehrimizdeki yerel yonetimin etkinligi 1,81
8 Sehrimizdeki iggilicii imkanlart 1,85
9 Sehrimizin turizm potansiyeli 1,97
10 Sehrimizin egitim kalitesi 2,34
11 Sehrimizdeki girisimcilik kiiltiiri 2,13
12 Sehrimizin milli ekonomiye (GSMH) katkis1 2,01
13 Sehrimizdeki egitim kurumlarinin basarisi 2,37
14 Sehrimizdeki iiniversitenin bagarist 2,50
15 Sehrimizin yagam kalitesi 2,20
16 Sehrimizdeki barmma ve konut imkanlari 2,74
17 Sehrimizdeki saglik hizmetlerinin kalitesi 2,74
18 Sehrimizdeki belediye hizmetlerinin yeterliligi 1,76
19 Sehrimizi ilgilendiren konularda halkin fikrinin alinmasi 1,86
20 Sehrimizin taninirlig ve imaji 1,87
21 Sehrimizdeki halkin yoneticilerine yonelik giiveni 1,71
22 Sehrimizdeki aligveris imkanlar1 2,64
23 Sehrimizdeki halkin sehirden duydugu genel memnuniyet 1,90
Toplam 211

Yoneticilerin yasadiklar1 sehirde yasanan degisim ifadelerine verdikleri cevaplarin
ortalamasina bakildiginda ¢ogu gostergenin olumlu yonde degismedigi sonucu ortaya
cikmaktadir. Yoneticilerin de halkin sehirle ilgili genel memnuniyet diizeyinin

degismedigi hatta diistiigii yoniinde bir goriise sahip olduklari sonucu ortaya ¢ikmaistir.
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Ozellikle “Sehrimizin sanayisi”, “Sehrimizdeki halkin y&neticilerine yonelik giiveni”,

“Sehrimizdeki yerel yonetimin etkinligi” “Sehrimizdeki isgiicii imkanlar1” gibi ifadeler

ortalamalar igerisinde en diisiik ifadeler olarak géze ¢arpmaktadir.

En yiiksek ortalamaya sahip ifadeler ise “Sehrimizdeki barimma ve konut imkanlar1”,
“Sehrimizdeki saglik hizmetlerinin kalitesi”, “Sehrimizdeki aligveris imkanlari” ve
“Sehrimizdeki iiniversitenin basarisi” ifadeleridir. Yoneticiler ve halk ayni ifadelerde
benzer algiya sahiptir. Bu sonug¢ yoneticilerin bu konuda objektif davrandigini ortaya
koymaktadir. Fakat yoOneticilerin bu olumlu algisi, yerel yonetimin ve yerel
inisiyatiflerin bu gelismeleri kendi basaris1 olarak degerlendirmesi yonetim korliigiine
sebep olmaktadir Bu basarinin merkezi hiikiimetin politikalarinin bir yansimasi olarak
degerlendirilmesi gerekmektedir.
Tablo 19

Yoneticilerin Sehirde Yasanan Degisimlerine Iliskin Algilarinin Frekans Dagilimlar
Azald1 | Degisme Artti Toplam
Sira ifadeler di

f % f % f|% f %
1 | Sehrimizdeki sosyal hayat (kiiltiir-sanat- | 19 | 23,5 | 37 | 45,7 | 25| 30,9 | 81 100

eglence)
2 | Sehrimizin alt yapi sistemleri 14 | 17,3 |43 | 53,1 |24 |296 | 81 100
3 | Sehrimizin ¢evre diizenlemesi 211259 |131(383 (29358 81 100
4 | Sehrimizin ulagim altyapisi ve ulasim | 11 | 13,6 | 35 | 43,2 | 35 | 43,2 | 81 100
imkanlari
5 | Sehrimizin sanayisi 36 44,4 |35 (432 |10 | 12,3 | 81 100
6 | Sehrimizdeki kurumlar arasindaki igbirligi | 21 | 25,9 | 43 | 53,1 | 17 | 21,0 | 81 100
7 | Sehrimizdeki yerel yonetimin etkinligi 34 1420 |28 ({346 |19 | 235 | 81 100
8 | Sehrimizdeki isgiicii imkanlar 29 1358 35(432 |17 |210| 81 100
9 | Sehrimizin turizm potansiyeli 18 | 22,2 | 47 | 58,0 | 16 | 19,8 | 81 100
10 | Sehrimizin egitim kalitesi 11| 13,6 | 31 |38,3|39|48,1| 81 | 100
11 | Sehrimizdeki girisimcilik kiiltiirii 16 | 19,8 | 38 | 46,9 | 27 | 33,3 | 81 | 100
12 | Sehrimizin milli ekonomiye (GSMH) | 22 | 27,2 | 36 | 44,4 | 23 | 28,4 | 81 100
katkisi
13 | Sehrimizdeki egitim kurumlarinin bagarist 11 |1 136 | 29 | 358 | 41 | 50,6 | 81 100
14 | Sehrimizdeki liniversitenin basarisi 5 6,2 | 30 | 37,0 | 46 | 56,8 | 81 100
15 | Sehrimizin yagam kalitesi 16 1 19,8 |1 32 | 39,5 | 33 | 40,7 | 81 100

16 | Sehrimizdeki barinma ve konut imkanlar1 1 1,2 | 19235 |61 | 753 | 81 100
17 | Sehrimizdeki saglik hizmetlerinin kalitesi 5 6,2 |11 |136 |65 |80,2| 81 100
18 | Sehrimizdeki belediye hizmetlerinin | 35 | 43,2 | 30 | 37,0 | 16 | 19,8 | 81 100
yeterliligi
19 | Sehrimizi ilgilendiren konularda halkin | 28 | 34,6 | 36 | 44,4 | 17 | 21,0 | 81 100
fikrinin alinmasi

20 | Sehrimizin taninirlig1 ve imaji 28 1346 |35|432 |18 (22,2 | 81 | 100

21 | Sehrimizdeki halkin yoneticilerine yonelik | 35 | 43,2 | 34 | 42,0 | 12 | 148 | 81 100
giiveni

22 | Sehrimizdeki aligveris imkanlari 4 | 49 121|259 |56 |69,1| 81 | 100

23 | Sehrimizdeki halkin sehirden duydugu | 31 | 38,3 | 27 | 33,3 | 23| 28,4 | 81 | 100
genel memnuniyet
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Yoneticilerin sehirde yasanan degisimlere verdikleri cevaplara bakildiginda 36 kisi
sehrin sanayisinin geriledigini, 35 kisi halkin yoneticilerine yonelik giliveninin
azaldigini, 35 kisi belediye hizmetlerinin yetersiz oldugunu, 34 kisi yerel yonetimin
etkin olmadigini ifade etmislerdir. 47 kisi turizm potansiyelinin degismedigini, 43 kisi
alt yapi sistemlerinde hicbir degisiklik olmadigini ifade ederken 35 kisi ulasim
altyapisinin ve ulagim imkanlarinin arttigi, 33 yonetici de yasam kalitesinin arttig1
yoniinde goriis bildirmislerdir. Fakat bu olumlu algilamalarda sorun yine merkezi
hiikiimet politikalarinin basarisinin kendi politikalarinin sonucunda ulasilmis basarilar

gibi algilanmasinda yatmaktadir.

Tablo 20
Yoneticilerin Sehrin Performans Seviyesine fliskin Algilarinin Frekans Dagilimlar:
f % Birikimli Yiizde
Tyi 37 457 457
Orta 37 45,7 91,4
Kotii 7 8,6 100,0
Toplam 81 100,0

Yoneticiler performans agisindan sehri ilgeleriyle bir biitiin olarak degerlendirdiklerinde
% 8,6’s1 kotii, % 45,7’si orta, % 45,7’si ise iyi olarak degerlendirmistir. Bu yiizdeler
ayni1 zamanda sehrin algilanan performans seviyesinin yoneticiler tarafindan iyi olarak
algilandig1 gostermektedir. Bu sonug yoneticilerin sehrin basarisini kendi basarilari
olarak degerlendirmelerinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Yoneticilerin sehrin
performans seviyesini diisiik olarak ifade etmeleri dogal olarak kendi basarisizliklarinin

bir sonucu olarak goriileceginden sonucun bu sekilde olmasi beklenen bir durumdur.

3.4.1.4. Yoneticilere Iliskin Diger Bulgular

Tokat’ta yoneticiler acisindan yonetsel faktorlerin ve sehrin sahip oldugu cazibe
faktorlerinin pazar odaklilik tizerindeki etkisini belirlemek i¢in yonetsel faktorler ve
cazibe faktorleri bagimsiz degisken olarak, pazar odaklilik ise bagimli degisken olarak

regresyon analizine dahil edilmistir.

Regresyon analizi sonucunda, bagimsiz degiskenler olan yonetsel faktorlerin ve cazibe
faktorlerinin bagimli degisken olan Pazar odaklilik {izerindeki etkisini ima eden

modelin anlaml1 oldugu bulunmustur. F=147,479, p<0,005.
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Tablo 21
Regresyon Analizi Sonuclari

Faktorler Pazar Odakhihk

R R? B T
Cazibe Faktorleri -0,040 -0,762
Yonetsel Faktorler 0,889 0,791 0,893 17,140

Faktorler ve Pazar Odaklilik i¢in

Uyarlanmig R? 0,785

Regresyon analizinin sonuglarina gore arastirmacinin hazirladigir olgek ile olgiilen
yonetsel faktorlerin pazar odaklilik tizerinde bir etkisi oldugu cazibe faktorlerinin ise

pazar odaklilik tizerinde bir etkisinin olmadig1 tespit edilmistir.

Bagimsiz degisken olarak ele aldigimiz yonetsel faktorler bagimli degisken olarak ele
aldigimiz Pazar odakliligin % 79’unu agiklamaktadir. Diger degisle, Pazar odakliliktaki
% 100’lik degisimin % 79’luk kismi1 yonetsel faktorlerden kaynaklanmaktadir.

3.5. Hatay Ornegi

Hatay Tiirkiye'nin en 6nemli eski yerlesim yerlerinden biridir. Yapilan arkeolojik
arastirmalarda milattan 6nce 100.000 ile 40.000 yillar1 arasina tarihlenen bulgulara
ulasilmustir. il topraklart ilk Tung Cagindan itibaren Akat Beyligi ve M.O. 1800-1600
yilart arasinda Yamhad Kralligina bagh bir beyligin sinirlart igerisinde yer almistir.
Daha sonra MO 17. yiizy1l sonlarinda Hititlerin ve MO 1490 yillarinda Misir'in

egemenligine girmistir. Ardindan Urartular, Asurlular ve Persler'in egemenligine girdi.

MO 300 yilinda Antakya kurulmus ve sehir hizla gelismistir. Sehir MO 64 yilinda
Roma Imparatorlugu'na katilmis ve imparatorlugun Suriye eyaletinin baskenti olmustur.
Islam ordusu tarafindan fethedilmis, Emevi ve Abbasi egemenliginde kalmistir. Daha
sonra 877'de Tolunogullari'min fethettigi topraklar sirayla Ihsitler ve Selguklular
tarafindan yikilan Halep merkezli Hamdanogullari (Beni Hamdan/Hamdaniler)
egemenligine girdi. 969 yilinda Bizans Imparatorlugunun topraklarina katilan il 11-
12.ylizyillarda Hagli Seferleri sirasinda da 6nemli rol oynamustir. 18 Mayis 1268’de

Antakya Memlik Devleti tarafindan Haglilarin elinden alinmustir.

1516°da Yavuz Sultan Selim bu topraklari ele gecirmis ve Osmanli Imparatorlugu
donemi  basglamistir. Memlik Devletinden zapt edilen Antakya, Osmanh

Imparatorlugu'nda 6nce Halep'e bagli bir sancak ve daha sonra kaza olarak
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yonetilmistir. Bu donemde Antakya, Asi Nehri ile Habib Neccar Dagi arasindaki dar ve
meyilli alanda, 1,5-2 km?’lik bir alan iizerine yerlesmis orta biiyiikliikte bir sehirdi.

Osmanl1 imparatorlugu’nun Hatay’daki hakimiyeti 1918 yilina kadar devam etti.

Mondros Miitarekesinden sonra Fransiz isgaline ugrayan ve 1921 yilinda Tiirkiye
Cumhuriyeti smirlar1 disinda kalan Antakya, iskenderun ve havalisinde Iskenderun
Sancagi adiyla bir yonetim kuruldu. 2 Eyliil 1938’de bu sancakta kurulan “Hatay
Cumhuriyeti’nin cumhurbaskan1 Tayfur Sokmen, basbakani Abdurrahman Melek,

meclis baskan1 Abdiilgani Tiirkmen, milli mars1 Istiklal Mars1 olmustur.

Hatay Devlet Meclisi 23 Temmuz 1939 tarihinde Tiirkiye’ye iltihak karar1 almistir. 23
Haziran 1939’da “Hatay” adiyla bir vilayet olarak Tiirkiye’ye katilmistir.

Hatay ili cografi konum olarak Tiirkiye’nin en giineydeki ilidir. Akdeniz’in dogu
seridinde 35° 52' - 37° 4' kuzey enlemleri ile 35° 40" - 36° 35' boylamlar1 arasinda yer
alan Hatay'in dogusunda ve giineyinde Suriye, batisinda Akdeniz, kuzeybatisinda

Adana, kuzeyinde Osmaniye ve kuzeydogusunda Gaziantep bulunur.

Sosyal ve Demografik: 2012 yilinda il ve ilge merkez niifusunun toplam niifusa orani
% 50,1'dir. Niifusun 742 590 kisisi sehirlerde yasarken, 741 084 kisisi belde ve kdylerde
yasamaktadir. Il merkezi niifusu 216 960’tir.

Hatay ilinde geng¢ niifusun agirligr dikkat ¢ekicidir. 2012 yilinda il niifusunun % 46’s1
25 yasin altinda olup, % 42 olan Tiirkiye oraninin lizerindedir. 25-65 yas arasi niifus,
toplam niifusun % 48’1 olup, % 51 olan Tiirkiye oraninin altinda, 65 yas istii niifus ise
toplam niifusun % 5°1 olup, % 7 olan Tiirkiye oraninin altindadir.

2012 yili Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi verilerine gore ilin kilometrekareye 255
kisi olan niifus yogunlugu, 98 olan iilke niifus yogunlugunun iistiindedir. Il niifus
yogunlugu bakimindan Tiirkiye siralamasinda 6. sirada yer almaktadir. ilin niifus artis
hizi %o 6,39’dur. Ayn1 yilda 6 yas lizeri niifus i¢in okuryazarlik oran1 % 96,91 olup

Tiirkiye siralamasinda 18. siradadir.

2011-2012 yillar1 igin Hatay ilinin %o -5,3 net go¢ hiz1 ile go¢ verdigi anlagilmaktadir.
Hatay 2012 yilinda;

- Ortalama hanehalk: biiytikligii 4,19 ile 20. Sirada
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- Kaba evlenme hiz1 %o 8,9 ile 12. Sirada

- Ilkokulda 6gretmen basina diisen 20 dgrenci sayisi ile 22. sirada bulunmaktadir.

Ekonomik yapi: Hatay ilinin ekonomik hayatina hakim sektorler; ticaret, tarim, sanayi,
ulastirma (nakliyecilik) ve insaat sanayidir. Hatay ilinden demir-gelik mamulleri,
otomobil filtre imalati, tarim ara¢ ve geregleri imalat1 ve satisi ile tarimsal {irtinlerden
basta yas sebze ve meyve ile narenciye liretim ve ihracati yogun olarak yapilmaktadir.

Hatay tasrmacilik sektoriinde istanbul’dan sonra en fazla filoya sahip ikinci ildir.

Ilde 6zellikle 1970 yilinda faaliyete gecen demir-gelik fabrikasiyla birlikte, Iskenderun,
Dortyol- Payas ¢evresinde demir-gelige dayali sanayi faaliyetleri yogunluk kazanmaistir.
Bu faaliyetlerin, Hatay’daki imalat sanayinin temelini olusturdugu sdylenebilir. Diger
taraftan ilde pamuk ve zeytin gibi tarim iirlinlerine bagl sanayi kollar1 da gelisme
gostermistir. Ozetle ildeki biitiin sanayi faaliyetleri, Antakya, Iskenderun ve Payas
olmak {izere 3 organize sanayi bolgesi ile Antakya, Iskenderun, Dértyol, Payas,
Iskenderun 5 Temmuz, Antakya Deri Kosele olmak iizere 6 kiiciik sanayi sitesi ¢atisi

altinda toplanmistir.

Hatay ili 2011 y1l1 igsizlik oran1 % 10,8 ile Tiirkiye siralamasinda 10. sirada, isgiiciine
katilma oram1 % 45,8 ile 58. sirada ve istihdam orant % 40,9 ile 64. sirada yer

almaktadir.

Hatay 2011 yilinda, toplam elektrik tiiketiminde 5 164 831 MWh ile 8. sirada kisi
basina sanayi elektrik tiikketimi ise 2 477 KWh ile 10. sirada yer almaktadir.

2012 yili gegici verilerine gore, Hatay ili yaptig1 2.040 Milyon $ ihracat ile Tirkiye

siralamasinda 9. sirada yer almaktadir.

Hatay’da c¢esitli madenler bulunmaktadir. Bunlari soyle siralayabiliriz. Dortyol’da demir
ve aliiminyum, Iskenderun’da krom ve demir, Hassa’da bakir, ¢inko, kursun ve
aliminyum, Kirikhan’da demir, Altindzii’nde kiikiirt, Yayladagi’nda fosfat, Antakya

merkezde asbest ve altin yataklar1 bulunmaktadir.

Hatay ili, toplam tarimsal alan bakimindan Tiirkiye’nin 41. ili konumundadir. Hatay’in
2012 yilinda toplam tarimsal alan1 254 983 ha’dir. Bu alanin 248 231 hektar1 toplam

islenen tarim alani, geri kalan 6 752 hektar1 ise nadasa birakilmig alandir.
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Hatay ili, bitkisel iiretimde toplam maydanoz, erik, pazi, turunggiller, marul, havug,
kabak, bezelye, bamya, pamuk, havug, nane, patlican, zeytin, sarimsak, sogan, salgam,
yenidiinya ve Trabzon hurmas1 gibi iiriinlerde ilk siralarda yer almaktadir. il tarimsal

alanda bitkisel agirlikli iiretimi ile 6n plana ¢ikmaktadir.

Kiiltiirel: Hatay ili tarih boyunca ¢esitli medeniyetlere ev sahipligi yapmis bir kenttir.
Halen biinyesinde ii¢ semavi din ve bunlarin mezheplerine mensup topluluklar barig

icerisinde yagamaktadirlar.

Onemli bir inang turizmi merkezi olan Hatay'da, diinyamin ilk Katolik Kilisesi olan
Saint Pierre Kilisesi bulunmaktadir. Hiristiyanlik tarihinde 6nemli bir yere sahip olan

Hatay, ayni1 zamanda dort biiyiik patriklik merkezinden biridir.

Habib-i Neccar Camii Anadolu’da yapilan ilk camii olarak bilinir. Camii Roma
donemine ait bir pagan tapinaginin iizerine inga edilmistir. Giinlimiizdeki cami Osmanli

donemi eseridir, etrafi medrese odalari ile ¢evrilidir

Hatay’da 18 halk kiitliphanesi, 27 sinema salonu, 8 tiyatro salonu ve 2 miize

bulunmaktadir.

3.5.1. Verilerin Analizi
Hatay’a iliskin verilerden elde edilen bulgular asagida 6zetlenmistir.

3.5.1.1. Halk Demografik Bilgiler
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Tablo 22
Halkin Demografik Ozellikleri

Degisken f % Degisken f %
- Kadm 159 37,4 Okuryazar 0 0
Cinsiyet _

Erkek 266 62,6 Ilkokul 31 7,3
Toplam 425 100 . Ortaokul 54 12,7
18-24 48 11,3 Egitim [} jee 129 30,4
25-34 137 32,2 Onlisans 59 13,9
35-44 124 29,2 Lisans 130 30,6

Yas 45-54 75 17,6 Lisansiistii 22 5,2
55-64 34 8,0 Toplam 425 100
65 ve lizeri 7 1,6 Esnaf 58 13,6
Toplam 425 100 Ev hanimi 37 8,7
750 TL den az 80 18,8 Isci 72 16,9
751-1500 133 31,3 Memur 96 22,6

Gelir 1501-2250 110 25,9 Ciftei 6 14
2251-3000 61 14,4 Meslek | Emekli 25 5,9

3001-3750 13 3,1 Ogrenci 21 4.9

3751-4500 10 2,4 Sanayici/tiiccar 5 1,2

4501 TL ve tizeri 18 4,2 Serbest meslek 25 5,9

Toplam 425 100 Akademisyen 13 3,1
Diger 67 15,8

Toplam 425 100

Ankete katilanlarin cinsiyetleri agisindan dagilimina bakildiginda % 37,4’ kadin %
62,6°s1 ise erkektir. Oysaki cinsiyetin niifus igerisindeki dagilimina bakildiginda 2012
verilerinde Hatay’da kadinlarin (% 49,9) erkeklerden (% 50,1) oran olarak az oldugu
goriilmektedir. Ankete katilim baglaminda da niifus oramina yakin bir katilim
goriilmektedir. Yas dagilimlart agisindan katilimeilar incelendiginde daha ¢ok 25-34 (%
32,2) ile 35- 44 (% 29,2) arasinda yogunlastig1 goriilmektedir.

Ankete katilanlarin % 31,34 751-1500 TL, % 25,9°’u 1501-2250 TL, % 18,8’1 750
TL’den az gelir elde etmektedir. Katilimeilarin egitim diizeylerine bakildiginda ilkokul
% 7,3, ortaokul % 12,7, lise % 30,4, onlisans % 13,9, lisans % 30,6, lisansiistii ise %
5,2°dir. Bu oranlar Tiirkiye ortalamasinda gore Hatay’da egitim diizeyinin yiiksek

oldugunu gostermektedir.

Mesleklere gruplarina bakildiginda ilk siray1r memurlarin (% 22,6), ikinci siray is¢ilerin
(% 16,9), tiglincii siray1 diger meslek sahiplerinin (% 15,8), dordiincii siray1 esnafin (%
13,6), besinci siray1 ev hanimlarinin (% 11) ve bu siray1 diger meslek gruplarinin takip

ettigi goriilmektedir.
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Tablo 23

Halkin Yéneticileri Pazar Odakl Algilamalarina iliskin Ortalamalar

Sira ifadeler Ortalama
1 Yasadigim sehrin yoneticileri kendilerini halkin ihtiyaglarina hizmet etmeye 269
adamuglardir ’
2 Yasadigim sehrin yoneticileri halkin hizmetlerden memnun olup olmadiklarini 270
stirekli takip ederler. '
3 Yasadigim sehrin yoneticileri sehrin kalkinma (gelisme) politikalarini halkin 274
istek, ihtiya¢ ve beklentilerini dikkate alarak hazirlarlar. '
4 Yasadigim sehrin yoneticileri halkin biitiin kesimlerine hitap edecek hizmetler 575
sunarlar. '
5 Sehrimizle ilgili faaliyetlerin (hizmetlerin) sunulmasinda yoneticilerimiz daima 286
toplumsal fayday1 gozetirler. '
6 Sehrimizde halktan gelen sikayetleri degerlendiren birimler sikayetlere hizl bir 265
sekilde cevap verirler. '
1 Yasadigim sehrin yoneticileri ¢evre sehirlerdeki gelismeler ve o sehirlerin 584
uygulamalari (ve stratejileri) ile ilgili siirekli olarak bilgi toplarlar. '
2 Yasadigim sehrin yoneticileri sehrin avantajli oldugu alanlara (tarim, turizm, 300
sanayi, egitim vb.) yatirim yapilmasini tegvik ederler. ’
3 Yasadigim sehrin yoneticileri sehrimiz igin faydali olabilecek kisi ve
- . 2,88
yatirimeilar1 sehre ¢ekmek igin gayret gosterirler.
4 Yasadigim sehrin yoneticileri sehrimiz igin gelecekte rakip olabilecek
. T . . 2,91
sehirlerdeki gelismeleri yakindan izlerler.
5 Yasadigim sehrin yoneticileri ¢evre sehirlerle ortak fayda saglamak amaciyla 294
igbirligi yapmaktadir. '
1 Sehrimizdeki tiim resmi ve yari resmi birimler arasinda diizenli bir bilgi
2,99
paylasimi bulunmaktadir.
2 Sehrimizin tiim birimleri birbirlerinin isteklerine kars1 duyarlidirlar. 287
3 Sehrimizdeki tiim yonetim birimler arasinda gii¢lii bir isbirligi vardir. 284
4 Halkin yasadigi sehirden daha fazla memnun olmasi i¢in yapilmasi planlanan 290
faaliyetlere iligkin bilgiler sehirdeki tiim ilgili birimler arasinda paylasilir. '
5 Sehrimizin sahip oldugu tiim kaynaklar sehirdeki tiim hizmet birimleri arasinda 286
paylasilir. '
6 Sehrimizin tim hizmet birimleri halka hizmet sunmak konusunda iizerine 280
diiseni yaparlar. '
1 Yasadigim sehrin yoneticileri arasinda sehirle ilgili vizyon (ileri gorisliiliik-
P S T A 2,89
goriis birligi) birligi s6z konusudur.
2 Yasadigim sehrin  yoneticilerinin  sehirle ilgili ortak amaglari(sehrin 305
menfaatleriyle uyum i¢inde olan amaglar) vardir. ’
3 Sehrimizin yoneticileri sehirle ilgili konularda farkli fayda ve beklentiler 313
gozetirler. '
4 Sehrimizde yoneticiler yonetim konularinda birbirlerine destek olmaktadirlar. 311
5 Sehirle ilgili konularda yoneticilerimiz girisimci (yenilikgi, yaratici ve risk 288
alabilecek) bir ruha sahiptirler. !
6 Yasadigim sehrin yoneticileri basarili bir yonetim gelenegi ve Kkiiltiiriine 290
sahiptirler. '
7 Sehrimizin tim yoneticileri sehrin bagarist igin siyasi goriis farkliliklar
- L o 2,67
gozetmeksizin birlikte ¢caligabilirler.
8 Yasadigim sehrin yoneticileri giiclii ve etkin siyasi iligkilere (baglantilara) 395
sahiptirler. '
Sira ifadeler Ortalama
Faktorl Miisteri Odakhihk 2,73
Faktor2 | Rakip Odakhlik 2,91
Faktor3 | Departmanlar arasi Koordinasyon 2,88
Faktor4 Pazar Odakhhk 2,84
Faktors Yonetim Faktorleri 2,98
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Arastirmaya katilanlarin Pazar Odaklilik o6l¢eginde ifadelere verdikleri puan
ortalamalarina bakildiginda ise ortalamanin 2,5 ile 3 arasinda degistigi goriilmektedir.
Bu puan 2 “katilmiyorum” ile 3 “kararsizim” ifadeleri arasina denk gelmektedir. Bu
sonu¢ halkin yasadiklar1 sehrin yoneticilerinin pazar odakli yonetim anlayisina sahip
olup olmadiklar1 konusunda net bir fikre sahip olmadiklarmi gdstermektedir. Ifadeler
icerisinde 2,65 ortalamayla en diisiik ortalamaya sahip ifade “Sehrimizde halktan gelen
sikdyetleri degerlendiren birimler sikayetlere hizli bir sekilde cevap verirler” ifadesidir.
Halk, sehirde hizmet sunan birimlerin miisterilerin sikayetlerine cevap vermede yetersiz

kaldigin1 diistinmektedir.

“Yasadigim sehrin yoneticileri giiclii ve etkin siyasi iligkilere (baglantilara) sahiptirler”
ifadesinin 3,25 gibi bir ortalamayla en yiiksek ortalamaya sahip olmasiin nedeni
Adalet Bakaninin Hatayli olmasi ve diger yoneticilerin merkezi hiikiimetle olan yakin

iligkilerinden kaynaklanmaktadir.

Ifadeler faktor olarak degerlendirildiginde ise “Yonetsel” faktdriin en yiiksek
ortalamaya, “Miisteri Odaklilik” faktoriiniin ise en diisiik ortalamaya sahip oldugu

seklinde bir sonug ortaya ¢cikmaktadir.

Halkin Sehrin Cekiciligi ve imaj} g?gt:elgijgeki Algilarina iliskin Ortalamalar
Sira Ifadeler Ortalama
1 Sehrin cografi konumu 4,14
2 Sehrin sahip oldugu insan kaynaklar 4,09
3 Sehirde yasayanlarin egitim seviyesi 4,21
4 Sehrin sahip oldugu altyap1 imkanlari 4,27
5 Sehrin ulagim imkanlarinin yeterli olmast 4,35
6 Sehirdeki girisimci kiiltiiriniin varligi 4,16
7 Sehrin sahip oldugu dogal kaynaklar 4,15
8 Sehrin elverisli tarim arazilerine sahip olmasi 3,98
9 Sehirdeki isletmelerin tirettigi tirlin/hizmetlerin ¢esitliligi 4,01
10 Sehirde hizmetlerin sehirde yasayanlara ulastirilabilirligi 4,14
11 Yerel yonetimin etkinligi 4,10
12 Sehrin sahip oldugu tesvik edici bir yatirim ortami 4,20
13 Sehirdeki yoneticilerin ileri goriisliliigi 4,31
14 Sehrin gelismislik (kalkinmiglik) diizeyi 4,26
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Tablo 24°{iin devam1

Sira ifadeler Ortalama
15 Sehrin ¢evresindeki illerin (rakiplerin) durumu 3,77
16 Sehrin yiiriittiigii pazarlama faaliyetleri 3,96
17 Sehrin yiiriittiigii tanitim (sehir tanitim giinleri, fuarlar, 4,10

festivaller, billboard ilanlar1 vb.) faaliyetleri

18 Sehrin ileri gelenlerinin lobi ve destek faaliyetlerinde 3,93
bulunmasi

19 Sehrin resmi internet sitesinin etkinligi 3,88

20 Sehirdeki 6zel ve kamu kurumlar arasinda isbirliginin olmasi 4,06

Toplam 4,10

Tiim ifadelerin ortalamasinda bakildiginda 4,10 gibi yiiksek bir ortalama goze
carpmaktadir. Bu oran, siralanan ifadelerin sehrin cazibe noktasi haline gelmesi

acisindan son derece 6nemli oldugu goriisiinii yansitmaktadir.

Halkin bir sehrin g¢ekiciligi ve imaji1 agisindan yukaridaki faktorlerin ne derece onemli
oldugunu belirtmeleri istendiginde ilk sirada “Sehrin ulasim imkanlarinin yeterli
olmasi1”, ikinci sirada “Sehirdeki yoneticilerin ileri gorisliilligi” tiglincii sirada “Sehrin

sahip oldugu altyap1 imkanlar1” gibi faktorler yer almaktadir.

2 ¢

Halk, “Sehrin ¢evresindeki illerin (rakiplerin) durumu”, “Sehrin resmi internet sitesinin
etkinligi “Sehrin 1ileri gelenlerinin lobi ve destek faaliyetlerinde bulunmasi” gibi
faktorlerin sehrin ¢ekiciligi acisindan diger faktorlerden daha az 6neme sahip oldugunu

disiinmektedirler.

Halkin Sehirde Yasanan Degisim i-lf_:(?el:?efiSne Iliskin Algilarinin Ortalamalari

Sira Ifadeler Ortalama
1 Sehrimizdeki sosyal hayat (kiiltiir-sanat-eglence) 2,16
2 Sehrimizin altyapr sistemleri 2,46
3 Sehrimizin ¢evre diizenlemesi 2,51
4 Sehrimizin ulasim altyapisi ve ulasim imkanlari 2,28
5 Sehrimizin sanayisi 2,07
6 Sehrimizdeki kurumlar arasi igbirligi 2,06
7 Sehrimizdeki yerel yonetimin etkinligi 2,17
8 Sehrimizdeki isglicii imkanlar 1,95
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Tablo 25’in devami

Sira ifadeler Ortalama
9 Sehrimizin turizm potansiyeli 2,12
10 Sehrimizin egitim kalitesi 2,18
11 Sehrimizdeki girisimcilik kiiltiiri 2,15
12 Sehrimizin milli ekonomiye (GSMH) katkis1 2,16
13 Sehrimizdeki egitim kurumlarinin basarisi 2,15
14 Sehrimizdeki iiniversitenin bagarisi 2,25
15 Sehrimizin yasam kalitesi 2,17
16 Sehrimizdeki barinma ve konut imkanlari 2,48
17 Sehrimizdeki saglik hizmetlerinin kalitesi 2,38
18 Sehrimizdeki belediye hizmetlerinin yeterliligi 2,14
19 Sehrimizi ilgilendiren konularda halkin fikrinin alinmasi 1,84
20 Sehrimizin taninirlig1 ve imaji 2,22
21 Sehrimizdeki halkin yoneticilerine yonelik giiveni 1,96
22 Sehrimizdeki aligveris imkanlari 2,51
23 Sehrimizdeki halkin sehirden duydugu genel memnuniyet 2,05
Toplam 2,19

Halkin yasadiklar1 sehirde yasanan degisim ifadelerinin ortalamasina bakildiginda ¢ogu
gostergenin olumlu yonde degistigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Halkin sehirle ilgili
genel memnuniyet diizeyine bakildiginda memnuniyetin artti§i yoniinde bir sonuca

ulasilmas1 miimkiindiir.

Ozellikle “Sehrimizdeki isgiicii”, “Sehrimizi ilgilendiren konularda halkin fikrinin

b 1Y

alimmas1” “Sehrimizdeki halkin yoneticilerine yonelik gliveni ” gibi ifadeler ortalamalar
icerisinde en disiik ifadeler olarak goze carpmaktadir. Bu oranlar, sehirde heniiz
katilimcr bir yonetim anlayisinin olmadigini, yoneticilerin halki bir paydas olarak

gormediginin gostergeleri olarak degerlendirilebilir.

En yiiksek ortalamaya sahip ifadeler ise “Sehrimizdeki aligveris imkanlar1”, “Sehrimizin

190 (13 2 (13

cevre diizenlemesi”, “Sehrimizdeki barinma ve konut imkanlar”, “Sehrimizin altyap1
b L N1

sistemleri”, “Sehrimizdeki saglik hizmetlerinin kalitesi”, “Sehrimizin ulagim altyapisi

ve ulasim imkanlar1” ve “Sehrimizdeki tiniversitenin basaris1” ifadeleridir.

Bu olumlu degisimler sehrin altyapr gibi temel sorunlarini hallettiginin gdstergeleri

olarak degerlendirilebilir. Fakat diger barinma ve konut imkénlarinin yeterli ve saglik
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hizmetlerinin kaliteli olarak degerlendirilmesinin temel sebebi sehrin yoneticilerinin
bireysel politika ve stratejileri degil merkezi hiikiimetin TOKI Projeleri, saglik alaninda
yapmis oldugu yatirnmlar ve bunun gibi makro diizeydeki politikalarinin birer
sonucudur. Dolayisiyla bu durumun yerel yonetimin ya da yerel inisiyatifin basarisi

olarak degerlendirilmemesi gerekmektedir.

Tablo 26
Halkin Sehirde Yasanan Degisimlere iliskin Algilarinin Frekans Dagilimlan
. Azaldi Degismedi Artt1 Toplam
Sira Ifadeler f % f % f % f %
1 | Schrimizdeki sosyal hayat (kiltiir-sanat- | 91 | 21,4 | 174 | 40,9 | 160 | 30,9 | 425 | 100
eglence)
2 | Sehrimizin alt yapi sistemleri 38 | 89 | 1563 | 36,0 | 234 | 55,1 | 425 | 100
3 | Sehrimizin gevre diizenlemesi 42 99 | 122 | 28,7 | 261 | 61,4 | 425 | 100
4 | Sehrimizin ulagim altyapist ve ulasim | 62 | 14,6 | 178 | 41,9 | 185 | 43,5 | 425 | 100
imkanlari
5 | Sehrimizin sanayisi 81 | 19,1 | 233 | 54,8 | 111 | 26,1 | 425 | 100
6 | Sehrimizdeki kurumlar arasindaki | 73 | 17,2 | 252 | 59,3 | 100 | 23,5 | 425 | 100
isbirligi
7 | Sehrimizdeki yerel yonetimin etkinligi 72 1169 | 206 | 48,5 | 147 | 34,6 | 425 | 100
8 | Sehrimizdeki isgiicli imkanlar 137 | 32,2 | 172 | 40,5 | 116 | 27,3 | 425 | 100
9 | Sehrimizin turizm potansiyeli 111 | 26,1 | 151 | 35,5 | 163 | 38,4 | 425 | 100
10 | Sehrimizin egitim kalitesi 65 | 15,3 | 216 | 50,8 | 144 | 33,9 | 425 | 100
11 | Sehrimizdeki girisimcilik kiiltiirii 60 | 14,1 | 241 | 56,7 | 124 | 29,2 | 425 | 100
12 | Sehrimizin milli ekonomiye (GSMH) | 82 | 19,3 | 193 | 454 | 150 | 35,3 | 425 | 100
katkis1
13 | Sehrimizdeki egitim kurumlarmin | 63 | 14,8 | 234 | 55,1 | 128 | 30,1 | 425 | 100
basarisi
14 | Sehrimizdeki liniversitenin bagarisi 51 | 12,0 | 216 | 50,8 | 158 | 37,2 | 425 | 100
15 | Sehrimizin yagam kalitesi 86 | 20,2 | 178 | 41,9 | 161 | 37,9 | 425 | 100
16 | Sehrimizdeki  barinma  ve konut | 46 | 10,8 | 128 | 30,1 | 251 | 59,1 | 425 | 100
imkanlari
17 | Sehrimizdeki saglik hizmetlerinin | 54 | 12,7 | 154 | 36,2 | 217 | 51,1 | 425 | 100
kalitesi
18 | Sehrimizdeki belediye hizmetlerinin | 81 | 19,1 | 203 | 47,8 | 141 | 33,2 | 425 | 100
yeterliligi
19 | Sehrimizi ilgilendiren konularda halkin | 157 | 36,9 | 178 | 41,9 | 90 | 21,2 | 425 | 100
fikrinin alinmasi
20 | Sehrimizin taninirlig1 ve imaji 75 | 17,6 | 180 | 42,4 | 170 | 40,0 | 425 | 100
21 | Sehrimizdeki halkin yoneticilerine | 129 | 30,4 | 181 | 42,6 | 115 | 27,1 | 425 | 100
yonelik giiveni
22 | Sehrimizdeki aligverig imkanlari 47 | 11,1 | 111 | 26,1 | 267 | 62,8 | 425 | 100
23 | Sehrimizdeki halkin sehirden duydugu | 116 | 27,3 | 171 | 40,2 | 138 | 32,5 | 425 | 100
genel memnuniyet

Halkin sehirde yasanan degisimleri nasil degerlendirdiklerini gosteren ifadelerin
frekanslarina bakildiginda ise 157 kisi sehri ilgilendiren konularda halkin fikrinin
almmadigini, 137 kisi sehirdeki isgilicli imkanlarmin azaldigini, 129 kisi halkin

yOneticilere olan giiveninin azaldigini, 116 kisi sehirden duyulan genel memnuniyet
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diizeyinin diistiigiini,

hayatin zayifladigini belirtmistir.

Tablo 27
Halkin Sehrin Performans Seviyesine Tliskin Algilarimin Frekans Dagihmlar:
f % Birikimli Yiizde
fyi 86 20,2 23,8
Orta 238 56,0 79,8
Kotii 101 23,8 100,0
Toplam 425 100,0

111 kisi turizm potansiyelinin azaldigin1 ve 91 kiside sosyal

Halkin performans acgisindan sehri ilgeleriyle bir biitiin olarak degerlendirmesi

istediginde % 23,81 kotii, % 56’s1 orta, % 20,2’si ise iyi olarak degerlendirmistir. Bu

oranlar ayn1 zamanda sehrin algilanan performans seviyesinin orta diizeyde oldugunu

gostermektedir.

3.5.1.2. Halka lliskin Diger Bulgular

Hatay’da halk agisindan yonetsel faktorlerin ve sehrin sahip oldugu cazibe faktorlerinin

pazar odaklilik tizerindeki etkisini belirlemek icin yonetsel faktorler ve cazibe faktorleri

bagimsiz degisken olarak, pazar odaklilik ise bagimli degisken olarak regresyon

analizine dahil edilmistir.

Regresyon analizi sonucunda, bagimsiz degiskenler olan yonetsel faktorlerin ve cazibe

faktorlerinin bagimli degisken olan Pazar odaklilik tizerindeki etkisini ima eden

modelin anlamli oldugu bulunmustur. F=364,988, p<0,005.

Tablo 28
Regresyon Analizi Sonuclar:
Faktorler Pazar Odakhhik
R R? B t
Cazibe Faktorleri 0,026 0,829
Yonetsel Faktorler 0.79 | 0634 5788 25612
Faktorler ve Pazar Odakhlik i¢in 0,632

Uyarlanmig R?

Regresyon analizinin sonuglarina gore arastirmacinin hazirladigir 6lgek ile 6lgiilen

yonetsel faktorlerin pazar odaklilik tizerinde bir etkisi oldugu cazibe faktorlerinin ise

pazar odaklilik {izerinde bir etkisinin olmadig: tespit edilmistir.
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Bagimsiz degisken olarak ele aldigimiz yonetsel faktorler bagimli degisken olarak ele
aldigimiz Pazar odakliligin % 63’linii agiklamaktadir. Diger degisle, Pazar odakliliktaki
%100’lik degisimin % 63’1lik kismi1 yonetsel faktorlerden kaynaklanmaktadir.

3.5.1.3. Yoneticilerin Demografik Bilgileri

Asagidaki tabloda yoneticilerin demografik 6zelliklerine iligskin bilgiler yer almaktadir.

Tablo 29
Yoneticilerin Demografik Ozellikleri
Degisken f % | Degisken f %
Cinsiyet Kadin 4 5 CHP 10 | 125
Erkek 76 95 AKP 11 | 13,8
Toplam 80 | 100 Belediye 9 11,3
25-29 1 1,3 KOSGEB 1 1,3
30-34 5 6,3 Kalkinma Ajansi 3 3,8
Yas 35-39 14 | 175 MHP . 2 2,5
40-44 19 23,8 | Cahstigr 11 Ozel Idaresi 1 1,3
45-49 23 | 28,8 | Birim Esnaf Kefalet 2 2,5
50 ve tizeri 18 225 Ticaret Odasi1 9 11,3
Toplam 80 100 Valilik 24 | 30,0
Dogum Hatay 55 68,8 Defterdarlik 1 1,3
Yeri Baska Sehir 25 31,2 HAGIAD 3 3,8
Toplam 80 100 Telekom 1 1,3
Uye 32 | 40,0 Dis Ticaret 3 3,8
Baskan 2 2,5 | Toplam 80 100
Bagkan Yrd. 3 3,8 Farkh Evet 45 56,3
Miidiir 3 | 3g |[de Hayir 35 | 437
Gorev
Sube Miidiirii 7 8,8 | Toplam 80 100
Gorev il .Mﬁdﬁrl:{l/ quklnma 29 275 Lise 12 15,0
Ajansi YOnetici
Genel Sekreter 1 1,3 . Onlisans 3 3,8
Vali 1 | 1,3 | F&itim
Vali Yardimcisi 5 5,9 Lisans 44 | 55,0
Calisma Grubu Bagkani 3 3,8 Yiiksek lisans 18 | 22,5
Belediye Bagkani 1 1,3 Doktora 3 3,8
Toplam 80 100

Yoneticiler demografik degiskenler itibariyle incelendiginde cinsiyet agisindan
erkeklerin, yas aralig1 agisindan 40-44 ve 45-49 yas araliginin, egitim agisindan lisans
ve yuksek lisans mezunlarinin, dogum yeri olarak Hatayli olanlarin agirlikta oldugu
goriilmektedir. Cinsiyet agisindan tablo incelendiginde kadin yonetici sayisinin 4 olmasi
dikkat ¢ekicidir. Bu sonu¢ Tiirkiye’nin kadin yonetici dagilimina da ayni zamanda
paralellik gostermektedir. Bir diger dikkat cekici nokta ise yas araligmin yliksek
olusudur. 30-34 ile 35-39 yas araliginda yOnetici sayis1 az denecek Olglidedir. Ankete

katilan 35 kisi yonetici olarak farkli bir ilde gorev yapmadiklarini ifade etmislerdir.
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Yoneticiler gorevleri itibariyle degerlendirildiginde calismaya vali, vali yardimcilari,
belediye baskani, belediye baskan yardimcilart valilige bagl il miidiirleri, belediyeye
bagli sube miidiirleri, siyasi parti baskanlari, sivil toplum kuruluslarinin yoneticilerinin

katildig1 tablodan goriilmektedir.

Tablo 30
Yoneticilerin Kendilerini Pazar Odakh Algilamalarina iliskin Ortalamalar
Sira ifadeler Ortalama

1 Yasadigim sehrin yoneticileri kendilerini halkin ihtiyaglarina hizmet 3,78
etmeye adamuslardir.

2 Yasadigim sehrin yoneticileri halkin hizmetlerden memnun olup 3,51
olmadiklarm siirekli takip ederler.

3 Yasadigim sehrin yoneticileri sehrin kalkinma (gelisme) politikalarini 3,62
halkin istek, ihtiya¢ ve beklentilerini dikkate alarak hazirlarlar.

4 Yasadigim sehrin yoneticileri halkin biitin kesimlerine hitap edecek 3,56
hizmetler sunarlar.

5 Sehrimizle ilgili faaliyetlerin (hizmetlerin) sunulmasinda 3,62
yoneticilerimiz daima toplumsal fayday1 gozetirler.

6 Sehrimizde halktan gelen sikayetleri degerlendiren birimler sikayetlere 3,45
hizl bir sekilde cevap verirler.

1 Yasadigim sehrin yoneticileri c¢evre sehirlerdeki gelismeler ve o 3,30
sehirlerin uygulamalar1 (ve stratejileri) ile ilgili siirekli olarak bilgi
toplarlar.

2 Yasadigim sehrin yoneticileri sehrin avantajli oldugu alanlara (tarim, 3,63
turizm, sanayi, egitim vb.) yatirim yapilmasini tesvik ederler.

3 Yasadigim sehrin yoneticileri sehrimiz i¢in faydali olabilecek kisi ve 3,78
yatirimcilari sehre gekmek i¢in gayret gosterirler.

4 Yasadigim sehrin yoneticileri sehrimiz igin gelecekte rakip olabilecek 3,41
sehirlerdeki gelismeleri yakindan izlerler.

5 Yasadigim sehrin yoneticileri gevre sehirlerle ortak fayda saglamak 3,36
amaciyla isbirligi yapmaktadir.

1 Sehrimizdeki tiim resmi ve yart resmi birimler arasinda diizenli bir 3,70
bilgi paylasimi bulunmaktadir.
Sehrimizin tim birimleri birbirlerinin isteklerine kars1 duyarlidirlar. 3,42

3 Sehrimizdeki tiim ydnetim birimler arasinda giiclii bir isbirligi vardir. 3,46

4 Halkin yasadigi sehirden daha fazla memnun olmasi igin yapilmasi 3,46
planlanan faaliyetlere iliskin bilgiler sehirdeki tiim ilgili birimler
arasinda paylagilir.

5 Sehrimizin sahip oldugu tiim kaynaklar sehirdeki tiim hizmet birimleri 3,13
arasinda paylagilir.

6 Sehrimizin tiim hizmet birimleri halka hizmet sunmak konusunda 3,55
lizerine diiseni yaparlar.

1 Yasadigim sehrin yoneticileri arasinda sehirle ilgili vizyon (ileri 3,45
goriisliiliik-goris birligi) birligi s6z konusudur.

2 Yasadigim sehrin yoneticilerinin sehirle ilgili ortak amaglari(sehrin 3,56

menfaatleriyle uyum i¢inde olan amaglar) vardir.
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Tablo 30’un devami

Sira ifadeler Ortalama
3 Sehrimizin yoneticileri sehirle ilgili konularda farkli fayda ve 3,62
beklentiler gozetirler.
4 Sehrimizde yoneticiler yonetim konularinda birbirlerine destek 3,57
olmaktadirlar.
5 Sehirle ilgili konularda yoneticilerimiz girisimci (yenilikgi, yaratict ve 3,35
risk alabilecek) bir ruha sahiptirler.
6 Yasadigim sehrin yoOneticileri basarili bir yonetim gelenegi ve 3,36
kiiltiiriine sahiptirler.
7 Sehrimizin tiim yoneticileri sehrin basarisi icin siyasi goriis farkliliklar 3,31
gozetmeksizin birlikte caligabilirler.
8 Yasadigim sehrin yoneticileri giiglii ve etkin siyasi iliskilere 3,81
(baglantilara) sahiptirler.
Faktorl | Miisteri Odakhhk 3,59
Faktor2 | Rakip Odakhihk 3,50
Faktor3d | Departmanlar arasi Koordinasyon 3,45
Faktor4 | Pazar Odakhhk 3,51
Faktor5 | Yonetim Faktorleri 3,50

Arastirmaya  katilan  yoneticilerin  ifadelere  verdikleri puan ortalamalar
degerlendirildiginde ortalamanin 3 ile 4 arasinda oldugu goriilmektedir. Bu ortalama
“Katiliyorum™ ifadesine yakm bir ortalamayr ifade etmektedir. Ozellikle 3,78
ortalamayla “Yasadigim sehrin yoneticileri kendilerini halkin ihtiyaglarina hizmet
etmeye adamislardir” ve ayni ortalamaya sahip “Yasadigim sehrin yoneticileri sehrimiz
icin faydali olabilecek kisi ve yatirimcilar1 sehre ¢cekmek icin gayret gosterirler” 3,70
ortalamayla “Sehrimizdeki tim resmi ve yari resmi birimler arasinda diizenli bir bilgi
paylasimi bulunmaktadir”, 3,63 ortalamayla  “Yasadigim sehrin yoneticileri sehrin
avantajlt oldugu alanlara (tarim, turizm, sanayi, egitim vb.) yatirrm yapilmasini tesvik
ederler”, 3,57 ortalamayla da “Sehrimizde yoneticiler yonetim konularinda birbirlerine
destek olmaktadirlar” ifadeleri en yiliksek ortalamalara sahip ifadelerdir. Bu
ortalamalarla yoneticiler bu ifadeler konusunda kararli olduklar1 ifade etmek
istemiglerdir. Bu kararlilik aslinda yoneticilerin her birinin sehirle ilgili konularda
birbirlerine destek oldugunun ve kamu-sivil- 6zel igbirliginin kuruldugunun gostergeleri

olarak da degerlendirilebilir.

Ortalama agisindan en diisiik ifadeler; “Sehrimizin sahip oldugu tiim kaynaklar
sehirdeki tiim hizmet birimleri arasinda paylasilir”, “Yasadigim sehrin yoneticileri gevre
sehirlerdeki gelismeler ve o sehirlerin uygulamalar1 (ve stratejileri) ile ilgili stirekli

olarak bilgi toplarlar”, “Yasadigim sehrin yoneticileri arasinda sehirle ilgili vizyon (ileri
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gorislillik-goriis  birligi) birligi s6z konusudur”, “Sehirle ilgili konularda
yOneticilerimiz girisimei (yenilik¢i, yaratict ve risk alabilecek) bir ruha sahiptirler”
ifadeleridir. Yoneticiler, sehirdeki yoneticilerin rakip sehirlerin stratejileri ve
uygulamalari ile ilgili higbir veri toplamadigini, sehrin kaynaklarinin sehirdeki kurumlar
arasinda esit paylasilmadigini, yoneticilerin yenilik¢i, yaratici, risk alabilecek bir yapida
olmadiklarini ve sehirdeki tiim birimlerin yoneticilerinin sehirle ilgili ortak bir vizyona

sahip olmadiklarin ifade etmislerdir.

Yoneticilerin Sehrin Cekiciligi ve img-;la gll(::fglindeki Algilarina iliskin Ortalamalari
Sira Ifadeler Ortalama
1 Sehrin cografi konumu 451
2 Sehrin sahip oldugu insan kaynaklari 4,30
3 Sehirde yasayanlarin egitim seviyesi 4,35
4 Sehrin sahip oldugu altyap1 imkanlari 4,32
5 Sehrin ulagim imkanlarimin yeterli olmast 4,56
6 Sehirdeki girisimei kiiltiirtiniin varlig 4,42
7 Sehrin sahip oldugu dogal kaynaklar 4,25
8 Sehrin elverisli tarim arazilerine sahip olmast 3,93
9 Sehirdeki isletmelerin tirettigi tirlin/hizmetlerin ¢esitliligi 4,12
10 Sehirde hizmetlerin sehirde yasayanlara ulastirilabilirligi 4,28
11 Yerel yonetimin etkinligi 4,38
12 Sehrin sahip oldugu tesvik edici bir yatirim ortami 4,20
13 Sehirdeki yoneticilerin ileri goriisliligi 4,23
14 Sehrin gelismislik (kalkinmishk) diizeyi 4,46
15 Sehrin ¢evresindeki illerin (rakiplerin) durumu 3,83
16 Sehrin yiiriittiigii pazarlama faaliyetleri 4,23
17 Sehrin yirittigi tanitim (sehir tanitim giinleri, fuarlar, festivaller, 4,45
billboard ilanlar1 vb.) faaliyetleri
18 Sehrin ileri gelenlerinin lobi ve destek faaliyetlerinde bulunmasi 4,30
19 Sehrin resmi internet sitesinin etkinligi 3,92
20 Sehirdeki 6zel ve kamu kurumlari arasinda isbirliginin olmasi 4,23
Toplam 4,26

Tiim ifadelerin ortalamasinda bakildiginda 4,26 gibi yiiksek bir ortalama goze
carpmaktadir. Bu oran, siralanan ifadelerin sehrin cazibe noktasi haline gelmesi

acisindan son derece 6nemli oldugu goriisiinii yansitmaktadir. Ayrica bu oran halkin
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cazibe faktorlerini degerlendirdigi orandan daha yiiksektir. Yoneticilerin bir sehrin
cekiciligi ve imaji acgisindan yukaridaki faktorlerin ne derece Onemli oldugunu
belirtmeleri istendiginde ilk sirada “Sehrin ulasim imkanlarinin yeterli olmasi, ikinci
sirada *“ Sehrin cografi konumu” iigiincii sirada Sehrin gelismislik (kalkinmislik) diizeyi
gibi faktorler yer almaktadir. “Sehrin ¢evresindeki illerin (rakiplerin) durumu”, “Sehrin

resmi internet sitesinin etkinligi”, “Sehrin elverisli tarim arazilerine sahip olmasi” gibi

faktorlerin sehrin ¢ekiciligi acisindan diger faktorlerden daha az 6neme sahip oldugunu

distinmektedirler.
Tablo 32 )
Yoneticilerin Sehirde Yasanan Degisim Ifadelerine Iliskin Algilarinin Ortalamalan
Sira Ifadeler Ortalama
1 Sehrimizdeki sosyal hayat (kiiltiir-sanat-eglence) 2,31
2 Sehrimizin altyapi sistemleri 2,75
3 Sehrimizin ¢evre diizenlemesi 2,66
4 Sehrimizin ulagim altyapisi ve ulagim imkanlari 2,52
5 Sehrimizin sanayisi 2,41
6 Sehrimizdeki kurumlar aras1 igbirligi 2,47
7 Sehrimizdeki yerel yonetimin etkinligi 2,33
8 Sehrimizdeki iggilicii imkanlart 2,30
9 Sehrimizin turizm potansiyeli 2,43
10 Sehrimizin egitim kalitesi 2,47
11 Sehrimizdeki girigimcilik kiiltiiri 2,48
12 Sehrimizin milli ekonomiye (GSMH) katkis1 2,58
13 Sehrimizdeki egitim kurumlarinin bagarisi 2,46
14 Sehrimizdeki tiniversitenin basarist 2,43
15 Sehrimizin yagam kalitesi 2,31
16 Sehrimizdeki barmma ve konut imkanlari 2,60
17 Sehrimizdeki saglik hizmetlerinin kalitesi 2,62
18 Sehrimizdeki belediye hizmetlerinin yeterliligi 2,33
19 Sehrimizi ilgilendiren konularda halkin fikrinin alinmasi 2,28
20 Sehrimizin tanmnirlig1 ve imajt 2,51
21 Sehrimizdeki halkin yoneticilerine yonelik giiveni 2,30
22 Sehrimizdeki aligveris imkanlari 2,73
23 Sehrimizdeki halkin sehirden duydugu genel memnuniyet 2,30
Toplam 2,46
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Yoneticilerin yasadiklar1 sehirde yasanan degisim ifadelerine verdikleri cevaplarin
ortalamasma bakildiginda ¢ogu gostergenin olumlu yonde degistigi sonucu ortaya
cikmaktadir. Yoneticilerin de halkin sehirle ilgili genel memnuniyet diizeyinin

degismedigi hatta diistiigii yoniinde bir goriise sahip olduklari sonucu ortaya ¢ikmaistir.

Ozellikle “Sehrimizi ilgilendiren konularda halkin fikrinin alinmasi”, “Sehrimizdeki
halkin yoneticilerine yonelik giiveni”, “Sehrimizdeki halkin sehirden duydugu genel
memnuniyet” ve “Sehrimizdeki isgiicii imkanlar1 gibi ifadeler ortalamalar ig¢erisinde en

diisiik ifadeler olarak goze ¢arpmaktadir.

En yiiksek ortalamaya sahip ifadeler ise “Sehrimizin altyap1 sistemleri”, “Sehrimizdeki
aligveris imkanlar”, “Sehrimizin ¢evre diizenlemesi”, “Sehrimizdeki saglik
hizmetlerinin kalitesi”, “Sehrimizdeki barmmma ve konut imkanlar1” ifadeleridir.

Yoneticiler ve halk ayn1 ifadelerde benzer algiya sahiptir.

Tablo 33
Yoneticilerin Sehirde Yasanan Degisimlerine iliskin Algilarinin Frekans Dagilimlan
Azaldi | Degisme Artti Toplam
Sira ifadeler di
fl % | f| % | f|l% |f %
1 | Schrimizdeki sosyal hayat (kiiltiir-sanat- | 9 | 10,0 | 39 | 48,8 | 33 | 41,3 | 80 | 100

eglence)
2 | Sehrimizin alt yapi sistemleri 2 | 251|16|200 (|62 |775| 80 | 100
3 | Sehrimizin gevre diizenlemesi 4 | 50 ]19|238|57|713| 80 | 100
4 | Sehrimizin ulagim altyapisi ve ulasim | 5 6,3 | 28 | 35,0 | 47 | 58,8 | 80 100

imkanlari
5 | Sehrimizin sanayisi 8 (10,0 (3138841513 | 80 100
6 | Sehrimizdeki kurumlar arasindaki isbirligi 6 75 | 30| 375 |44 | 55,0 | 80 100
7 | Sehrimizdeki yerel yonetimin etkinligi 12 1 153129 | 36,3 |39 | 48,8 | 80 100
8 | Sehrimizdeki isgiicii imkanlar 9 (35838475 |33 (41,3 | 80 100
9 | Sehrimizin turizm potansiyeli 11 1138|123 | 28,8 | 46 | 575 | 80 100
10 | Sehrimizin egitim kalitesi 10| 125 |22 | 275 |48 |60,0| 80 | 100
11 | Sehrimizdeki girisimcilik kiiltiirii 7 |88 |27 |338|46|575| 80 | 100
12 | Sehrimizin milli ekonomiye (GSMH) | 5 6,3 | 23 |288|52|650| 80 100

katkisi

13 | Sehrimizdeki egitim kurumlarinin bagarist 6,3 | 33 |41,3 |42 |525| 80 100
14 | Sehrimizdeki liniversitenin bagarisi 8,8 |31(388|42|525| 80 100
15 | Sehrimizin yagam kalitesi 11,3 | 37 | 46,3 | 34 | 425 | 80 100

5
7
9
16 | Sehrimizdeki barinma ve konut imkanlar1 4 50 | 24| 30,0 | 52| 65 80 100
7
9

17 | Sehrimizdeki saglik hizmetlerinin kalitesi 88 |16 |20,0 (57| 713 | 80 100
18 | Sehrimizdeki belediye hizmetlerinin 11,3 135|438 | 36 | 450 | 80 100
yeterliligi
19 | Sehrimizi ilgilendiren konularda halkin | 10 | 12,5 | 37 | 46,3 | 33 | 41,3 | 80 100
fikrinin alinmasi

20 | Sehrimizin taninirlig1 ve imaji 8 (10,023 |288 |49 |61,3| 80 100
21 | Sehrimizdeki halkin yoneticilerine yonelik | 10 | 12,5 | 36 | 45,0 | 34 | 42,5 | 80 100
giiveni
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Tablo 33’in devami

Azaldi | Degisme Artta Toplam
Sira ifadeler di
fl % || % f 1% f %
22 | Sehrimizdeki aligverig imkanlari 38 | 15188 |62 |775| 80 | 100
23 | Sehrimizdeki halkin sehirden duydugu | 13 | 16,3 | 30 | 37,5 | 37 | 46,5 | 81 | 100
genel memnuniyet

w

Yoneticilerin sehirde yasanan degisimlere verdikleri cevaplara bakildiginda 13 kisi
halkin sehirden duydugu genel memnuniyetin diistiigiint, 12 kisi yerel yonetimin etkin
olmadigini, 11 kisi sehrin turizm potansiyelinin azaldigini, 10 kisi halkin yoneticilerine
yonelik giiveninin azaldigmi ve 10 kisi sehri ilgilendiren konularda halkin fikrinin

alinmadigini ifade etmislerdir.

39 kisi sosyal hayatin degismedigini, 37 kisi de yasam kalitesinde hi¢bir degisiklik
olmadigin1 ifade ederken ¢ogu yonetici yukaridaki ifadelerde yasanan degisimlerin
yoniiniin olumlu oldugu yoniinde goriis bildirmislerdir. Bu olumlu algilamalarin nedeni
merkezi hiikiimetin faaliyetlerinin yanisira sehirdeki tiim birimlerin (yerel yonetim,
sanayi, liniversite gibi) kendi faaliyetleri sonucunda ulasmis olduklar1 basarilarinin

topluma yansimasidir.

Tablo 34
Yoneticilerin Sehrin Performans Seviyesine iliskin Algilarinin Frekans Dagilimlar:
f % Birikimli Yiizde
Iyi 11 13,8 13,8
Orta 36 45,0 58,8
Kotii 33 41,3 100,0
Toplam 80 100,0

Yoneticiler performans agisindan sehri ilgeleriyle bir biitiin olarak degerlendirdiklerinde
% 41,31 koti, % 45’1 orta, % 13,8’s1 ise 1yi olarak degerlendirmistir. Bu yiizdeler ayn1
zamanda sehrin algilanan performans seviyesinin yoneticiler tarafindan kotii olarak
algilandig1 gostermektedir. Bu sonug yoneticilerin sehrin basarisizligini objektif olarak

kendi basarisizliklari olarak degerlendirmelerinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir.

3.5.1.4. Yoneticilere iliskin Diger Bulgular

Hatay’da yoneticiler agisindan yonetsel faktorlerin ve sehrin sahip oldugu cazibe
faktorlerinin pazar odaklilik iizerindeki etkisini belirlemek icin yonetsel faktorler ve
cazibe faktorleri bagimsiz degisken olarak, pazar odaklilik ise bagimli degisken olarak

regresyon analizine dahil edilmistir.
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Regresyon analizi sonucunda, bagimsiz degiskenler olan yonetsel faktorlerin ve cazibe
faktorlerinin bagimli degisken olan Pazar odaklilik tizerindeki etkisini ima eden

modelin anlamli oldugu bulunmustur. F= 135,761, p<0,005.

Tablo 35
Regresyon Analizi Sonuclari
Faktorler Pazar Odakhhk
R R? B t
Cazibe Faktorleri 0,850 13,180
Yonetsel Faktorler 0,883 0,779 0,056 0,872

Faktorler ve Pazar Odaklilik i¢in
Uyarlanmig R?

0,773

Regresyon analizinin sonuglarina gore arastirmacinin hazirladigr dlgek ile Olgiilen
yonetsel faktorlerin pazar odaklilik tizerinde bir etkisi oldugu cazibe faktorlerinin ise

pazar odaklilik iizerinde bir etkisinin olmadig: tespit edilmistir.

Bagimsiz degisken olarak ele aldigimiz yonetsel faktorler bagimli degisken olarak ele
aldigimiz Pazar odakliligin % 77°sini agiklamaktadir. Diger degisle, Pazar odakliliktaki
% 100’lik degisimin % 77°lik kismi yonetsel faktorlerden kaynaklanmaktadir.

3.6. Verilerin Ordered Probit Yontemiyle Analizi

3.6.1. Tammlayici Istatistikler

Tokat halk anketlerinden elde edilen ve analizde kullanilan degiskenlere ait tanimlayict

istatistikler agagidaki tablolarda verilmistir.
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Tablo 36
Tokat Halk Analizlerinde Kullamlan Degiskenlerin Tamimlayici istatistikleri

Degisken Tanim Ortalama St
Sapma
SHGLSDZY | Sehrin Performans Seviyesi 1,97 0,0362
MUSODAK | Miisteri Odaklilik 2,12 0,0462
RPODAK Rakip Odaklilik 2,22 0,0420
DEPKOORD | Departmanlararas1 Koordinasyon 2,43 0,0398
YONFKT Yonetsel Faktorler 2,33 0,0410
CZBFKT Cazibe Faktorleri 3,92 0,0369
CNS Kukla Degisken (Erkek=1 Kadin=0) 0,64 0,0231
YAS Yas 2,42 0,0550
Egitim Diizeyi (1=Okuryazar, 2=Ilkokul,
EGT 3=Ortaokul, 4=Lise, 5=Onlisans, 6=Lisans, 4,99 0,0782
7=Lisanslistii)
Gelir Diizeyi (1=750 TL’den az, 2=751-1500 TL,
GELIR 3=1501-2250 TL, 4=2251-3000 TL, 5= 3001- 2,75 0,0797
3750 TL, 6= 3751-4500 TL, 7= 4501 TL ve Uzeri
NRLSNZ Kukla Degls_ken (Tokatli olanlar =1 Tokatl 0,73 0,0214
olmayanlar =0)

Tokat yonetici anketlerinden elde edilen ve analizde kullanilan degiskenlere ait

tanimlayici istatistikler agagidaki tablolarda verilmistir.

Tokat Yonetici Analizlerinde Kullar-ll;?abnlol)?;;iskenlerin Tammlayia statistikleri

Degisken Tanim Ortalama Sasptrlna
SPS Sehrin Performans Seviyesi 1,62 0,0700
MUSODAK Miisteri Odaklilik 2,91 0,0789
RPODAK Rakip Odaklilik 2,85 0,0797
DEPKOORD | Departmanlararasi Koordinasyon 2,87 0,0684
YONFKT Y oOnetsel Faktorler 2,88 0,0748
CZBFKT Cazibe Faktorleri 4,25 0,0464
YAS Yas 4,49 0,1565
SEE e R
| KodaDetblen (i e srs vl 1| gy | qsas

Hatay halk anketlerinden elde edilen ve analizde kullanilan degiskenlere ait tanimlayici

istatistikler asagidaki tablolarda verilmistir.
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Tablo 38
Hatay Halk Analizlerinde Kullanilan Degiskenlerin Tanmimlayici Istatistikleri

Degisken Tanim Ortalama St
Sapma
SPS Sehrin Performans Seviyesi 1,96 0,0316
MUSODAK | Miisteri Odaklilik 2,73 0,0569
RPODAK Rakip Odaklilik 2,91 0,0552
DEPKOORD | Departmanlararas1 Koordinasyon 2,88 0,0540
YONFKT Yonetsel Faktorler 2,99 0,0559
CZBFKT Cazibe Faktorleri 4.10 0,0492
CNS Kukla Degisken (Erkek=1 Kadin=0) 0,63 0,0236
YAS Yas 2,84 0,0570
Egitim Diizeyi (1=Okuryazar, 2=Ilkokul,
EGT 3=Ortaokul, 4=Lise, 5=Onlisans, 6=Lisans, 4,63 0,0664
7=Lisanslistii)
Gelir Diizeyi (1=750 TL’den az, 2=751-1500 TL,
GELIR 3=1501-2250 TL, 4=2251-3000 TL, 5= 3001- 2,75 0,0713
3750 TL, 6= 3751-4500 TL, 7= 4501 TL ve Uzeri
NRLSNZ Kukla Degls_ken (Hatayli olanlar =1 Hatayh 0,16 0,0179
olmayanlar =0)

Hatay yonetici anketlerinden elde edilen ve analizde kullanilan degiskenlere ait

tanimlayici istatistikler agagidaki tablolarda verilmistir.

Hatay Yonetici Analizlerinde Kullal?abI:ODiggiskenlerin Tammlayic istatistikleri
Degisken Tanmim Ortalama | St. Sapma
SPS Sehrin Performans Seviyesi 2,28 0,0758
MUSODAK Miisteri Odaklilik 3,59 0,1341
RPODAK Rakip Odaklilik 3,50 0,1357
DEPKOORD | Departmanlararast Koordinasyon 3,45 0,1244
YONFKT Y oOnetsel Faktorler 3,50 0,1249
CZBFKT Cazibe Faktorleri 4,26 0,1041
YAS Yas 4,40 0,1407
o ot e | 206 | oum
i, | Kk Detlen (kb e gm0 | oo

3.6.2. Ordered Probit Modeli

Bu c¢aligmada sehrin algilanan performans seviyesi belirleyicilerini arastirmak igin,

Zavoina and McElvey (1975) tarafindan gelistirilen Ordered Probit modeli
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kullamilmistir. Sehrin algilanan performans seviyesi igin, Yy~ gozlemlenmemis siirekli

degisken olarak tanimlanmaktadir.

y = px+u (1)

(1) nolu esitlikte, X degiskeni miisteri odaklilik, rakip odaklilik, departmanlararasi

koordinasyon, yonetsel, cazibe ve demografik faktorleri igeren degiskenleri ve u

!

bagimsiz ve normal dagilmis hata terimini temsil etmektedir. £’ tahmin edilen
katsayilar vektoridiir. Kisilere ait farkli diizeylerdeki sehrin algilanan performans
seviyesi i¢in y, Y ’m gozlemlenen karsihigidir. Kisilerin belirttigi algilanan performans

seviyesleri, 1, 2 ve 3 ile temsil edilen J sayida kategoriye ayrilmistir. Buna gore 1,
kisinin algiladig1 performans seviyesinin en diisiik ilk %33’niin, 2, ikinci % 33, ve 3,

ligiincii % 33 iginde oldugunu ifade etmektedir. Ordinal degisken olan y, y* j ’inci

kategoriye diiserse j degerini alir:
y=] eger a;(y(e; j=L--3 2

(2) nolu denklemde «, a,=-0a,=0 ve a;=c varsayimiylag ile birlikte
hesaplanmasi1 gereken esik degeridir. y = olan bir gozlemin elde edilme ihtimali

asagidaki gibidir:
Prob(y = j)= Fle; - %)~ Fla,, - %) 3)

(3) nolu denklemde, F kiimiilatif standart normal dagilim fonksiyonudur. Tahminler,
tutarli ve etkin parametre tahmini saglayan maksimum olabilirlik yontemiyle

yapilmistir. Bagimsiz degiskenin | ’inci derecede performans seviyesi ihtimaline etkisi

asagidaki gibidir:

aProb(y - j%xzﬁ[f(aj—l _ﬂlx)_ f(aj —ﬂ'X)] 4)

(4) nolu esitlikte, f standart normal yogunluk fonksiyonudur. Halk verilerini analiz

etmek i¢in Ordered Probit modeli asagida verilen degiskenlerle tahmin edilmistir.
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SPS;=ay+a; MUSODAK+a,RKPODAK+a; DEPKOORD+a, YONFKT
+asCZBFKT+asCNS+a, YAS+agEGT+agGELIR+a;)NRLSNZ+e; (D)

Sehrin yoneticilerinin sahip oldugu pazar odaklilik (miisteri odaklilik, rakip odaklilik,
departmanlar aras1 koordinasyon) anlayisi, yonetsel ozellikleri, sehrin sahip oldugu
cazibe faktorleri ve calismaya katilan kisilerin sahip oldugu demografik faktorlerin
sehrin algilanan performans seviyesinin belirleyicileri oldugu 6ngorilmektedir. Tokat

icin bu denklemdeki beklentiler asagidaki sekilde ifade edilmistir:

Miisteri Odaklilig1 gosteren MUSODAK degiskeninin algilanan performans seviyesi ile
pozitif iliskisi olmasi beklenmektedir. Bu faktor sehrin miisterileri olan halkin
yoneticilerin sundugu hizmetlerin odaginda kendilerinin istek ve ihtiyaglarinin olmadig:
dolayisiyla miisteri memnuniyetinin saglanmadigi anlamina gelmektedir. Bu durumda
da miisteri odaklilik kisinin sehirle ilgili algiladigi performans seviyesini diistirecektir.
RKPODAK yoneticilerin rakip sehirlerin stratejileri ve politikalarini takip etmediklerini,
kendi sehirlerini diger sehirlerden ayirt edecek unsurlar1 6n plana ¢ikarmadiklarint ve
onlardan daha iyi hizmet sunamadiklarini 6ngdérmektedir. Dolayisiyla RKPODAK
degiskeninin ise bu nedenlerle sehrin performans seviyesi ile pozitif iligkili olacagi
tahmin edilmektedir. Sehirdeki birimlerin birbirleriyle bilgi ve kaynak paylasmadigin
bu yiizden sehirle ilgili dogru ve isabetli kararlarin alinamadigir anlamina gelmektedir.
Bu nedenle DEPKOORD degiskeninin katsayisinin  pozitif isaretli olmasi
beklenmektedir.

Yéneticilerin sahip oldugu yetenek ve 6zellikleri temsil eden YONFKT degiskenlerinin
ise algilanan performans seviyesi ile pozitif iligkili olmasi beklenmektedir. Bunun
nedeni ise sehirdeki yoneticilerin sahip olmasi gereken yonetici 06zelliklerini
tasimadiginin diistinilmesi ve bunun yonetim anlayisina yansiyacagidir. Bu durumda
halkin sehrin performans seviyesini daha diisiik algilamalart beklenmektedir. Sehrin
sahip oldugu cazibe faktorlerinin sehir icin dnemli unsurlar oldugu, sehirde yasayan
insanlarin hayatlarin1 kolaylastiran ve o sehirden memnun olmasini etkileyen bir faktor
oldugu diisiiniilmektedir. Tokat’ta yasayan insanlar sehrin cazibe unsurlarma sahip
oldugunu diisiinmektedirler. Bu yiizden sehrin performans seviyesini daha yiiksek
algilayabileceklerdir. Tiim bu bilgileri iceren CZBFKT degiskeninin ise bu nedenlerle

performans seviyesi ile pozitif iliskili olmas1 beklenmektedir.
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Ayni denklemde beklentiler Hatay i¢in su sekilde ifade edilmistir:

Miisteri Odakliligi gdsteren MUSODAK degiskeninin algilanan performans seviyesi ile
pozitif iligkisi olmasi1 beklenmektedir. Cilinkii bu faktdr sehrin miisterilerinin istek ve
ihtiyaclarinin dogru iriin/hizmetle, dogru yerde, dogru zamanda karsilandigini ve
miisteri memnuniyetinin saglandigimni ifade etmektedir. Bu durumda da miisteri
odaklilik kisinin sehirle ilgili algiladigi performans seviyesini artiracaktir. RKPODAK
yoneticilerin rakip sehirlerin stratejileri ve politikalarini takip edip kendi sehirlerini
diger sehirlerden ayirt edecek unsurlart 6n plana ¢ikardiklarini ve onlardan daha iyi
hizmet sunduklarini gdstermektedir. Dolayisiyla RKPODAK degiskeninin ise bu
nedenlerle sehrin performans seviyesi ile pozitif iliskili olmasi beklenmektedir.
Sehirdeki tiim birimler birbirleriyle bilgi ve kaynak paylasarak sehirle ilgili daha dogru
ve daha isabetli kararlarin alinmasi saglamaktadir. Bu nedenle DEPKOORD

degiskeninin katsayisinin pozitif isaretli olmas1 beklenmektedir.

Yéneticilerin sahip oldugu yetenek ve 6zellikleri temsil eden YONFKT degiskenlerinin
ise algilanan performans seviyesi ile pozitif iligskili olmasi beklenmektedir. Bunun
nedeni ise sehirdeki yoneticilerin sahip olmasi gereken yonetici 6zelliklerini tagidiginin
diisiiniilmesi ve bunun yonetim anlayisina yansityacagidir. Bu durumda halkin sehrin
performans seviyesini daha yiiksek algilamalar1 beklenmektedir. Sehrin sahip oldugu
cazibe faktorlerinin sehir icin 6nemli unsurlar oldugu, sehirde yasayan insanlarin
hayatlarim1 kolaylastiran ve o sehirden memnun olmasini etkileyen bir faktér oldugu
diistiniilmektedir. Hatay’da yasayan insanlar sehrin cazibe unsurlarina sahip oldugunu
diistinmektedirler. Bu nedenle insanlar sehrin cezbedici yonlerini 6n planda tutabilecek
ve sehrin performans seviyesini daha yiiksek algilayabileceklerdir. Tiim bu bilgileri
iceren CZBFKT degiskeninin ise bu nedenlerle performans seviyesi ile pozitif iligkili

olmasi beklenmektedir.

Her iki sehir i¢in demografik verilerle denklemdeki beklentiler asagidaki sekilde

belirlenmistir:

Cinsiyeti gosteren CNS degiskeni ile algilanan performans seviyesi arasinda pozitif
iliski olmas1 beklenmektedir. Ciinkii kadinlar erkeklere oranla sehir, yonetim ve hizmet

konularina daha az hassasiyet gostermektedirler. Ayrica insanlar yaslandikca sehirle
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ilgili bilgi ve deneyimleri ve sehirle ilgili beklentileri artacagindan sehre iliskin
algiladiklar1 performans seviyesinin daha diisiik olmasi beklenir. Bu nedenle YAS
degiskeninin performans seviyesi ile negatif iliskili olacagi tahmin edilmektedir.
Kisilerin egitimleri ve gelirlerinin artis1 sehirden ve sehrin yoneticilerinden daha iyi
hizmet, daha iyi bir yonetim isteyecekleri beklentisini gliclendirmektedir. Bunun sonucu
olarak EGT ve GELIR degiskenlerinin negatif isaretli katsayilara sahip olmasi
beklenmektedir. Kisilerin nereli oldugu bilgisi yani o sehirde dogup biiylimesi/sehre
disaridan gelmesi sehirle ilgili aidiyet duygusunu gii¢lendireceginden ya da aliskanlik
duygusu olusturacagindan performans seviyesi ile ilgili olumlu bir beklenti
olusturmaktadir. Tiim bu bilgileri igeren NRLSZ degiskeninin ise bu nedenlerle

algilanan performans seviyesi ile pozitif iliskili olmas1 beklenmektedir.

Yonetici verilerini analiz etmek i¢in Ordered Probit modeli asagida verilen

degiskenlerle tahmin edilmistir.
$PS, = o+, MUSODAK+a,RKPODAK+a3 DEPKOORD+a, YONFKT
+a5CZBFKT+a,YAS+a,EGT+agFRKIL+e,

Sehrin yoneticilerinin sahip oldugu pazar odaklilik (miisteri odaklilik, rakip odaklilik,
departmanlar arasi koordinasyon) anlayisi, yonetsel 6zellikleri, sehrin sahip oldugu
cazibe faktorleri ve galigmaya katilan yoneticilerin sahip oldugu demografik faktorlerin
sehrin algilanan performans seviyesinin belirleyicileri oldugu 6ngoriillmektedir. Modele
her iki sehrin yoOneticilerinin demografik verilerinden cinsiyet degiskeni dahil
edilmemistir. Bunun nedeni ise kadin yonetici sayisinin az olmasidir. Say1 yeterli
olmadigindan bagimli degiskende yeterli degisim goriilememektedir. Tokat ve Hatay
yonetici verilerinden hareketle denklemdeki diger degiskenlere iliskin beklentiler

asagidaki gibidir:

Miisteri Odaklihig gosteren MUSODAK degiskeninin algilanan performans seviyesi ile
pozitif iligkisi olmas1 beklenmektedir. Ciinkii sehrin yoneticileri sehrin miisterileri olan
halkin istek ve ihtiyaglarim1 dogru {riin/hizmetle, dogru yerde, dogru zamanda
karsiladiklarini ve miisteri memnuniyetini sagladiklarimi diistinmektedirler. Ayni
zamanda yoOneticilerin bir kamu yOnetimi anlayist olan Miisteri Odakliliginin

uygulayicilart olmalar1 da kendilerini Miisteri (Vatandas) Odakli degerlendirmelerine
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neden olacaktir. Bu durumda yoneticilerin miisteri odakli yonetim anlayigina sahip

olmalar1 da yoneticinin sehirle ilgili algiladig1 performans seviyesini artiracaktir.

RKPODAK, yoneticilerin ¢evre illerdeki gelismeleri, sehirlerin stratejileri  ve
politikalarini takip etmelerinin bir sonucudur. Yoneticiler rakip sehirleri dikkate alarak
sehirlerini dogru konumlandirdiklarin1i  ve cazibe merkezi yaratarak miisteri
memnuniyetini sagladiklarin1 diisiinmektedirler. Dolayisiyla RKPODAK degiskeninin
ise bu nedenlerle sehrin performans seviyesi ile pozitif iligkili olmas1 beklenmektedir.
Sehirdeki tiim birimlerin birbirleriyle bilgi ve kaynak paylasimi, sehirle ilgili daha
dogru ve daha isabetli kararlarin alinmasi anlamina gelmektedir. Yoneticiler sehirde
departmanlar arasi koordinasyonun yiiksek oldugunu diistiinmektedirler. Bu nedenle
DEPKOORD degiskeninin katsayisinin pozitif isaretli olmasi beklenmektedir.
Yéneticilerin sahip oldugu yetenek ve 6zellikleri temsil eden YONFKT degiskenlerinin
ise algilanan performans seviyesi ile pozitif iligskili olmasi beklenmektedir. Bunun
nedeni ise yoneticilerin kendileri s6z konusu oldugunda objektif davranamamalaridir.
Her yonetici mitkemmel Ozelliklere ve iyi bir yonetim politikasina sahip oldugunu
diistiinmektedir. Basarisizliklarin arkasinda kendileri disinda sehrin 6zelliklerinin, insan
yapisinin, devlet politikalarinin, diger yoneticilerinin basarisizliklarinin oldugunu dile
getirmektedirler. Bu diisiinceye sahip yoneticilerin sehrin performans seviyesini daha
diisiik algilamalar1 beklenmektedir. Sehrin sahip oldugu cazibe faktorlerinin sehirde
gorev yapan yoneticilerin kararlarint ve uygulamalarmi kolaylastiran ve sehrin
performansint olumlu etkileyen bir faktor oldugu distiniilmektedir. Bu nedenle
Tokat’taki yoOneticiler yasadiklar1 sehrin cazibe faktorlerini negatif olarak
degerlendirecek ve sehrin performans seviyesini daha disiik algilayabileceklerdir.
Hatay’da ise yoneticiler yasadiklar1 sehrin cazibe faktorlerini pozitif olarak
degerlendirecekler ve sehrin performans seviyesini daha yiiksek algilayabileceklerdir.
Tiim bu bilgileri iceren CZBFKT degiskeninin ise her iki sehirde de bu nedenlerle

performans seviyesi ile pozitif iliskili olmas1 beklenmektedir.

Yoneticiler yaglandikca sehir ve yonetimle ilgili bilgi ve deneyimleri artacaktir. Bu bilgi
ve tecriibeyle yonetim ve kararlarla ile ilgili hatali uygulamalar1 daha iyi gormeleri
miimkiin olacagindan sehre iliskin algiladiklar1 performans seviyesinin daha diisiik

olmasi beklenmektedir. Bu nedenle YAS degiskeninin performans seviyesi ile negatif
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iligkili olacagi tahmin edilmektedir. Kisilerin egitim seviyelerinin artigi, sehirle ilgili
daha dogru kararlar alinmasin1 ve sehir ve orada yasayanlar i¢in daha iyisinin yapilmasi
gerektirmektedir. Bunun sonucu olarak EGTM degiskeninin pozitif isaretli katsayilara
sahip olmasi beklenmektedir. Yoneticilerin bir baska ilde gorev yapip yapmama bilgisi
yani o sehir diginda farkli bir yonetim anlayisin1 ve yonetici profilini bilip bilmemesi
sehirle ilgili faaliyetlerde kiyaslama yaparak daha iyiyi sunma acgisindan Onem
tasimaktadir. Tiim bu bilgileri iceren FRKIL degiskeninin ise bu nedenlerle algilanan

performans seviyesi ile negatif iliskili olmasi beklenmektedir.

3.7. Bulgular

) Tablo 40
Tokat Halk I¢in Ordered Probit Modeli Bulgulari
Degiskenler Katsayilar t Degerleri  p Degerleri

Sabit -0.346415 -0.822 0.410
MUSODAK 0.043181 0.393 0.694
RKPODAK 0.023638 0.217 0.828
DEPKOORD -0.037580 -0.336 0.736
YONFKT 0.037362 0.291 0.771
CZBFKT 0.044063 0.589 0.555
CNS -0.224819™ -1.865 0.062
YAS 0.067117 1.133 0.257
EGT 0.141291" 3.536 0.000
GELIR -0.011549 -0.284 0.776
NRLSZ 0.139148 -1.110 0.267

*F

Not: , " ve ", katsayilarin sirastyla %1, %5 ve %10 anlamlilik diizeyinde istatistiksel
bakimdan anlamli oldugunu gostermektedir.

Bulgulara gore MUSODAK, RKPODAK, DEPKOORD, YONFKT, CZBFKT, YAS,
GELIR, NRLSZ degiskenlerinin katsayilart % 1, % 5 ve % 10 anlamlilik diizeyinde

istatistiksel olarak anlamli bulunmamustir.

Cinsiyeti temsil CNS degiskeninin katsayis1 % 10 anlamlilik seviyesine gére anlamli
bulunmustur. Katsayinin isareti negatiftir ve bunun anlami erkeklerin sehrin performans

seviyesini kadinlara oranla ortalama olarak daha diisiik diizeyde algiladiklaridir.

Egitim diizeyini temsil eden EGT degiskeninin katsayisi da % 1 anlamlilik seviyesine
gore anlamli bulunmustur. Katsaymin isareti pozitiftir bunun anlami egitim diizeyi
yiiksek insanlarin sehrin algilanan performans seviyesini daha yiiksek algiladiklari

yoniindedir.
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Tablo 41
Tokat Halk Ordered Probit Modeli Icin Marjinal Etkiler

Degisken y=1 y=2 y=3
ONE 0.118 -0.0057 -0.112
MUSODAK -0.0148 0.0007 0.0140
RKPODAK -0.0081 0.0004 0.0077
DEPKOORD 0.0128 -0.0006 -0.0122
YONFKT -0.0128 0.0006 0.0122
CZBFKT -0.0151 0.0007 0.0143
CNS 0.0768 -0.0037 -0.0731
YAS -0.0229 0.0011 0.0218
EGT -0.0483 0.0023 0.0460
GELIR 0.0039 -0.0002 -0.0038
NRLSZ 0.0475 -0.0023 -0.0453

Ordered Probit modeli ile yapilan analiz sonucu elde edilen marjinal etkiler Tablo 44°de
verilmistir. Marjinal etki tablosuna gore; katsayilari istatistiksel olarak anlamli olan
degiskenlerden CNS degiskeni, erkek olmanin sehrin performans seviyesini kotii olarak
algilama ihtimalini kadin olmaya gore % 7,6 artirirken, sehrin performans seviyesini iyi
olarak algilama ihtimalini ise % 7,3 azaltmaktadir. Cinsiyet farkliligi kisilerin
beklentilerinin, kisiliklerinin, gevre ile ilgili algilarinin, onceliklerinin farkli olmasina
neden olmaktadir. Kadmlarin sehrin algilanan performans seviyesini yiiksek
algilamalarinin nedenleri kadinlarin sehirle ilgili konularin daha ¢ok yonetim, siyaset
gibi daha ¢ok erkeklerin ilgi alanlarina giren konular oldugunu diisiinmeleri ve bu

konularda dogrulari ifade etmeleri konusunda da cesaretsiz olmalar sayilabilir.

EGT degiskeninin durumundaki bir birimlik marjinal bir artis ise, sehrin performans
seviyesini 1yi olarak algilama ihtimalini % 4,6 artirmakta kotii olarak algilama
olasiligin1 ise % 4,8 azaltmaktadir. Bu sonug¢ beklentilerle ortiisen bir sonug¢ olarak
ortaya c¢ikmaktadir. Kisilerin artan egitim seviyelerine paralel olarak sehirle ilgili
konularda bilgisinin ve beklentilerinin artacagi goéz oOniine alindiginda sehre iliskin

algilanan performans seviyesi diisiik olacaktir.
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Tablo 42
Tokat Yonetici Ordered Probit Modeli Bulgular:

Degiskenler Katsayillar  t Degerleri p Degerleri

Sabit -2.774609 -1.798 0.072
MUSODAK 0.608410 ™ 1.773 0.076
RKPODAK -0.174386 -0.466 0.641
DEPKOORD -0.011260 -0.029 0.976
YONFKT 0.217956 0.532 0.594
CZBFKT 0.121366 0.359 0.719
YAS 0.088612 0.725 0.468
EGT 0.080085 0.455 0.648
FRKIL -0.205977 -0.612 0.540

Not: ", ™ ve ™", katsayilarin sirastyla %1, %5 ve %10 anlamlilik diizeyinde istatistiksel
bakimdan anlamli oldugunu gdstermektedir.

Bulgulara gére RKPODAK, DEPKOORD, YONFKT, CZBFKT, CNS, YAS, EGT,
FRKIL degiskenlerinin katsayilar1 % 1, % 5 ve % 10 anlamlilik diizeyinde istatistiksel
olarak anlamli bulunmamustir. Ancak miisteri odaklilik faktoriinii temsil eden
MUSODAK degiskeninin katsayist % 10 anlamlilk seviyesine gore anlamli
bulunmustur. Katsayimin isareti pozitiftir bunun anlam1 yoneticilerin kendilerini miisteri
odakl olarak gérmelerindeki bir birimlik artisin sehrin algilanan performans seviyesini

daha iyi algilamalar1 yoniinde bir artisa sebep olacagi yoniindedir.

Tablo 43
Tokat Yonetici Ordered Probit Modeli icin Marjinal Etkiler
Degisken y=1 y=2 y=3
ONE 1.0985 -0.8192 -0.2793
MUSODAK -0.2409 0.1796 0.0612
RKPODAK 0.0690 -0.0515 -0.0176
DEPKOORD. 0.0045 -0.0033 -0.0011
YONFKT -0.0863 0.0644 0.0219
CZBFKT -0.0481 0.0358 0.0122
YAS -0.0351 0.0262 0.0089
EGT -0.0317 0.0236 0.0081
FRKIL 0.0816 -0.0608 -0.0207

Ordered Probit modeli ile yapilan analiz sonucu elde edilen marjinal etkiler Tablo 46’da
verilmistir. Marjinal etkiler tablosuna gore; katsayisi istatistiksel olarak anlamli olan

degiskenlerden miisteri odaklilik faktdriindeki bir birimlik marjinal bir artis MUSODAK

158



faktoriindeki bir birimlik marjinal bir artis, yoneticilerin sehrin algilanan performans
seviyesini kotii olarak algilama ihtimalini % 24 azaltmaktadir. lyi olarak algilama
thtimalini ise % 6 olarak artirmaktadir. Yoneticilerin halkin istek, ihtiyag ve
beklentilerine dogru iiriinle/hizmetle cevap vererek memnuniyetlerini artirmanin sehrin
algilanan performans seviyesini arttirdigi sonucuna ulagilmistir.

Tablo 44
Hatay Halk Ordered Probit Modeli Bulgulari

Degiskenler Katsayilar t Degerleri  p Degerleri

Sabit -1.750062 -3.364 0.0008
MUSODAK  0.164085™ 1.811 0.070
RKPODAK 0.128940 1.235 0.216
DEPKOORD  -0.090295 -0.770 0.441
YONFKT 0.581157" 4.781 0.000
CZBFKT 0.134471 1.580 0.114
CNS -0.078600 -0.657 0.511
YAS 0.060910 1.106 0.268
EGT -0.136656" -2.620 0.008
GELIR 0.004741 0.105 0.916
NRLSZ 0.350902™ 2.056 0.039

Not: *, " ve  , katsayilarin sirastyla %1, %5 ve %10 anlamhlik diizeyinde istatistiksel
bakimdan anlamli oldugunu gostermektedir.

Bulgulara gére RKPODAK, DEPKOORD, CZBFKT, CNS, YAS, GELIR degiskenlerinin
katsayilart % 1, % 5 ve % 10 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli

bulunmamastir.

Miisteri odaklilik temsil MUSODAK degiskeninin katsayis1 % 10 anlamlilik seviyesine
gore anlamli bulunmustur. Katsaymin isareti pozitiftir bunun anlami ydneticilerin
miisteri odakli olmalarindaki bir birimlik artigin halkin sehrin algilanan performans

seviyesini daha iyi algilamalar1 yoniinde bir artisa neden olacagidir.

Ancak yonetsel faktorleri temsil eden YONFKT degiskeninin katsayisi da % 1 anlamlilik
seviyesine gore anlamli bulunmustur. Katsayinin isareti pozitiftir bunun anlami yonetsel
faktorlerdeki bir birimlik iyilesmenin halkin algilanan performans seviyesini artiracagi

yoniinde olmasidir.

EGT degiskeninin katsayisi da % 1 anlamlilik seviyesine gore anlamli bulunmustur.
Katsayimnin isareti negatiftir. Bunun anlami insanlarin egitim diizeyi yiikseldik¢e sehrin

algilanan performans seviyesinin daha diisiik algilanacagi yoniindedir.
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NRLSZ degiskeninin katsayisi da % 5 anlamlilik seviyesine gore anlamli bulunmustur.
Katsayiin isareti pozitiftir bunun anlam1 Hatayli olma ihtimalindeki bir birimlik artigin

sehrin algilanan performans seviyesini daha iyi algilama yoniinde artisa neden olacaktir.

Tablo45
Hatay Halk Ordered Probit Modeli I¢in Marjinal Etkiler
Degisken y=1 y=2 y=3

ONE 0.4644 -0.0656 -0.3987
MUSODAK -0.0435 0.0062 0.0374
RKPODAK -0.0342 0.0048 0.0294
DEPKOORD 0.0240 -0.0034 -0.0296
YONFKT -0.1542 0.0218 0.1324
CZBFKT -0.0357 0.0050 0.0306
CNS 0.0209 -0.0029 -0.0179
YAS -0.0162 0.0023 0.0139
EGT 0.0363 -0.0051 -0.0311
GELIR -0.0013 0.0002 0.0011
NRLSZ -0.0931 0.0132 0.0800

Ordered Probit modeli ile yapilan analiz sonucu elde edilen marjinal etkiler Tablo 48°de
verilmistir. Marjinal etki tablosuna gore; katsayilar istatistiksel olarak anlamli olan
degiskenlerden MUSODAK degiskeninin durumundaki bir birimlik artis sehrin
performans seviyesini kotii olarak algillama ihtimalini % 4,3 azaltirken, sehrin
performans seviyesini iyi olarak algilama ihtimalini ise % 3,7 artirmaktadir. Halk
sehirdeki tiim birimlerde sunulan hizmetlerden memnun kalmasi sehrin algilanan

performans seviyesini olumlu yonde etkileyecektir.

Bir diger anlamli degisken olan YONFKT degiskenin durumundaki bir birimlik marjinal
artig sehrin performans seviyesini kotii olarak algilama ihtimalini % 15 azaltirken,
sehrin performans seviyesini iyi olarak algilama ihtimalini ise % 13 artirmaktadir.
Yoneticilerin kendini hizmet etmeye adamalari, yenilik¢i ve yaratici olmalart ve risk
alabilmeleri, giiglii siyasi baglantilara sahip olmalar1 gibi hususlar sehrin algilanan
performans seviyesini ciddi bir oranda olumlu olarak algilamaya neden olacak

unsurlardir.
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EGT degiskeninin durumundaki bir birimlik marjinal bir artis, sehrin performans
seviyesini iyi olarak algilama ihtimalini % 3,1 azaltmaktadir. K&tii olarak algilama

olasiligini ise % 3,6 artirmaktadir.

NRLSZ degiskeni ise Hatayli olmanin olmamaya gore sehrin performans seviyesini iyi
olarak algilama ihtimalini % 8 artirdigini, kotli olarak algilama olasiligini ise % 9,3
azaltigim1 gostermektedir. Hatayli olanlarin sehrin performans seviyesini Hatayli
olmayanlardan daha yiiksek algilamasi, kisilerin dogup biiylidiigli yere aidiyet
duygusuyla ve kendi sehri disinda bir baska sehirde yagamamasi kiyas yapmasina imkan
tanimamasiyla agiklanabilir.

Tablo 46
Hatay Yonetici Ordered Probit Modeli Bulgular

Degiskenler Katsayilar t Degerleri  p Degerleri

Sabit -3.933949 -2.416 0.0157
MUSODAK -0.849733 " -2.840 0.0045
RKPODAK 0.747843 ™ 1.987 0.0469
DEPKOORD. 0.419784 0.888 0.3747
YONFKT 0.617805 1.288 0.1977
CZBFKT 0.489408 1.098 0.2723
YAS 0.101118 0.702 0.4826
EGT 0.063779 0.317 0.7511
FRKIL -0.329574 -0.738 0.4606

Not: *, " ve ", katsayilarin sirastyla %1, %5 ve %10 anlamhlik diizeyinde istatistiksel
bakimdan anlamli oldugunu gostermektedir.

Bulgulara gére DEPKOORD, YONFKT, CZBFKT, CNS, YAS, EGT, FRKIL
degiskenlerinin katsayilarit % 1, % 5 ve % 10 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli bulunmamistir. Ancak miisteri odaklilik faktoriinii temsil eden MUSODAK
degiskeninin katsayist % 1 anlamlilik seviyesine gore anlamli bulunmustur. Katsaymin
isareti negatiftir bunun anlami yoneticilerin kendilerini miisteri odakli olarak
algilamalarindaki bir birimlik artisin sehrin algilanan performans seviyesini daha koti

algilamalar1 yoniinde bir diisiise sebep olacagi yoniindedir.

RKPODAK degiskeninin katsayisi % 5 anlamlilik seviyesine gore anlamli bulunmustur.
Katsayinin isareti pozitiftir bunun anlami yoneticilerin kendilerini rakip odakli olarak
algilamalarindaki bir birimlik artisin sehrin algilanan performans seviyesini daha iyi

algilamalar1 yoniinde bir artisa sebep olacagi yoniindedir.
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Tablo 47
Hatay Yonetici Ordered Probit Modeli icin Marjinal Etkiler

Degisken y=1 y=2 y=3
ONE 0.3210 1.1388 -1.4597
MUSODAK 0.0693 0.2460 -0.3153
RKPODAK -0.0610 -0.2165 0.2775
DEPKOORD. -0.0342 -0.1215 0.1558
YONFKT -0.0504 -0.1788 0.2292
CZBFKT -0.0399 -0.1417 0.1816
YAS -0.0083 -0.0293 0.0375
EGT -0.0052 -0.0185 0.0237
FRKIL 0.0269 0.0954 -0.1223

Ordered Probit modeli ile yapilan analiz sonucu elde edilen marjinal etkiler Tablo 50°de
verilmistir. Marjinal etkiler tablosuna gore; katsayisi istatistiksel olarak anlamli olan
degiskenlerden MUSODAK faktoriindeki bir birimlik marjinal bir artis yoneticilerin
sehrin algilanan performans seviyesini kotii olarak algilama ihtimalini % 6,9
artrmaktadir. lyi olarak algilama ihtimalini ise % 31 olarak azaltmaktadir. Hatay’da
yoneticilerin kendilerini miisteri odakli olarak algiladiklar1 beklentisinden hareketle
sehrin performans seviyesi iizerinde olumlu bir etkiye sahip olacagi diistiniilmiistiir.
Fakat burada beklenenin aksine yoneticilerin miisteri odakli olmasinin sehrin
performans seviyesi iizerinde negatif yonde bir etkiye sahip olacagi sonucu ortaya
¢ikmigtir. Bunun nedenleri arasinda miisteri odaklilik kavraminin dogru algilanmamast,
rakip odakliligin pazar odakli olarak algilanmasi olarak algilanmasi veya yoneticilerin

hedefinin rakip sehirlere odaklanarak strateji gelistirme oldugu soylenebilir.

RKPODAK faktoriindeki bir birimlik marjinal bir artig yoneticilerin sehrin performans
seviyesini kotii olarak algilama ihtimalini % 6,1 azaltmaktadir. Iyi olarak algilama
thtimalini ise % 27 olarak artirmaktadir. Yoneticiler cevre sehirlerle ilgili bilgi
toplamanin ve igbirligi yapmanin, sehrin avantajli alanlarina yatirim yapilmasinin, rakip
olabilecek sehirlerle ilgili gelismelerin takip edilmesinin sehrin performansini seviyesini

olumlu yonde etkileyecegi belirtmektedirler.
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SONUC VE ONERILER

Politik, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel olarak koklii degisimlerin yasandigi giiniimiizde,
daha fazla kalkinma ve rekabet giicii elde etmek isteyen sehirlerin tek yonlii geleneksel
kamu politika ve anlayislari ile bu amagclarin1 gergeklestirmeleri miimkiin
goriinmemektedir. Artan ve farklilasan rekabet nedeniyle sehirlerin "girisimci" anlayis
iginde sorunlarini degerlendirmeleri gerekmektedir. Bu anlayisin geregi olarak sehirler
birer isletme gibi sehrin sahip oldugu kaynaklari, yetenekleri ve degerleri bir araya
getirerek farkli hedef kitlelere pazarlanacak bir iiriin olarak ele alinmali ve bu iiriin,
hedef kitlelerin ihtiyag ve isteklerini rakip sehirlerden daha iyi karsilayacak sekilde
tasarlanmalidir. Bu hedefe ulasmada artik pek ¢ok sehir "Sehir Pazarlamasi"
yaklagimini benimsemektedir. Fakat sehir pazarlamasi uygulamalarina bakildiginda
daha c¢ok imaj, logo ve tutundurma faaliyetleri iizerinden kavram tanimlanmaktadir.
Oysa ki sehir pazarlamasi iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetleriyle bir sistem
ve ayni zamanda bir siiregtir. Pazarlama uygulamalart anlamima da gelen Pazar
Odaklilik ise bir igletme felsefesi, bir orgiit kiiltiirlii olarak benimsenmesi gereken bir
anlayistir. Pazar Odaklilik ayni zamanda yoneticilerin biiyiikk olgiide belirsizligi
yonlendirmek i¢in kullanabilecekleri proaktif bir yontemdir. Sehir pazarlamasi ise bu

anlayisin uygulanmasina doniik yonetsel bir siirectir.

Sehirlerin kalkinma ve rekabet potansiyelinin sehre dogru hedef kitleyi ¢ekme ve tutma
yetenegi ile dogru orantili oldugu bilinmektedir. Sehirler, hedef pazari olan kitleler i¢cin
listiin miisteri degeri saglayarak yeni kitleler (miisteriler) ¢ekebilir ve mevcut olanlari
tutabilir. Ancak sehirlerin sahip oldugu imkanlar, hedef pazarin tiim ihtiyag ve
isteklerini karsilamaya imkan vermez. Bundan dolay1 sehirler, sahip oldugu imkanlarla
en yliksek miisteri degerini hedeflemek zorundadir. Bu amaca ulagsmada, sehrin sahip
oldugu cazibe faktorlerinin, hedef kitlenin istek ve ihtiyaglarinin ve rakip sehirlerin
avantaj ve dezavantajlarinin belirlenerek farkli bir konumlandirma stratejisiyle

kaynaklarin ve pazarlama c¢abalarinin bu yonde yonlendirilmesi dnemlidir.

Sehirlerin metaforik olarak bir isletme olarak ele alinmasinin dogal bir sonucu olarak
sehirler temel olarak isletmelerin kullanmis olduklar: araglart kendilerine uyarlayarak
kullanmakta ve boylelikle giiniimiiz rekabet ortaminda ayakta kalmaya ve varliklarin

stirdirmeye ¢abalamaktadirlar. Bu arastirmada, isletmelerde yaygin bir kullanima sahip
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pazar odaklilik kavrami, sehirlere uyarlanmaya, sehirlerin algilanan performans
diizeyleri tizerindeki etkisi ve sehirlerin sorunlarinin ¢éziimiinde etkin bir bigimde

kullanilabilmesi sorgulanmaya ¢alisilmaktadir.

Bu baglamda arastirmada Pazar Odaklilik kavarami hem halk hem de yonetici bakis
acisiyla ¢alisilmistir. Arastirmanin anakiitlesini Tokat ve Hatay merkezde yasayan halk
ve sehrin yoneticileri (kamu, 6zel, stk) olusturmaktadir Arastirmanin iki ayr1 sehir iki
ayr1 grup iizerinde yiiriitiilmesinin nedeni Pazar Odaklilik algisinin farkli sehirlerde her
iki bakis acistyla ortaya konulmak istenmesinden kaynaklanmaktadir. Bu algiy1 6l¢mek
i¢in literatiir taramas1 ve miilakatlar sonucunda hazirlanan her iki anketin Giivenilirlik

Katsayilari1 oldukca ytiksektir.

Tokat’ta yapilan halk anketlerinin sonuclar1 su sekilde ozetlenebilir: Ankete katilan
halkin cinsiyetleri acisindan dagilimina bakildiginda % 35,3’i kadin % 64,7’si ise
erkektir. Yas dagilimlar1 agisindan katilimcilar incelendiginde daha ¢ok 25-34 (%
32,2), egitim diizeyinin ise lisans (% 23,4) ve lisansiistiinde (% 22) yogunlastigi
goriilmektedir. Mesleklere gruplarina bakildiginda ilk sirada akademisyenler (% 19,4),
ikinci sirada 6grenciler (% 18,9), {igiincii sirada memurlar (% 15,7), dordiincii sirada

is¢iler (% 15,2) yer aldig1 gortiilmektedir.

Hatay’da yapilan halk anketlerinin demografik bulgularina bakildiginda % 37,2
oraninda kadin % 62,6 oraninda erkek katilmistir. Yas dagilimlar agisindan katilimcilar
incelendiginde daha ¢ok 25-34 (% 32,2) ve en az ise 65 ve iizeri (% 1,6) yas aralifinda,
egitim diizeyinin ise lise (% 30,4) ve lisans (% 30,6) diizeyinde yogunlastig
goriilmektedir. Mesleklere gruplarina bakildiginda ilk sirada memurlar (% 22,6), ikinci

sirada is¢iler (% 16,9), liglincii sirada esnaf (% 13,6) yer almaktadir.

Tokat’ta halkin Pazar Odaklilik 6l¢egindeki ifadelere verdikleri cevaplarin ortalamasina
bakildiginda ortalamanin “Katilmiyorum” ifadesinde yogunlastigi goriilmektedir. Bir
baska deyisle halk yoneticilerin pazar odakli anlayisa sahip olmalar1 konusunda
olumsuz bir goriise sahiptirler. Sehrin ¢ekiciliginin ve imajinin degerlendirildigi
ifadelerde sehrin gelismislik (kalkinmiglik) diizeyi ve sehirdeki yoneticilerin ileri
gorlslii olmast en onemli goriilen faktorler arasinda yer almaktadir. Sehrin resmi web
sitesinin etkin olmasi, sehrin elverisli tarim arazilerine sahip olmasi ve sehrin cografi

konumu gibi goriinen (hard factors) faktorlerin sehrin ¢ekiciligi ve imaj1 a¢isindan daha
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az Oneme sahip olduklart goriilmektedir. Sehirde yasanan degisim ifadelerine
bakildiginda ise halkin yoneticilerine olan giiveninin dustligli, sehri ilgilendiren
konularda halkin fikrinin alinmadigi, sehrin imajinin ve tanmirhiginin diisiik oldugu

gbze carpmaktadir.

Hatay’da halkin Pazar Odaklilik olgegindeki ifadelere verdikleri cevaplarin
ortalamasina bakildiginda ise ortalamanin ‘“Kararsizim” ifadesine yakin oldugu
goriilmektedir. Bir baska deyisle halkin yoneticilerin pazar odakli anlayisa sahip olup
olmadiklar1 konusunda kararsiz olduklarini gostermektedir. Sehrin cekiciliginin ve
imajinin degerlendirildigi ifadelerde sehrin ulagim imkanlarmin yeterli olmasi ve
sehirdeki yoneticilerin ileri goriislii olmast en onemli goriilen faktorler arasinda yer
almaktadir. Sehrin ¢evresindeki illerin (rakiplerin) durumu, sehrin resmi web sitesinin
etkin olmas1 ve sehrin elverisli tarim arazilerine sahip olmasi gibi faktorler sehrin
cekiciligi ve imaj1 acisindan daha az Oneme sahip faktorler olarak goriilmektedir.
Sehirde yasanan degisim ifadelerine bakildiginda ise halkin yoneticilerine olan
giiveninin distiigii, sehri ilgilendiren konularda halkin fikrinin alinmadig1 ve sehirdeki

isglicii imkanlarinin diisiik oldugu goze ¢arpmaktadir.

Tokat’ta halk sehirdeki barinma ve konut imkanlarinin, aligveris imkanlarinin, saglik
hizmetlerindeki kalitenin ve {niversitenin basarisinin  arttigt  yoniinde goriis
belirtmislerdir. Belediye hizmetlerinin yetersiz oldugu, halkin yoéneticilerine olan
giiveninin azaldigi, isgilicii imkanlarinin azaldig1 yoniinde goriis bildirenlerin sayist ise
azimsanmayacak ol¢iidedir. Halk sehri performans agisindan ilgeleriyle bir biitiin olarak
degerlendirdiginde orta diizeyde basarili oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Fakat sehrin
bu sekilde algilanmasinin en O6nemli nedeni sehrin ilgelerinin 6zellikle ekonomik
performans acisindan sehir merkezinden daha iyt olmasindan kaynaklandigi
diisiiniilmektedir. Bu calismanin sehir merkezi ve ilcelerinde ayri ayr1 yapilarak

sonuglarin kiyaslanmasiyla daha anlamli sonuglar verecegi diistiniilmektedir.

Hatay’da halk sehirdeki aligveris imkanlarinin, saglik hizmetlerindeki kalitenin ve ¢evre
diizenlemesinin ve alt yap1 sistemlerinin iyilestigi yoniinde goriis belirtmislerdir.
Sehrimizi ilgilendiren konularda halkin fikrinin alinmadigi halkin yoneticilerine olan
giiveninin azaldig1 ve halkin sehirden duydugu genel memnuniyetinin diistiigli yoniinde

gorlis bildirenlerin sayis1 ise azimsanmayacak Olc¢iidedir. Halk sehri performans
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acisindan ilgeleriyle bir biitiin olarak degerlendirdiginde orta diizeyde basarili oldugu
sonucuna ulasilmaktadir. Sehrin bu sekilde algilanmasinin en 6nemli nedeni sehrin
sahip oldugu potansiyellerinin yoneticiler tarafindan yeterince kullanilmamasindan ve

hak ettigi ekonomik performansi gosterememesinden kaynaklandig: diisiintilmektedir.

Tokat’ta ve Hatay’da Pazar Odaklilikla Yonetsel faktorler ve Cazibe faktorleri arasinda
kurulan regresyon modelinde her iki sehirde de Pazar Odakliligi Cazibe faktorlerinin
degil Yonetsel Faktorlerin etkiledigi sonucuna ulagilmaktadir. Tokat’ta pazar
odakliliktaki degisimin % 31’nin yonetsel faktorler tarafindan agiklanabildigi geri kalan
% 69’lik kisim i¢in bagka degiskenlere ihtiya¢ duyuldugu sdylenebilir. Hatay’da ise
pazar odakliliktaki degisimin % 63’niin yonetsel faktorler tarafindan agiklanabildigi geri
kalan % 37’lik kisim i¢in baska degiskenlere ihtiya¢ duyuldugu soylenebilir. Hatay’da
yonetsel faktorler sehrin algilanan performans diizeyi tizerinde Tokat’tan daha biiyiik

Olciide agiklayicr bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

Yoneticilerle yapilan anketteki anakiitleyi sehirde yer alan tim kamu, 6zel ve sivil
toplum kuruluslarinin karar verici durumunda olan yoneticiler olusturmaktadir.
Dolayisiyla sehri yoneten wvali, vali yardimcilari, valilikteki il miidiirliiklerinin
miidiirleri, belediye baskani, belediye baska yardimcilari, belediyeye bagli sube
midirliikklerinin miidiirleri, iktidar ve muhalefet partilerini yoneticileri, Ticaret ve
Sanayi Odas1 yoneticileri, kent konseyi, esnaf ve gibi sivil toplum kuruluslarnin

yoneticileri ¢calismaya dahil edilmistir.

Tokat’ta yoneticiler demografik degiskenler itibariyle incelendiginde cinsiyet agisindan
erkeklerin, yas araligi agisindan 50 ve lizeri yas araliginin, egitim agisindan lisans
mezunlarmin, dogum yeri olarak Tokatli olanlarin agirlikta oldugu goriilmektedir.
Cinsiyet acisindan yoneticilerin dagilimina bakildiginda kadin yonetici sayisinin 3
olmasi dikkat ¢ekicidir. 30-34 ile 35-39 yas araliginda yonetici sayisi az denecek
Ol¢iidedir. Ankete katilan 52 kisi yonetici olarak farkli bir ilde gorev yapmadiklarini
ifade etmislerdir. Burada dikkat c¢ekici olan kadin yoéneticilerin sehir yonetim
kademesinde sayilarinin az olmasidir. Bir diger nokta yoneticilerin yas aralifinin
yiiksek olmasidir. Bu husus iki ayr1 noktadan degerlendirilebilir. Yoneticilerin yagh

olmas1 deneyim anlaminda olumlu olarak degerlendirilebilirken yeni y&netim
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anlayislarinin ve uygulama politikalarinin benimsenmesinde zorluklarla karsilagilmasi

anlamina gelmektedir.

Hatay’da yoneticiler demografik degiskenler itibariyle incelendiginde cinsiyet agisindan
yonetici sayisinin 4 olmasi dikkat ¢ekicidir. Yas aralig1 acisindan 45-49 yas araliginin,
egitim acisindan lisans mezunlarmin, dogum yeri olarak Hatayli olanlarin agirlikta
oldugu goriilmektedir. 30-34 ile 35-39 yas araliginda yonetici sayisi az denecek
Ol¢iidedir. Ankete katilan 45 kisi yonetici olarak farkli bir ilde gorev yaptiklarini ifade
etmislerdir. Burada dikkat ¢ekici olan kadin yoneticilerin sehir yonetim kademesinde
sayilarinin az olmasidir. Bir diger nokta yoneticilerin yas araliginin yiiksek olmasidir.
Bu husus iki ayr1 noktadan degerlendirilebilir. Yoneticilerin orta yas grubunda olmasi
hem deneyim anlaminda hem de yeni yoOnetim anlayislarinin ve uygulama

politikalarinin benimsenmesinde bir avantaj olarak degerlendirilebilir.

Tokat’ta yoneticilerin Pazar Odaklilik 06l¢egindeki ifadelere verdikleri cevaplarin
ortalamasina bakildiginda ortalamanin “Kararsizim” ile “Katiliyorum” ifadesi arasinda
oldugu goriilmektedir. Yoneticiler sehrin yoneticilerinin sehirle ilgili konularda farkl
fayda ve beklentiler gozettiklerini ifade ederken diger taraftan sehirle ilgili faaliyetlerin
(hizmetlerin) sunulmasinda yoneticilerin daima toplumsal faydayi gozettiklerini ve
sehrin yoneticilerinin sehirle ilgili ortak amagclarimin oldugunu belirtmislerdir. Bu
sonuglar birbiriyle celigkili goriinse de bazi yoneticilerin Ozelestiri yaptiklarini

gostermesi agisindan dnemlidir.

Yoneticilerin cevaplar1 agisindan en diisiik ortalamaya sahip ifadeler arasinda sehrin
yoneticilerinin ¢evre sehirlerdeki gelismeler ve stratejileri ile ilgili siirekli olarak bilgi
toplamalari, sehrin sahip oldugu tiim kaynaklarin sehirdeki tiim hizmet birimleri
arasinda paylasilmast ve sehirle ilgili konularda yoneticilerin girisimci bir ruha sahip
olduklar ifadeler yer almaktadir. Yoneticiler bir sehrin ¢ekiciligi ve imaj1 agisindan ilk
sirada “Yerel yonetimin etkinligi”, ikinci sirada “Sehrin ulasim imkanlarinin yeterli
olmas1” tclincli sirada “Sehirdeki yoneticilerin ileri gorisliiligi” gibi faktorlerin yer
almasii gerektigini belirtmislerdir. Sehrin ¢evresindeki illerin (rakiplerin) durumunun,
sehrin resmi internet sitesinin etkinliginin ve sehrin elverisli tarim arazilerine sahip
olmasinin sehrin ¢ekiciligi agisindan diger faktorlerden daha az 6neme sahip oldugunu

distinmektedirler.
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Hatay’da Yoneticilerin Pazar Odaklilik Olgegindeki ifadelere verdikleri cevaplarin
ortalamasina bakildiginda ortalamanin “Kararsizim” ile “Katiliyorum” ifadesi arasinda
oldugu goriilmektedir. Yoneticiler sehrin yoneticilerinin sehrin yoneticileri giiclii ve
etkin siyasi iligkilere (baglantilara) sahip olduklarini, kendilerini halkin ihtiyaglarina
hizmet etmeye adamis olduklarini ve sehir i¢in faydali olabilecek kisi ve yatirimcilar

sehre ¢ekmek i¢in gayret gosterdiklerini belirtmislerdir.

Yoneticilerin cevaplar1 agisindan en diisiik ortalamaya sahip ifadeler arasinda sehrin
sahip oldugu tiim kaynaklarin sehirdeki tiim hizmet birimleri arasinda paylasilmasi,
sehrin yoneticilerinin ¢evre sehirlerdeki gelismeler ve o sehirlerin uygulamalarn (ve
stratejileri) ile ilgili siirekli olarak bilgi toplamalar1 ve tiim yoneticilerin sehrin basarisi
icin siyasi goriis farkliliklar1 gézetmeksizin birlikte c¢alisabilir ifadeler yer almaktadir.
Yoneticiler bir sehrin ¢ekiciligi ve imaji agisindan ilk sirada “Sehrin ulasim
imkanlarinin yeterli olmas1”, ikinci sirada “Sehrin cografi konumu” {igiincii sirada
“Sehrin gelismislik (kalkinmiglik) diizeyi” gibi faktorlerin yer almasini gerektigini
belirtmislerdir. Sehrin ¢evresindeki illerin (rakiplerin) durumunun, sehrin resmi internet
sitesinin etkinliginin ve sehrin elverigli tarim arazilerine sahip olmasmin sehrin

cekiciligi acisindan diger faktorlerden daha az 6neme sahip oldugunu diisiinmektedirler.

Tokat’ta yoneticiler sehri performans acgisindan degerlendirdiklerinde en yiiksek
ortalamaya sahip ifadelerin “Sehrimizdeki barinma ve konut imkanlar1”, “Sehrimizdeki
saglik hizmetlerinin kalitesi”, “Sehrimizdeki aligveris imkanlar1’” ve “Sehrimizdeki
tiniversitenin basaris1” ifadeleri oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar yoneticilerle halkin
sehrin performansint degerlendirirken dikkate aldig1r kriterlerin ayn1 oldugunu
gostermektedir. Aslinda bu gostergeler, sehrin kendi politikalar1 sonucunda elde ettigi
bir performans olmadigimi merkezi hiikiimetin politikalart sonucunda ulagilan
tyilesmeler oldugu da gozler oniline sermektedir. Bu sonug halkin sehirle ilgili yapilan
her tiirlii 1iyilesmenin ve gelismenin farkinda oldugunu fakat sehir yoneticilerinin de bu

olumlu gostergeleri kendi basarilar1 gibi algiladiklarini gostermektedir.

Hatay’da yoneticiler sehri performans agisindan degerlendirdiklerinde en yiiksek
ortalamaya sahip ifadelerin “Sehrimizdeki aligveris imkanlar1”, “Sehrimizin altyap1
sistemleri”, “Sehrimizin c¢evre diizenlemesi” ve “Sehrimizdeki saglik hizmetlerinin

kalitesi” ifadeleri oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar Hatay’da da yoneticilerle halkin
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sehrin performansini degerlendirirken dikkate aldigir kriterlerin ayn1 oldugunu

gostermektedir.

Tokat’ta yoneticilerin sehirde yasanan degisimlere verdikleri cevaplara bakildiginda 36
kisi sehrin sanayisinin geriledigini, 35 kisi halkin yoneticilerine yonelik giliveninin
azaldigini, 35 kisi belediye hizmetlerinin yetersiz oldugunu, 34 kisi yerel yonetimin

etkin olmadigini ifade etmislerdir.

Hatay’da yoneticilerin sehirde yasanan degisimlere verdikleri cevaplara bakildiginda 13
kisi halkin sehirden duydugu memnuniyet diizeyinin diistiiglinii, 12 kisi yerel yonetimin
etkinliginin azaldigini, 11 kisi sehrin turizm potansiyelinin azaldigini, 10 kisi de sehri

ilgilendiren konularda halkin fikrinin alinmadigini ifade etmislerdir.

Tokat’ta ve Hatay’da Yonetici anketi sonuglarina Pazar Odaklilikla Yonetsel faktorler
ve Cazibe faktorleri arasinda kurulan regresyon modelinde her iki sehirde de Pazar
Odakliligi Cazibe faktorlerinin degil Yonetsel Faktorlerin etkiledigi sonucuna
ulasilmaktadir. Tokat’ta yoneticiler pazar odaklilikta degisimi % 78,5 oraninda yonetsel
faktorlerle agiklamislardir. Hatay’da ise pazar odakliliktaki degisimin % 77 sinin niin
yonetsel faktorler tarafindan aciklanabildigi sdylenebilir. Her iki sehirde de yoneticiler
tarafindan yonetsel faktorlerin sehrin algilanan performans diizeyi daha biiyiik olgiide

aciklayict bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

Sehrin yoneticilerinin vizyon sahibi olmasi, basarili bir yonetim kiiltiiriine ve gelenegine
sahip olmalari, girisimci olmalar1 gibi 6zellikler sehrin performans diizeyinin olumlu
algilanmasinda sehrin sahip oldugu cazibe unsurlarindan daha 6nemlidir. Ciinkii iyi ve
yetenekli liderlerin sehir yonetimiyle ilgili alternatif stratejileri vardir. Bu stratejilerin
varlig1 gelecegin tasidig1 belirsizlik riskini de azaltmaktadir. Yetersiz ve kotii liderlerin
atacagl yanlis adimlar, sehirler i¢in 6nemli bir deger olan iyi imajin yipranmasina,
kaynaklarin israfina ve pazar paymin ve performansin kaybedilmesine neden olacaktir

(Kotler ve dig., 2004, s.15).

Halk ve yonetici anketlerinden elde edilen verilerin Ordered Probit analizi sonuglarina
bakildiginda Tokat’ta halkin algiladig1 sehrin performans seviyesi iizerinde cinsiyet ve
egitim degiskenlerinin; yoneticilerin algiladigi performans seviyesi iizerinde de miisteri

odaklilik degiskenin olumlu yonde etkilerinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Kadinlarin
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sehirde sunulan hizmetlerden beklentilerinin diisiik olmasi ve ayni zamanda sunulan
hizmetlerden erkeklerden daha az oranda faydalanmalari, konuyu yonetim ve siyaset
konusu olarak degerlendirmeleri algiladiklar1 performans seviyesini  olumlu
algilamalarina neden olmaktadir. Bu durum kadinlarin sehir yonetiminde yonetici
sayisinin artmasiyla ve kadinlarin yonetimde aktif olarak yer almasiyla daha dogru bir
sekilde degerlendirilecek ve sehrin sundugu hizmetlerin ¢esitligine ve kalitesine

yanstyacaktir.

Hatay’da ise halk tarafindan algilanan gelismislik seviyesini miisteri odaklilik, yonetsel
faktorler, egitim ve Hatayli olup olmama faktorleri etkilemektedir. Hatay’da
yoneticilerin algilanan gelismislik seviyesi iizerinde miisteri odaklilik faktoriiniin

olumsuz yonde rakip odakliligin ise olumlu yonde etkisi oldugu goriilmektedir.

Gorildiigii tizere pazar odaklilik ve performans arasinda iliskinin isletmelerde yiiriitiilen
bir¢ok arastirmalarda pozitif bulunmasina ragmen bu arastirmada sehrin algilanan
performans seviyesiyle pazar odakliligin alt faktorlerinin tamami arasinda iligki
bulunamamistir. Benito ve Benito (2005) pazar odaklilik ve performans iligkisinin
bir¢cok arastirmalara konu oldugunun ve farkli sonuglarin ortaya ¢ikmasina vurgu
yaparak bu farkliliklarin belirli oranda pazar odaklilik ve performansin tanimindaki ve
Olctimiindeki metodolojilerin heterojen olusundan ve bu anlayislarin iliskisinin ampirik
formalizasyonundan kaynaklanabilecegini belirtmiglerdir. Ayrica algilanan performans
seviyesinin objektif ve subjektif degerlendirilmesinde farkin olabilecegi de one
stiriilebilir. Bu eksikligin giderilmesi i¢in ¢alismanin tiim sehirlerde yiiriitiilmesi, ortak

performans gostergeleri ve pazar odaklilik ifadeleri gelistirilmesi gerekmektedir.

Ankette yer alan agik uglu sorulardan “Sehrinizin pazarlama ve tanitimindan kimler
sorumlu olmal1?” sorusuna her iki sehirde de halk tarafindan verilen cevaplar arasinda
en ¢ok yerel yonetimin sorumlu olmas1 konusunda bir fikir birligi s6z konusudur. Yine
her iki sehirde tiim yoneticilerin ve halkin birlikte sorumlu olmasi gerektigini
diisiinenler oldugu gibi yalnizca ““isi bilen konusunda bilgili, tecriibeli ve 6zel olarak
gorevlendirilmis, devlet memuru zihniyetiyle ¢alismayan yaratici ve profesyonel bir
kadrodan olusan kisilerin” sorumlu olmas1 gerektigini diisiinenlerde mevcuttur. Ayrica

bazi kisiler bu isi goniillii elgilerin (goniillii turizm elgisi, goniillii sanayi elgisi gibi)
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yapmasinin daha uygun olacagini belirtmislerdir. Bir diger 6neri ise kamu kurumlarinin

tamaminda pazarlama birimlerinin kurulmasi gerektigi seklindedir

Her iki sehirde halk sehrin tanitimi igin yapilmasi gerekenler arasinda ise iyi bir
belediyecilik anlayisinin olmasi gerektigini diistinmektedir. Sehrin karakteristik
yapisinin belirlenmesi ve bunun 6n plana ¢ikarilarak cazibe merkezi haline getirilmesini
diistinenler de cogunluktadir. Bunun disinda verilen cevaplarin biiylik cogunlugu kimlik
olusturma, sosyal medyada ve internette yer alma, reklam, billboardlarin aktif
kullanimi, sosyal etkinlik, fuar, tanitim giinleri, festivaller diizenleme, yoresel tiriinlerin
one cikarilmasi, reklam filmi ve dizi film g¢ekimleri gibi pazarlamanin alt unsurlarini

olusturan hususlardan bahsetmektedirler.

Tokat’ta yoneticilerde sehrin pazarlama ve tanitimindan kimlerin sorumlu olmasi
gerektigine dair ortak kanaat sehirdeki tiim birimlerin pazarlama faaliyetlerinden
sorumlu olmasi gerektigi yonilindedir. Hatay’da ise yoOneticiler sehrin pazarlama ve
tanittimindan daha ¢ok belediyenin sorumlu olmasi gerektigini diisiinmektedir. Bu isi
valilik koordinasyonunda profesyonel bir ekibin yerine getirmesi gerektigini diisiinen
yoneticiler oldugu gibi herkesin (kamu-6zel-stk-halk) bu isi {istlenmesi gerektigini

diisiinen yoneticiler de vardir.

Tokat’ta yoneticiler sehrin tanitimi i¢in yapilmasi gerekenler konusunda daha ¢ok sehrin
altyapi, ulagim, restorasyon, cevre diizenlemesi, sokak iyilestirmeleri gibi temel
konularda yatirimlar yapmasi gerektigini diislinmektedir. Bu faktorlerin yasam
standartlarin1  yiikselteceginden sehrin  tamitimmin  bu  sekilde kendiliginden
gerceklesecegini diisiinmektedirler. Bunun disinda yatirim (turizm, tarim, hayvancilik)

yapilmasinin tanitim agisindan 6nemli oldugunu diisiintilmektedir.

Hatay’da ise yoneticilerin sehrin tanitimi i¢in yapilmasi gerekenler konusundaki
gortigleri daha ¢ok sehrin “Marka Sehir” olmasi ve bir logosunun olmasi yoniindedir.
Yoneticiler turizm yatirimlarinin ve sehrin sahip oldugu yerel zenginligin 6n plana
cikarilmasinin, altyapinin iyilestirilmesinin, sehrin sahiplenilmesinin sehrin tanitimi igin
onemli oldugunu diisiinmektedirler. Ayrica her iki sehirde yoneticiler gorsel ve yazili
medya, il tanitim stantlari, reklam, yerel ile 6zdeslesmis iirlinlere cografi isaret, tanitim

ekibi, sehrin amblemi gibi sehir pazarlamasina iligkin goriisler paylagmislardir.
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Oneriler:

Bu veriler 1s18inda uygulamacilara, yoneticilere ve politika yapicilara Oneriler

sunulmustur. Bunlar;

Sehir yonetiminde, isletme ve pazarlama yOnetimi kavramlarmin daha etkili
kullanilabilmesi i¢in egitimler, seminerler ve kongreler diizenlenerek yoneticilerin bu
konularda teorik alt yapiya sahip olmalarinin saglanmasi gerekmektedir.

Sehirdeki mevcut yonetim anlayisina, Pazar Odaklilik gibi yeni yOnetim
anlayislariyla agilim yapilmasi gerekmektedir.

Pazarlama felsefesinin sehirdeki tiim birimler (valilik, belediye, stk...) tarafindan
benimsenmesi i¢in gereken sartlar olusturulmalidir.

Sehir pazarlama uygulamalarinin uzun soluklu bir siire¢ olarak ele alinmasi
gerekmektedir.

Valilige veya yerel yonetime bagli bir pazarlama birimi kurulabilecegi gibi bir
pazarlama uzmani da istihdam edilebilir.

Sehir yonetimi sehir pazarlamasi alaninda uzman bir pazarlama sirketiyle ortak

calisabilir.

Akademisyenler icin su onerilerde bulunulabilir:

Sehir Pazarlamasit ve Pazar Odaklilik kavramlarinin Oncelikle yonetim ve halk
tarafindan ne anlama geldiginin, kavrama iliskin algilarin ve uygulanabilirliginin ve
bu kavramlara tepkilerin ne yonde oldugunun tespitine yonelik bir ¢alisma
yapilabilir.

Pazar odaklilik (pazarlama faaliyetleri) = Braun’a gore hiikiimet diizeyinde
desteklendiginde basariya ulasan bir uygulama oldugundan Tiirkiye’de de hiikiimetin
(iktidar-muhalefet) bu yeni yonetim anlayisina iliskin algilarini ve tutumlari
degerlendiren bir arastirma yapilabilir.

Farkli konumlandirmaya (tarim, sanayi, turizm) sahip sehirlerde karsilastirma
yapmak (0rnegin sanayi ve turizm sehirlerinin daha girisimci, daha yenilik¢i olmalari
ve rakiplerini takip etmeleri gerekliliginden hareketle Pazar Odaklilik felsefesinin bu
sehirleri basariya gotlirecek bir anlayis olup olmamasi) ve basar1 faktorlerini

belirlemek i¢in bu ¢alismaya benzer bir calisma yiiriitiilebilir.
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e Bu calisma farkli rekabetcilik kiimelerinde yer alan fakat yapisal olarak benzer
Ozellikler gosteren sehirler arasindaki performans farkliliklarin1 ve bu farkliliklarin
sebeplerini agiklamak amaciyla da gergeklestirilebilir.

e Pazar yonliligiin belirleyici faktorlerinden olan departmanlar arasi hareketlilik,
orgiitsel sistemler ve ddiillendirme sistemi modele eklenerek ¢aligilabilir.

Bir sehrin pazar odaklilik felsefesiyle hareket etmesi ve bu felsefenin uygulamaya

yansiyan sonuc¢larinin belirli araliklarla Ol¢limiiniin  yapilmasi gerekmektedir. Bu

durumda sehrin asagidaki faydalari elde edecegi diisiiniilmektedir:

e Pazar odakliligin sehir yonetimi tarafindan benimsenip basariyla uygulanmasiyla
birlikte sehrin sahip oldugu beseri, fiziksel ve maddi kaynaklar net bir bi¢imde
belirlenerek sahip oldugu temel yetenegin ortaya ¢ikmasi saglanacaktir.

e Sehir, sehre hizmet sunanlar ve sehirden hizmet alanlar pazarlarina yonelik bilgi
birikimine sahip olacak ve bdylece iistiin miisteri degeri yaratabilecektir.

e Pazar odakliligin temelinde miisteri ve pazar bilgisinin yatmasi nedeniyle, sehirdeki
tiim birimler saglam ve siirekli yenilenen bir veri tabanina kavusacaklar ve bdylece
hem sehirler arasi, hem de birimler ve departmanlar arasi bilgi aligverisi
gelisebilecektir.

e Sechirdeki birimler ve sehirler arasi isbirligi ile ortak faaliyetler gerceklestirilecek,
faaliyetlerde sinerji etkisi yakalanip, elde edilen tatmin ve aktarilan deger yiikselecek
ve bolgesel ve ulusal kalkinmaya katki saglanacaktir.

e Sehir elde edecegi veri tabanindan yola ¢ikarak, hedef kitlelerini net bir sekilde
tanmimlayabilecek, pazar boliimlendirmesi yapabilecek bdylece sehir pazarlama
stratejilerine daha kolay ve daha saglikli yon verebilecektir.

e Sehirden hizmet alanlar pazar1 ¢ok 1yi tanimlanip analiz edileceginden, hedef kitlenin
istek ve gereksinimlerine gore mal/hizmet yelpazesi gelistirilecek ve sunulacak olan
somut/soyut degerlerin dogru bireylere dogru bicimde ve dogru zamanda aktarimi
saglanarak, onlarin maksimum tatmini elde etmeleri saglanacaktir.

e Sehrin  sahip oldugu  kaynaklar, pazar odaklilia gére  yeniden
bicimlendirileceginden, yonetimde modern bir yaklasim yakalanacak ve verimlilik

maksimize edilebilecektir.

173



e Schirdeki birimler ve sehirler arasi igbirligi sayesinde, sehirler kabuklarii kiracaklar
ve kiiresel sehir niteligi kazanma yolunda ilerleyebileceklerdir.
e Pazar odaklilik sayesinde sehirle ilgili yiiriitiilen marka, imaj ve pazarlama ¢abalarina

ayrilan kaynaklarin israfi dnlenecektir.

Calismanin daha saglikli sonuglar vermesi agisindan konunun daha fazla sehirde

uygulanabilirligine dair ¢calismalar yapilmasi gerekir.

Yapilan literatiir taramasi1 sonucunda yabanci literatiirde Pazar Odaklilik kavraminin
sehir bazinda daha once calisilmamis olmasi ¢alismanin sonuglarinin karsilastirilmasina
imkan tanimamaktadir. Bu durum ayni zamanda yerli literatiirde de bu konuda

yapilacak olan galigmalara ihtiyag¢ oldugunu gostermektedir.

Arastirma maliyet ve zaman kisiti nedeniyle iki sehir de ylriitiilmiis ve kolayda
ornekleme yoOntemiyle veri toplanmistir. Bu nedenle Orneklem igin gegerli olan
sonuclarin Tiirkiye’deki diger sehirler i¢in genellestirilmesi miimkiin degildir. Tiirkiye
genelinde her sehir i¢in yapilacak c¢aligmalarin daha aydinlatici sonucglar verecegi
diistiniilmektedir. Bunun yani sira sehrin performansini, halkin ve yoneticilerin sehre
iligkin algilarin1  etkileyecek degiskenlerin ortaya c¢ikarilmasi amaciyla daha
derinlemesine bilgi alinmasina olanak veren nitel calismalarin da literatiire 6nemli

katkisinin olacag: diisiiniilmektedir.

Her sehrin ve sehirdeki her bir birimin sehrin pazarlanmasinda aktif rol almalari,
gelismeleri sadece kontrol eden degil, onu baslatan ve yonlendiren olmasini
gerekmektedir. Biitlin bunlar sehirde hizmet veren her bir birimin pazar odaklr yaklasim
gostermesini zorunlu kilmaktadir. Porter’in ifade ettigi gibi (1985, 1996), bir isletmenin
rekabet avantaji elde etmesi ve siirdiiriilebilir olmasi o isletmenin rakiplerinin eszamanl
olarak uygulayamayacaklar1 veya kolay taklit edemeyecekleri kendine 6zgii bir strateji
gelistirebilmis olmasina baglidir. Dolayisiyla bir stratejik birim olarak sehrin de kendine
0zgii orijinal stratejilerinin olmasi gerekmektedir. Bu stratejilerin belirlenebilmesi igin
detayli bilgiye ve veriye ihtiya¢ duyulmaktadir. Iste bu noktada bilgiye ulasmak ve
giiclii stratejiler gelistirebilmek icin Pazar Odaklilik felsefesi sehirdeki tiim birimlerin
kullanabilecegi ve benimsenip uygulandiginda yiiksek verim alabilecekleri yeni bir

yonetim anlayisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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EKLER
EK:1 YONETICILERIN PAZAR ODAKLILIGINI DEGERLENDIREN ANKET

Sayin yonetici,

Bu anket formunun amaci sehrinizi yonetmekte olan insanlarin (kamu, yerel, sivil toplum ve
digerleri) ne derece pazar odakli (her iste vatandasint diisiinen ve onun faydasini her seyden once tutan)
bir bakis agisina sahip olduklarinit belirlemektir. Pazar Odaklilik (Market Orientation), bir kurum kiiltiirii
olarak, miisterilerine siirekli bir bigimde daha iyi deger sunmayi1 hedef edinen bir 6rgiitiin egilimini ifade
etmektedir. Daha agik bir anlatimla, bu ¢aligmada pazar odaklilik, sehrin miisterileri ve rakip sehirler
hakkinda siirekli bilgi toplayarak séz konusu bilgilerin sehrin igerisindeki birimlerde paylasiimasi
suretiyle miisterilerin istek ve ihtiyaclarini karsilamak igin gelistirilen ve yiiriitiilen bir strateji ve politika
olarak tanimlanabilir.

Bu calismadan elde edilecek veriler bir akademik (doktora) ¢alisma i¢in kullanilacak olup, hicbir
sekilde bagka amaclar icin kullanilmayacaktir. Arastirmanin gecerliligi sorulara vereceginiz cevaplarin
dogru ve eksiksiz olmasina baglidir. Anketi cevaplayarak sagladiginiz degerli katkilardan dolay: tesekkiir
ederim.

Liitfen, asagida verilen her bir ifade igin, sizin goriisliniize en yakin olan segenegi “X” isareti ile
isaretleyerek belirtiniz.

Aras. Gor. Hiimeyra SADAKLIOGLU
Gaziosmanpasa Universitesi I.I.B.F. Isletme Béliimii

A. Asagidaki ifadelere ne derece katildiginiz ilgili kutucuklara X isareti koyarak belirtiniz.

iFADELER

Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Tamamen
katiliyorum

Hicg

|-Miisteri Odakhhk
1.Bu sehrin ydneticisi olarak kendimi halkin ihtiyaglarina
hizmet etmeye adamig durumdayim.
2.Bu sehrin yoneticisi olarak halkimizin hizmetlerden
memnun olup olmadiklarini siirekli takip ederim.
3.Bu sehrin yoneticisi olarak sehrin kalkinma politikalarini
belirlerken halkin istek, ihtiya¢ ve beklentilerini dikkate
alarak hazirlarim.
4.Bu sehrin yoneticisi olarak halkin biitiin kesimlerine hitap
edecek hizmetler sunarim.
5.Sehrimizle ilgili faaliyetlerin (hizmetlerin) sunulmasinda
yonetici olarak daima toplumsal fayday1 gozetirim.
6.Sehrimizde halktan gelen sikayetleri degerlendiren birimler
sikayetlere hizl1 bir sekilde cevap verirler.

I1-Rakip Odakhilik
1.Bu sehrin yoneticisi olarak rakip sehirlerdeki gelismeler ile o
sehirlerin stratejileri ile ilgili siirekli olarak bilgi toplarim.
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2.Bu sehrin yoneticisi olarak sehrimizde rekabet avantaji olan
alanlara yatirim yapilmasini tesvik ederim.

3.Bu sehrin yoneticisi olarak sehrimiz i¢in faydali olabilecek
kisi ve yatirimeilar: sehre cekmek igin gayret gosteririm.

4.Bu sehrin yoneticisi olarak sehrimiz i¢in gelecekte
potansiyel rakip olabilecek sehirlerdeki gelismeleri yakindan
izlerim.

5.Bu sehrin yoneticisi olarak rakip sehirlerle ortak fayda
saglamak amaciyla igbirligi yaparim.

Koordinasyon

111-Departmanlar (Valilik, Belediye, i1 Miidiirliikleri, STK’lar, Ozel Tesebbiisler vb.) Arasi

1.Sehrimizdeki tim resmi ve yar1 resmi birimler arasinda
diizenli bir bilgi paylasimi bulunmaktadir.

2.Sehrimizin tiim birimleri birbirlerinin isteklerine karsi
duyarlidirlar.

3.Sehrimizdeki tiim yonetsel birimler arasinda giiglii bir
koordinasyon vardir.

4.Halkin memnuniyeti i¢in neler yapilmasi gerektigine dair
bilgiler sehirdeki tiim ilgili birimler arasinda paylasilir.

5.Sehrimizin sahip oldugu tim kaynaklar sehirdeki tiim
hizmet birimleri arasinda paylasilir.

6.Sehrimizin tiim hizmet birimleri halka hizmet sunmak
konusunda iizerine diiseni yaparlar.

B. Asagidaki ifadelere ne derece katildigimizi ilgili kutucuklara X isareti koyarak belirtiniz.
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1.Bu sehrin yoneticisi olarak diger yoneticilerle aramizda
sehirle ilgili vizyon birligi s6z konusudur.

2.Bu sehrin yoneticisi olarak diger yoneticilerle aramizda
sehirle ilgili ortak amaglarimiz vardir.

3.Bu sehrin yoneticisi olarak sehirle ilgili konularda diger
yoneticilerinden farkli fayda ve beklentiler gozetirim.

4.Bu sehrin yoneticisi olarak yOnetim konularinda
sehrimizdeki diger yoneticilere destek olurum.

5.Bu sehrin yonetici olarak sehirle ilgili konularda girigimci
(yenilik¢i, yaratici ve risk alabilecek) bir ruha sahibim.

6.Bu sehrin yoneticisi olarak basarili bir yonetim gelenegi ve
kiltiiriine sahibim.

7.Bu sehrin yoneticisi olarak sehrimizin diger yoneticileriyle
sehrin basarisi i¢in siyasi goriis farkliliklar1 gézetmeksizin
birlikte calisabilirim.

8.Bu sehrin yoneticisi olarak giiclii ve etkin siyasi iligkilere
(baglantilara) sahibim.
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C.Sizce asagida verilen faktorler bir sehrin cekiciligi ve imaj1 acisindan ne derece 6nemlidir?

Liitfen ilgili bosluklara X isareti koyarak belirtiniz.
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a. Sehrin cografi konumu

b. Sehrin sahip oldugu insan kaynaklari

C. Sehirde yasayanlarin egitim seviyesi

d. Sehrin sahip oldugu altyap1 imkanlari

e. Sehrin ulagim imkanlarinin yeterli olmasi

f. Sehirdeki girisimei kiiltiiriin varlig

g. Sehrin sahip oldugu dogal kaynaklar

h. Sehrin elverisli tarimsal arazilere sahip olmasi

i. Sehirdeki firmalarin irettigi {iriin/hizmetlerin
gesitliligi

J. Sehirde hizmetlerin vatandaslara ulastirilabilirligi

k.Yerel yonetimin etkinligi

I. Sehrin sahip tesvik edici bir yatirim iklimi

m.Sehirdeki yoneticilerin vizyon birligi

Nn. Sehrin gelismislik (kalkinmisglik) diizeyi

0. Sehrin ¢evresindeki illerin (rakiplerin) durumu

p. Sehrin yiiriittiigli pazarlama faaliyetleri

g. Sehrin yiiriittiigii tanitim faaliyetleri

r. Sehrin ileri gelenlerinin lobicilik ve destek
faaliyetlerinde bulunmasi

S. Sehrin resmi web sayfasinin etkinligi

t. Sehirdeki 6zel ve kamu kurumlar arasinda
isbirliginin olmasi
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D.Asagidaki ifadeleri dikkate alarak sehrinizde yasanan degisimleri nasil degerlendirdiginizi liitfen
belirtiniz.

SEHIRDE YASANAN DEGISiM iFADELERI

Diistii/
Geriledi/
Azalda
Degismedi/
Ayni

Arttr/
Yiikseldi

. Sehrimizdeki sosyal hayat (kiiltiir-sanat-eglence)

. Sehrimizin alt yapi sistemleri

. Sehrimizin gevre diizenlemesi

. Sehrimizin ulagim altyapisi ve ulasim imkanlar

. Sehrimizdeki kurumlar arasindaki isbirligi

. Sehrimizdeki yerel yonetimin etkinligi

. Sehrimizdeki isgiicii imkanlari

1
2
3
4
5. Sehrimizin sanayisi
6
7
8
9

. Sehrimizin turizm potansiyeli

10.Sehrimizin egitim kalitesi

11.Sehrimizdeki girisimcilik kiiltiirii

12.Sehrimizin milli ekonomiye (GSMH) katkisi

13.Sehrimizdeki egitim kurumlariin basarisi

14.Sehrimizdeki {iniversitenin basarisi

15.Sehrimizin yasam kalitesi

16.Sehrimizdeki barinma ve konut imkanlari

17.Sehrimizdeki saglik hizmetlerinin kalitesi

18.Sehrimizdeki belediye hizmetlerinin yeterliligi

19.Sehrimizi ilgilendiren konularda halkin fikrinin alinmasi

20.Sehrimizin tanmirligi ve imaji

21.Sehrimizdeki halkin yoneticilerine yonelik giiveni

22.Sehrimizdeki aligveris imkanlari

23.Sehrimizdeki halkin sehirden duydugu genel memnuniyet

1-Sehrinizi ilgeleriyle bir biitlin olarak diisindiigiiniizde performans agisindan Tirkiye ortalamasina gore
nasil degerlendiriyorsunuz?

() 1yi () Orta ( ) Kotii

2- Sizce sehrinizin pazarlama ve tanitim faaliyetlerinden kimler sorumlu olmali?

3-Sehrin tanitimi i¢in neler yapilabilir?
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E. Demografik Bilgiler
1-Cinsiyetiniz?

Kadin Erkek
2- Yasiniz?
25-29 30-34
3-Egitim Diizeyiniz?
Lise Onlisans
4-Calistiginiz Birim:

5-Goreviniz:

35-39 40-44  45-49 50 ve lizeri

Lisans Yiiksek Lisans Doktora

6-Kurumda Caligma Siireniz:

0-3 yil 4-7 yil

8-11 yil 12-15y11 16 y1l ve tizeri

7-Bulundugunuz ildeki Caligma Siireniz:

8-Farkl1 Bir Ilde Gérev Yaptimz ni :  Evet Hayir

9-Dogum Yeriniz:

10-iletisim Bilgileriniz:

191



EK 2: VATANDASLARIN YONETICIiLERIN PAZAR ODAKLILIGINI
DEGERLENDIRME ANKETI

Saymn katihmel,

Bu anket formunun amaci sehrinizi yonetmekte olan insanlarin (valilik, belediye, il
miidiirliikleri, sivil toplum ve digerleri) ne derece pazar odakli (her iste vatandasini diisiinen ve onun
faydasini her seyden once tutan) bir bakis agisina sahip olduklarini belirlemektir. Pazar Odakhilik, bir
kurum kiiltiirii olarak, miisterilerine siirekli bir bicimde daha iyi deger sunmay1 hedef edinen bir orgiitiin
(organizasyonun) egilimini ifade etmektedir. Bu calismada pazar odaklilik, sehrin miisterileri ve rakip
sehirler hakkinda siirekli bilgi toplayarak s6z konusu bilgilerin sehrin igerisindeki birimlerde paylasiimasi
suretiyle miisterilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamak igin gelistirilen ve yiiriitiilen bir strateji ve politika
olarak tanimlanabilir.

Bu ¢aligmadan elde edilecek veriler akademik bir ¢aligma i¢in kullanilacak olup, higbir sekilde
baska amaglar igin kullanilmayacaktir. Calismadan gerekli bilgiler elde edildikten sonra ilgili makamlara
rapor halinde sunulacaktir. Arastirmanin gegerliligi sorulara vereceginiz cevaplarin dogru ve eksiksiz
olmasina baglidir. Anketi cevaplayarak sagladiginiz degerli katkilardan dolay1 tesekkiir ederim.

Liitfen, asagida verilen her bir ifade i¢in, sizin goriigiiniize en yakin olan secenegi “X” isareti ile
isaretleyerek belirtiniz.

Hiimeyra SADAKLIOGLU
Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

A.Asagidaki ifadelere ne derece katildigimizi ilgili kutucuklara X isareti koyarak belirtiniz.
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|-Miisteri Odakhhik

1.Yasadigim sehrin yoneticileri kendilerini halkin
ihtiyaglarina hizmet etmeye adamislardir.

2.Yasadigim sehrin yoneticileri halkin hizmetlerden
memnun olup olmadiklarini siirekli takip ederler.
3.Yasadigim sehrin yoneticileri sehrin  kalkinma
(gelisme) politikalarint  halkin  istek, ihtiyag ve
beklentilerini dikkate alarak hazirlarlar.

4.Yasadigim sehrin  yoneticileri  halkin  biitiin
kesimlerine hitap edecek hizmetler sunarlar.

5.Sehrimizle ilgili faaliyetlerin (hizmetlerin)
sunulmasinda yoneticilerimiz daima toplumsal fayday:
gozetirler.

6.Sehrimizde halktan gelen sikayetleri degerlendiren
birimler sikayetlere hizli bir sekilde cevap verirler.

I11-Rakip Odakhhk

1.Yasadigim sehrin yoneticileri ¢evre sehirlerdeki
gelismeler ve o sehirlerin uygulamalar1 (ve stratejileri)
ile ilgili siirekli olarak bilgi toplarlar.

2.Yasadigim sehrin yoneticileri sehrin avantajli oldugu
alanlara (tarim, turizm, sanayi, egitim vb.) yatirim
yapilmasini tesvik ederler.

3.Yasadigim sehrin yoneticileri sehrimiz i¢in faydali
olabilecek kisi ve yatirimeilart sehre ¢ekmek icin gayret
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gosterirler.

4.Yasadigim sehrin yoneticileri sehrimiz i¢in gelecekte
rakip olabilecek sehirlerdeki gelismeleri yakindan
izlerler.

5.Yasadigim sehrin yoneticileri gevre sechirlerle ortak
fayda saglamak amaciyla isbirligi yapmaktadir.

I11-Departmanlar (Valilik, Belediye, il Miidiirliikleri, STK’lar, Ozel Tesebbiisler
vb.) Aras1 Koordinasyon

1.Sehrimizdeki tiim resmi ve yar1 resmi birimler
arasinda diizenli bir bilgi paylagimi bulunmaktadir.
2.Sehrimizin tiim birimleri birbirlerinin isteklerine karsi
duyarhdirlar.

3.Sehrimizdeki tiim yonetim birimler arasinda gii¢lii bir
igbirligi vardir.

4.Halkin yasadig1 sehirden daha fazla memnun olmasi
icin yapilmasi planlanan faaliyetlere iliskin bilgiler
sehirdeki tiim ilgili birimler arasinda paylagilir.
5.Sehrimizin sahip oldugu tiim kaynaklar sehirdeki tiim
hizmet birimleri arasinda paylasilir.

6.Sehrimizin tiim hizmet birimleri halka hizmet sunmak
konusunda tizerine diiseni yaparlar.

B. Asagidaki ifadelere ne derece katildigimz ilgili kutucuklara X isareti koyarak belirtiniz.

iFADELER

Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Tamamen
katiliyorum

Hicg

1.Yasadigim sehrin yoneticileri arasinda sehirle ilgili
vizyon(ileri  gortgliliik- gorlis  birligi)birligi  so6z
konusudur.

2.Yasadigim sehrin yoneticilerinin sehirle ilgili ortak
amagclari(sehrin  menfaatleriyle uyum iginde olan
amaglar) vardir.

3.Sehrimizin yoneticileri sehirle ilgili konularda farkli
fayda ve beklentiler gozetirler.

4.Sehrimizde  yoneticiler ~ yonetim  konularinda
birbirlerine destek olmaktadirlar.

5.Sehirle ilgili konularda ydneticilerimiz girisimci
(yenilik¢i, yaratict ve risk alabilecek) bir ruha
sahiptirler.

6.Yasadigim sehrin yoneticileri basarili bir yonetim
gelenegi ve kiiltiiriine sahiptirler.

7.Sehrimizin tiim yoneticileri sehrin basarisi igin siyasi
goris farkliliklart gdzetmeksizin birlikte calisabilirler.
8.Yasadigim sehrin yoneticileri giiclii ve etkin siyasi
iligkilere (baglantilara) sahiptirler.
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C. Sizce asagida verilen faktorler bir sehrin cekiciligi ve imaji acisindan ne derece énemlidir?
Liitfen ilgili bosluklara X isareti koyarak belirtiniz.
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a.Sehrin cografi konumu

b.Sehrin sahip oldugu insan kaynaklari

c.Sehirde yasayanlarin egitim seviyesi

d.Sehrin sahip oldugu altyap1 imkanlari

e.Sehrin ulagim imkanlarimin yeterli
olmast

f.Sehirdeki girisimei kiiltiirtiniin varligi

g-Sehrin sahip oldugu dogal kaynaklar

h.Sehrin elverisli tarim arazilerine sahip
olmasi

i.Sehirdeki isletmelerin tirettigi
iiriin/hizmetlerin gesitliligi

j-Sehirde hizmetlerin sehirde
yasayanlara ulastirilabilirligi

k.Yerel yonetimin etkinligi

|.Sehrin sahip oldugu tesvik edici bir
yatirim ortami

m.Sehirdeki yoneticilerin ileri
gorisliligi

n.Sehrin gelismislik (kalkinmislik)
diizeyi

0.Sehrin ¢evresindeki illerin (rakiplerin)
durumu

p.Sehrin yiiriittiigii pazarlama
faaliyetleri

g.Sehrin yiiriittigii tanitim (sehir tanitim
giinleri, fuarlar, festivaller, billboard
ilanlar1 vb.) faaliyetleri

r.Sehrin ileri gelenlerinin lobi ve destek
faaliyetlerinde bulunmasi

S.Sehrin resmi internet sitesinin etkinligi

t.Sehirdeki 6zel ve kamu kurumlari
arasinda igbirliginin olmast
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D.Asagidaki ifadeleri dikkate alarak sehrinizde son 1-5 y1l arasinda yasanan degisimleri nasil
degerlendirdiginizi liitfen belirtiniz.

Diistii/
SEHIRDE YASANAN DEGISiM iFADELERI Geriledi/ | Degismedi | Artt/
Azaldi /Aym Yiikseldi

1.Sehrimizdeki sosyal hayat (kiiltiir-sanat-eglence)

2.Sehrimizin alt yapi sistemleri

3.Sehrimizin ¢evre diizenlemesi

4.Sehrimizin ulagim altyapist ve ulagim imkanlari

5.Sehrimizin sanayisi

6.Sehrimizdeki kurumlar arasindaki isbirligi

7.Sehrimizdeki yerel yonetimin etkinligi

8.Sehrimizdeki isgiicii imkanlari

9.Sehrimizin turizm potansiyeli

10.Sehrimizin egitim kalitesi

11.Sehrimizdeki girisimeilik kiiltiiri
12.Sehrimizin milli ekonomiye (GSMH) katkis1

13.Sehrimizdeki egitim kurumlarinin basarist

14.Sehrimizdeki iiniversitenin basarisi

15.Sehrimizin yasam kalitesi

16.Sehrimizdeki barinma ve konut imkanlari

17.Sehrimizdeki saglik hizmetlerinin kalitesi

18.Sehrimizdeki belediye hizmetlerinin yeterliligi

19.Sehrimizi ilgilendiren konularda halkin fikrinin alinmasi

20.Sehrimizin taninirligi ve imaji

21.Sehrimizdeki halkin yoneticilerine yonelik giiveni

22 .Sehrimizdeki aligveris imkanlari

23.Sehrimizdeki halkin sehirden duydugu genel memnuniyet

1-Sehrinizi ilgeleriyle bir biitiin olarak diistindiigiiniizde performans agisindan Tiirkiye ortalamasina gore
nasil degerlendiyorsunuz?

() lyi () Orta ( ) Kotii

2- Sizce sehrinizin pazarlama ve tanitim faaliyetlerinden kimler sorumlu olmali?

3-Sehrin tanitimi i¢in neler yapilabilir?
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E. Demografik Bilgiler

1-Cinsiyetiniz?

Onlisans  Lisans
Memur Ciftci
Ogrenci Serbest meslek

Kadin Erkek

2- Yasiniz?

18-24  25-34 35-44 45-54  55-64 65 ve lizeri
3-Egitim Diizeyiniz?

Okuryazar  Ilkokul Ortaokul Lise
Lisansiistii

4-Mesleginiz?

Esnaf Ev hanimi Isci

Emekli Sanayici/Tiiccar Esnaf

Akademisyen Diger...

5-Aylik Ortalama Geliriniz?
750 TL’denaz ~ 751-1500TL
3751-4500 TL  4501TL ve iizeri

1501-2250TL

6- Nerelisiniz?(Liitfen buraya yaziniz) .............

7- Kag yildir bu sehirde ikamet etmektesiniz?

2251-3000TL 3001-3750TL

196



OZGECMIS
1974 yilinda Erzincan’da dogdu. 1992 yilinda Yozgat Anadolu Lisesi’nden mezun oldu.
Aym yil kazandigi Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme
Boliimii’nii 1996 yilinda tamamladi1.1997 yilinda Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Uretim Yonetim ve Pazarlama Anabilim Dali’'nda Arastirma Gérevlisi olarak
gdreve basladi. 2002 yilinda yiiksek lisansin1 tamamlayarak Gaziosmanpasa Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nde Ogretim Gorevlisi olarak gorevine devam etti.
2005 yilinda Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uretim Yonetimi ve
Pazarlama Anabilim Dali’'nda doktora egitimine basladi. Gaziosmanpasa Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme Boliimii Uretim Yonetimi ve Pazarlama

Anabilim Dali’nda Arastirma Gorevlisi olarak gorevine devam etmektedir.

Bir kiz1 olup Ingilizce bilmektedir.

197



