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OZET

Gunumuzun yeni ekonomik diizeni kalkinmanin yerelgiemele dgru ezilim
gosterdgi bir anlaysi da birlikte getirmgtir. Ortaya ¢ikan bu durum ve gonlasan
rekabet ortamigehirlerin markalgmasini ve rakiplerine kgr strdurtlebilir bir
rekabet avantaji elde etmesini zorunlu hale gegtrmiBundan dolayisehirlere
yonelik uygulanan markajarma faaliyetleri ekonomik ve sosyal kalkinmangrel
paydalar arasinda ortak bir perspektifsenederek rekabet glctni arttiran bir arag
olarak algilanmasina sebep olmaktadir. Dolayisiglarlerin pazarlama kurallarina
riayet edilerek birer marka haline getiriimesi kalkanin veya benzegehirlere
nazaran tercih edilebiligin arttinimasi acisindan gugli bir strateji olarak

uygulanmaktadir.

Bu tez cakmasinda genel anlamda markageirlere olan getirisi ve Kars
sehrinin  potansiyelleri dahilinde kimlik bgenlerinin agta c¢ikariimasi
amaclanmytir. ki asamali Delphi yontemi kullanilan cainanin ilk gamasinda
sehrin yonetiminden sorumlu 356, ikingisanada ise 346 $ye ulssilmistir. Calsma
verileri, derinlemesine mulakat ve ylz ylze gomg yontemleri ile toplanml
calsmada yuzdelikler, frekans gdéimlari, min ve max dgerler incelenmtir. ic
tutarlihgin ve yapi gecerliinin saptanmasinda Cronbachkat sayisi ve faktor
analizi kullanilirken, acik uclu nitel verilerin g@l hale dongtirtlmesinde ise
desteleme ve sayma yontemleri kullangimm Calsmada kullanilan formun gecerli
ve guvenilir bir yapida oldiu faktor analizi ve i¢ gecerlilik analizleriyle gapms,
yapilan cakma sonucunda Kars'in 5 boyuttan ve 72 6nermedegamlkimlik

bilesenleri tespit edilmsitir.

Anahtar kelimeler:Marka, MarkaKimligi, Sehir Markasl, Kars, Kars Marka

Kimligi.



ABSTRACT

Today’'s new economic order has brought an undeaistgnthat the
development showing a tendency from local to genefhis situation and
intensifying competition environment have madeesitbrand and necessitated to
obtain a sustainable competitive advantage agdhest rivals. Therefore, city
oriented branding activities cause economic anthkdevelopments to be perceived
as a means increasing competitive power by buildisgmmon perspective between
local shareholders. Thus, making cities one branaleying marketing rules has
been applied as a powerful strategy in terms ofessing the development or

preferability with respect to similar cities.

The purpose of this thesis study is to reveal gdngelds of brand for cities
and identity components within potentials of Kaity.c356 people responsible for
administration of the city were reached during tingt step of the study in which
two-stage Delphi method was used, and 346 people meached during the second
step. Data of the study were collected by in-depiferview and face-to-face
interview methods; and percentages, frequencyilgigion, min and max values
were examined in the study. While Cronbachoefficient and factor analysis were
used in determination of internal consistency aadstruct validity, bundling and
counting methods were used for conversion of opetse@ qualitative data into
guantitative ones. The fact that the form usethenstudy had a valid and reliable
structure was determined by factor analysis andrmal validity analysis, and
consequently the study revealed identity componaitKars consisting of 5

dimensions and 72 proposals.

Key words:Brand, Brand Identity, City Brand, Kars, Brand Idiéy of Kars
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GIRIS

Gunumiuzde ygnan klresellgne sayesinde artan rekabetskitari sadece
arunleri ve hizmetleri dg8l ayni zamanda insanlari, fikirleri ve g@fik mekéanlari da
pazarlama kapsamina dahil egtimi(Mucuk, 2001: 4). Pazarlama kavraminirgiadi
mekénlara uygulanmasehirlerin sistematik bigekilde pazarlama ilkelerine gore
rekabet avantaji kazanmasina olanaklasaaktadir.Sehirlere yonelik gedtirilen
pazarlama stratejileri ve uygulamalari sayesindehkitle olan turistler,si diinyasi
ve yatirimcilar, yeni yerkgmciler vesehirde yaayanlar hitap etmektedirler (Rizzi ve
Dioli, 2010: 42). Bundan dolawehirlerin vesehirlerdeki mekanlarin hedef kitlesi
tarafindan daha cok tercih edilebilir olmasi sisa@knsehir pazarlamasi surecinin

Onemini ortaya koymaktadir.

Sehirler arasinda yanan rekabet nedeniyle gelecekte sosyo-ekonomik
gelismislik diizeyinin 6nemli belirleyicilerinden biri olakagoruldigtindensehirlerin
markalgma yonunden gosteregieperformans kalkinmanin ganmasinda ciddi bir
potansiyel sunacaktir. Bu performansin geggbi sergilenebilmesi icin dgehirlerin

birer trln gibi pazarlama kurallarina riayet edilemarkalatiriimasi gerekmektedir.

Mekan pazarlamasi ekseningihirlerin markalanmasi vgehrin potansiyeli
dahilindeki varhk ve soyut derlerinin yaratilmasisehrin gelsimine katki
sgilayacak ve rekabet avantaji kazandiracak onemliyakiasimdir (Tek, 1999:
718). Bu yaklaamin hayata gecirilmesi ve {axili bir marka olgturulmasinin ilk
adimi, iyi bir marka kimgi olusturmakla balar (Aekar, 1996: 35). Marka kingi,
markanin dnemli bir unsuru ve marka imajinin bejiitisidir. Bu ac¢idan oldukca
onemlidir. Bundan dolawehrin ilk 6énce kendini rakiplerinden ayiracak fgatierde
bulunmasi, daha da sonra hedef kitlenin zihning&aehirlere nazaran daha ustin
Ozelliklere sahip oldgunu kanitlamasi gerekmektedir. Bununsdrdmasi icin de
sehrin amaclarn dgrultusunda yiksek imaja sahip markastiwarak kendini fark
ettirmesi gerekmektedir (Kavaratzis and Ashwor®)2 507).

Sehir marka kimigi, sehrin yonetiminin olgturmayr ya da korumayi
hedefledgi marka bilgenlerinin benzersiz bir bigemidir. Bu bilesenler markanin
varolus amacini ve sundgw/sunacg deseri ifade etmektedir (Rainisto, 2003, 73).
Bu tez camasinda bu bikenlerden olan bir tarih, ga ve kilttir kenti olmasi ve

2007 yilinda Yuksek Planlama Kurulu'nca kabul edie Ttrkiye Turizm Stratejisi



2023 ile markasehir kapsamina alinan iller arasinda olmasi sekelkgrs sehri
konu alinmgtir. Uygulama kisminda markanin temel kéelerinden biri olan marka

kimli ginin olusturulmasi amaclanrtir.

Yapilan calgma ile uluslararasi bigehir markasi olgturulmasina ikkin
marka kimlginin gelistiriimesi stireci gamalisekilde agiklanarak Kars ili igin 6rnek
olabilecek birsehir marka kimigi olusturulmasi amagclanrtir.

Yapilan aratirma G¢ boélimden olmaktadir. Birinci bolimde kavramsal
acidan pazarlama wehir pazarlamasi ele alingnbu konularin alt bédiklar olarak
da; pazarlama kavrami ve ankagdaki gelgmeler, sehir pazarlamasina yonelik
temel kavramlargehir pazarlama karmasi yehir pazarlama streci incelernym.

Ikinci bolumde, marka veehirlerin markalgtirilmasi siireci ele alingy bu
cercevede marka aiturma soreci, marka ismi, marka Kkigli marka
konumlandirma,sehirlerin markalgma sireci,sehir marka dgeri, sehir markasi

yaratma surecigehir konumlandirmagehir imaji vesehir kimligi incelenmitir.

Uclinci bolumde ise, yapilan saha sarmasina yonelik bilgiler yer
almaktadir. Bu bdlumde oncelikle Kargehrinin genel tanitimi, markalaa
surecinde aktif rol oynayacak varlik ve gegeleriyle birlikte mevcut potansiyeli
degerlendirilmistir. Ardindan ise ardirmanin O6nemi, amaci, kapsami, sinirlari,
kisitlari, 6rneklem sireci, veri toplama yontem aeaci, modeli ve hipotezleri

hakkinda bilgiler verilmektedir.

Bir kentin kimliginin ortaya konulabilmesi igin, o kentin payta tarafindan
nasil algilandsinin ve nasil yansitilginin bilinmesi gereklidir. Ozelliklesehrin
yoneticileri, sehrin kimliginin gelecekte ne olaga belirleme glict olan &ierdir.
Bundan dolayr bu caimada Kars icin marka kingi olusturma hedefi yerine
getiriimeye cakilirken, uygulama alargehir yoneticilerine yonelik 2samali Delphi

(Delfi) tar bir bilimsel argtirma yontemi kullaniingtir.



BIRINCI BOLUM
SEHIR PAZARLAMA SUREC i

1.1. Pazarlama Kavrami

Genel hatlariylasietmecilik anlaysi icerisinde ortaya ¢ikan pazarlama bilimi,
Ozellikle 1960 — 1970’li yillardan itibaren alaniisiimis pazarlama anlaynin ¢ok
Otesine tamig ve bircok farkli pazara nifuz etmeyi shamstir. 1950’'ye kadar
fiziksel dagitim, saty yonetimi konularina 6nem verilgi 1960 — 1970’li yillarda,
pazarlama karmasi, pazarlama yonetimi, orgutsedrfmma ve toplumsal pazarlama
kavramlari geltirilerek pazarlamaya daha genbir baks acisi kazandiriingtir
(Cemalcilar 1999: 2-5). Boylece pazarlama, sadeeaé va hizmetlerle ilgili bir
mibadele slemi ya da bir pazaglemi olmaktan oteye gitrgive bir politikacl icin
yuratilen secim kampanyasi, sigara icmeyesikair kampanya, cevre bilincinin
asllanmasi icin uygulanan faaliyetlerin butiin yaddgum kontrolU igin yuritilen
bir aile planlamasi kampanyasi gibi nihai amaciapagemi olmayan faaliyetler de
konunun kapsami iginde glintlir olmutur (Mucuk, 2001: 4).

Hitap ettgi pazar ya da alana yonelik bircok farkli taniméhigaolan
pazarlamanin en genel tanimi Amerika Pazarlama tOrga.M.A) tarafindan
yapilmstir. Yapilan tanima gore pazarlama; gteiiiler, paydsglar ve gerg anlamda
toplum icin deger ifade eden oOnerilerin yaratilmasi, #etiinin yapilmasi,
ulastiriimasi ve dgisimini iceren aktivite, kurumlar ve sireclerin bitiatiir (Ceylan,
2010: 11). Bu anlamda pazarlama uretimden ongkafakta ve sagian sonra da
devam etmektedir.

Bir diger tanima gore pazarlama; tugtetmecilik fonksiyonlarini devreye
sokarak, hedef alinan ya dasaleris iliskisi kurulmak istenen ki veya Kitlelerin
maddi ve manevi gereksinimlerini (taleplerini) d@inap, belirleyip, o ksi veya
kitleleri rakiplerden daha iyekilde tatmin edecek, onlar igin 6nemli ve gercege
tastyan sunular (pazarlama karmasi veya karmalari)rlagarak, sosyal ve etk
deserleri ihmal etmeksizin, kaiginda maddi veya manevi cikar {aeler)
sgilamaktir (Tek, 2006: 6). Aynisekilde Philip Kotler, kgi veya gruplarin
urin/deger yaratarak ve bunlari birbiri ile gigtirerek elde ettikleri sosyal ve
yonetimsel bir sirec¢ olarak acgiklanmaktadir (Ko#erArmstrong, 2008: 13).



Alani her gecen giin farklgan pazarlama biliminin kimi zaman sadecessati
veya reklam faaliyetleri olarak gliintlebildigi gorulmektedir. Bunun en buyuk
nedeni ise kilerin her gecen giun televizyon ve gazete reklayliar elektronik
posta ve saltelefonlariyla adeta satbombardimanina maruz kalmalaridir. Bu
yuzden sagin ve reklamin pazarlamanin sadece gorinen kisolugturdusunu
soylemek mumkidndur (Yarar, 2010: 9). Tum bunlarl@ikbe toplumsal ve
ekonomik gekmeler, kentlgmenin yayginlamasi, sanayilemede yaanan
ilerlemeler ve yeni mallarin Uretilmeye denmasi gibi sebepler pazarlamanin
gelisimine ve zaman icgerisinde pazarlama anlayn farklilggmasina hiz
kazandirmgtir (Demir, 2011: 11). Pazarlama alan ve anlaygla yganan dgismeler
dretimin glcundn, toplumsal olaylarin ve insanigeterin  6nemsengdi bir
pazarlama anlayina donitirmeyi bagarmstir (Cemalcilar, 1999: 21)Insanin
merkezde oldgu ginuimuiz pazarlama anlginda insanlarla birlikte y@adiklari
alanlarin da bu sirece dahil edigtm Bundan dolayr sehir, mekan ve
destinasyonlarin da birer pazarlama egtedidhilinde diguntlmesi zorunlu hale

gelmeye bglamistir.
1.2. Sehir Pazarlamasi Kavrami

Yuzlerce yil 6nce mibadele ile dh@yan pazarlama, gunumizde sayisiz
alanda faaliyet gostermektedir. Kiresgtleen yerellgen ve kalkinmanin yerelden
uygulanmaya bgadigi gunimiz dianyasinda her gecen gun bilimsel alanda
ilerlemeler kaydedilmekte, ilgim ve teknoloji & hizla gelsmektedir. Tum bu
degisim ve gelsimin insanlarin akkanliklari ve zevkleri Gizerinde yardtigesitlilik
pazarlamanin alaninda da hissedilmeygldnas ve pazarlamanin sadece mal ve
hizmetlerle ilgili bir stire¢c olmanin 6tesinde sdskanular, kurum ve kuruklar,
devletler, tlkesehir ve bdlgeler gibi bircok alanda uygulanmasiegen guclu bir
strateji oldgu benimsenmgtir (Anholt, 2006; Kotler ve Gertner, 2002(a); Giin
2002).

Konumu itibariyle ekonomik, politik ve kulttrel dgrdan bir¢ok farkl ygam
zenginlgini bunyesinde barindiraehirlerin, pazarlama alaninda kendine yer
edinmesi, s6z konusu gigeim ve gelsimle beraber oldukca hizli ve daaili bir
sekilde gerceklgmistir. Ulkelerin farkl sehirlerinde farkli zamanlarda ortaya ¢ikan
sehir pazarlamasina yonelik faaliyetlerin ilk olarakngi sehirde uygulady tam

olarak bilinmese de konu ile ilgili farkli g&giérin oldusu bilinmektedir.
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Sehre yonelik uygulanan pazarlama faaliyetleri ilgilii degisimler yillar
itibariyle incelendginde sehir pazarlamasinin da bircok pazarlama fikri gibi
kokenlerini Amerika Birlgik Devletleri'nden aldti gorilmektedirilk olarak 1850’
yillarda sehir saty promosyonlariyla yeni yegencileri Vahsi Bati'ya cekmek igin
etkili bir ara¢ olarak kullanilgg bilinen sehir pazarlamasi faaliyetleri 1900°Iu
yillarin bainda, ingiliz ve Fransiz sahil bolgelerine turist cekmekniyogun bir
sekilde kullanilmg ve sehirlerin tanitiimasina yonelik yapilan reklamlarta
yayginlamaya balamistir (Aladag, 2004: 2). Ayrica Braun (2008: 1), tam anlamiyla
sehir pazarlamasi faaliyetleri sayllacak galalarin ilk kez 1980l yillarda
Hollanda’da uygulangini, Ingiltere ve Almanya gibi bazi Avrupa ulkelerinin de
donemdesehir pazarlamasi strecine dahil olma yolundgirneler gosterdgini dile

getirmistir.

Literatiirde birbirinden farkli kavramlarla adlanthn sehir pazarlamasinin
genel olarak; place (yer), nation (millet-ulus)oaunities (topluluk-kabile), region
(bblge-sinir), state marketing (eyalet pazarlamajpan marketing (Kentsel
pazarlama) olarak adlandirigaigérilmekte ve buna ek olarak da son yillayelair
pazarlamasi surece @nolarak city marketingsehir pazarlama), city brandingehir
markalgtirma), destinasyon marketing (destinasyon pazasa)n regional
marketing (bolgesel pazarlamggklinde adlandirildn goérilmektedir (Pitta, 1995;
Kotler, 2002; Rainisto, 2003; Jansson, 2006; Kaeara 2008; Sattler, 2010;
Metaxas, 2011; Im vd., 2012).

Farkli sekillerdeki adlandirma ve tanimlamalarla literagirger edinersehir
pazarlamasinin en genel tanimi Amerika PazarlamgiitOr(A.M.A) tarafindan
yapilimstir. Tanima goresehir pazarlamasi; mgteri odakli paylam felsefesi
tarafindan desteklenegehrin misterileri ve halki acisindan ger tagiyan, kentsel
sunumu yaratmak, ilgim kurmak, dgtim kanallarnn olgturmak ve dgisimi
sglamak  igin pazarlama  araclarinin kullanimi ve kaoedidir
(http://www.marketingpower.com). A.M.A her ne kadar genel tanimi yapgolsa
dasehir pazarlamasinin genel kabul gogmék bir tanimindan bahsetmek mimkin
degildir. Sehir pazarlamasina farkli agilardan bakarstaraacilar, goreceli olarak
onemli gordukleri yonleri 6ne ¢ikaran tanimlarddubmaktadirlar.

Metaxas vd. (2011: 4ehir pazarlamasini, mekansal fonksiyonlarin sunumu

ve yerel halkin,sletmelerin, turistlerin ve der ziyaretcilerin taleplerinin en uygun
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kosullarda dengelenmesi icin uygulanan aktivitelerintmi olarak tanimlamaktadir.
Bununla birlikte sehir pazarlamasigehrin mevcut sosyal ve kdlttrel sembolleri
kullanmak, ceitli i s sektorlerini olgturmak, yatirrm olanaklarini giamak ve yeni

yerlesimcileri sehre ¢cekebilmek gibi faaliyetlerin gliwrulabilmesi acisindan hayata

gecirilen stratejilerin buttind olarak tanimlanabiRizzi ve Dioli, 2010: 42).

Sehir pazarlamasini pazar odakl bir ygkiala ele alan Gehrels vd. (2008: 1)
sehir pazarlamasini aciklarkegehrin pazarlanmasi konusunda stz sahibi olan
Kisilerin sehri bir butin olarak ¢ dinyaya satabilmeleri ve glurulacak
organizasyonlarlasehre vyeterince kentsel katilimci getirebilmeleri aanyla
uygulanacak piyasa odakli gahalarinin batint olarak tanimlamaktadirlar. Ayrica
Gehrels vd., yapmiolduklari tanimdaki eksikliklerin giderilmesi agdan sehir
pazarlamasini, sehrin kimligi ve imaji arasindaki dengeyi @ayan unsurlarin
batinudur”,seklinde ifade ederegehrin pazarlanmasinda kimlik ve imaj gibi marka
bilesenlerinin 6nemine dikkat ¢cekmektedirler. Bu gddtuda sehir pazarlamasi,
sehrin mevcut potansiyelinin arttirimasinda uygaleak faaliyetlerin stratejiler

vasitaslylaehrin imajina yansitilmasi ¢cabalarinin bitini data ifade edilebilir.

Sehir pazarlamasini Almanya’da kurulan Fed&ethir Pazarlama Birii’'nin
(BCSD) yaptgl tanimdan esinlenerek “bir kentin hedef odakliigiellmesi ve
pazarlanmasi yakjani” olarak tanimlayan Saran (2005), bu yakia mdisteri
odakh bir felsefeye dayandirarg&hirdeki mevcut halkin yam kalitesini yikselten,
guvence altina alan ve rakigehirlere oranla c¢ekiciini arttiran politikalarla
yapilmasi gerekgini dile getirmektedir.

Sehirlerin pazarlama alanina dahil edilmesghirler arasinda ciddi bir
rekabeti giindeme ¢amis ve olian bu rekabet sayain kazanilabilmesi agisindan
sehirlerin pazarlama faaliyetlerini uygulamasi bioranluluk haline gelnsir.
Uygulanacak stratejilerlgehre gelen turist sayisinin arttirilmasi, mevcuneknik
birimlerin gelstirilerek yeni yatirimlarin ve ihracat hacimleriniblyuttilmesi
kisacasisehir pazarlamasi faaliyetlerinin koordineli olaralygulanmasi sonuca
ulasiimasi acisindan olduk¢ca ©nemli ve gereklidir. Bamd dolayl sehir
pazarlamasina yonelik faaliyetlerin sadece tanigirecini iceren bir kavram
olmadgl Urdn, hizmet, fikir, sehir vb. meydana getiriimesi, fiyatlandirilmasi,
tanitilmasi ve datim faaliyetlerinin yerine getirilmesi gibi konulacine alan gesi

bir kavram oldgu gorilmektedir igli ve Vural 2011: 142). Bu nedenlgehir
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pazarlamassehirlerin surdurulebilir kalkinmasina yonelik uzsireli stratejik bir

surec olarak nitelendirilebilmektedir.
1.3. Sehir Pazarlamasi Baari Faktorleri

Sehir pazarlamasina yonelik uygulanan faaliyetleoneinmik ve sosyal
kalkinmanin yerel paygkar arasinda ortak bir perspektitenederek rekabet giicini
arttiran bir arac ve geleneksel anlamdharin kalkinmasinda devlet kanaliyla yapilan
yatinrm veya tanitimlara ek olarak ikame katkiglagan bir yaklaim olarak
karsimiza cikmaktadirSehir pazarlanmasina yonelik uygulanan faaliyetleggarisi
vatandalarin, calganlarin ve § cevreleri gibi toplumu okturansehir paydalarinin
memnuniyet duzeyleri ile ziyaretcilerin, yenigletmelerin ve yatirimcilarin

beklentilerinin kagilama seviyelerine t@dir (Kotler vd., 1993: 18).

Sehir pazarlamasinin kariya ulgabilmesi icin farkli stratejilerin
olusturulmasi gerekse de bu stratejilerin sdraya ulgabilmesi acisindan
odaklaniimasi gereken iki farkli temel stratejidérahsedilmektedir. Bunlar,
(Metaxas, 2011: 4):

. Sehrin mevcut méterileri olan kletmeler ve sehir sakinlerinin memnun

edilerek beklentilerinin Gst dizeyde kd@nmasi,

. Sehrin hedef méterileri olan yatirimcilar, ziyaretciler ve yeninasimcilerin
sehirden beklentilerinin tespit edilmesi ve uyguleala stratejilerin bu ki veya

isletmelere yonelik uygulanmasidir.

Sehrin pazarlanmasi noktasinda aktif olarak gietiicinde olan paydgarin
tanimlandgl sehir pazarlama modeli incelegtde sehir pazarlamasinin
diuzeylerinin hedef pazarlar, pazarlama faktorleriplanlama grubu olmak Uzere ¢
temel dizeyden meydana gglidgorulmektedir (BakinizSekil 1.1) (Kotler vd.,
1993: 19).



Sekil 1.1: Stratejik Sehir Pazarlama Modeli

HEDEF PAZARLAR

Ihracatgilar

) PAZARLAMA FAKTORLERI
Turistler

v Altyam Yatinmeilar
Kongre
Katilimeilarn

'PLANLAMA GRUBU

Vatandaslar
Sehir
Pazarlama
plam

Cazibeler . Bireyler
Teshis
Vizyen

i Uygul
Is JEp. Yerel/Bolgesel

Dunyasi 4——F  vonetim
Yeni Ureticiler

Yerlesimeller

imaj ve

Yasam Kalitesi

Is Merkezler

Kaynak: Kotler, vd. Marketing Places Europ¢, Stockholm School of
Economics Petersburg, 2005, s. 46.

Merkezde bulunan planlama grubuna ait ilk dizeyaandalar, is dinyasi,
yerel/bolgesel yonetim birimleri, ¢bis ve vizyonun sehir pazarlama planini
koordineli sekilde olyturduklari ve uyguladiklari gorilmektedir. Bu dideyk
dinyasi ve kamu yonetim mekanizmasinin ozellikenpl uygulanmasi konusunda
karsilikl etkilesim s6z konusu olmaktadir. Bu konuda vatafalan ise daha cok
sehir pazarlama planinin hazirlanmasinda kurmayrdliristlendgi séylenebilir
(Kotler vd. 2005: 46; Kotler ve Gertner, 2002(532

ikinci diizey, plana konu olagehrin pazarlama unsurlarini etkilemektedir.
Sehrin altyapisi, gercelden faaliyetler, insanlarsehrin imaji ve ygam kalitesi
pazarlama unsurlarini alwrmaktadir. Sehrin pazarlamasinin t¢inctu dizeyinde
sehrin hedef pazarlarn bulunmaktadgehrin hedef pazarlarirgehrin kaynaklarini
kullanarak Uretim yapmak isteyen Ureticiler, Urdime ilgili sehir Uzerinde
pazarlamak isteyen ihracatcilaehir Gzerinde yatirirm yapmak isteyen yatirimcilar,

isletmelerin yonetim merkezleri, i¢ ya da @)o¢ ilesehre yeni yerlgecek olanlar ve



cssitli turistik amaclarlasehri ziyaret edecek olan turistler glurmaktadir (Kotler ve
Gertner, 2002(a): 253).

Sehir pazarlamasinda tanitimin 6nemine dikkat celkginer ve Asplund
(2011: 220), sorunlarini ¢c6zemambir sehre tek bgna tanitim faaliyetlerinin
yapilmasinin faydadan cok zarar getig@oeifade etmektedirler. Bununla birlikte
sehirlerin pazarlanmasi konusundasaabilirligin arttirilmasi, yatirimlaringehre
cekilmesi ve ziyaret edilebiligin arttiriimasinin toplamda dért bgienden olgan bir

surecle meydana gelegni dile getirerek sirecidyle aciklamaktadirlar:

. Kimlik olarak gehir: Bir sehrin gekicilgini arttirarak estetik yonlerini
ve deserlerini gelitirecek,sehrin 6zgun bir anlami ve bu anlami yansitabieter

kimli ginin olmasi gerekmektedir.

" Tutarll bir cevre olaraksehir: Bir sehrin d@al cevresi ile uyumlu
olarak temel altyapisinin ggirmesi ve yapilan bu alt yapinin uzunca yillar
korunmasi gerekmektedir.

. Hizmet sunucu olarak sehir: Bir sehir, halkin ve g§ aleminin

ihtiyaclarini kagilayacak nitelikli temel hizmetleri sunmasi gerelkieglir.

. Eglence-dinlence yeri olaraksehir: Bir sehrin hem kendi sakinleri
hem de ziyaretgiler agisindan bir dizi etkinlve eslence faaliyetlerini sunmasi

gerekmektedir.

Ozellikle buyuk ve gefimis sehirler kendilerini rakipleri karsinda
farkhlastirabilmek, csitli isletme ve yatirimcilarisehre cekilebilmek acisindan
gelismems sehirlere nazaran oldukgca avantajli konumdadirlan. @irum sehir
pazarlamasina ayrilan butce ve yapilan desteklgresende daha da avantajli hale
donisturilebilmektedir. Surekli go¢c veren ve maddi tmiliklerle kagl karsiya
kalan kucuksehirlerin ise yeni yatirrmci veya yegiecileri kendine cekebilmesi
acisindargehir pazarlamasi faaliyetlerini arttirmasi, sosyalkultirel mirasini 6ne
cikararak yeni bitceler ajfturulmasina dayali stratejilere odaklanmasinin latdu

blyuk avantaj gdayacal soylenebilmektedir (Hospers, 2010: 183).

Sehirlerin cekici hale gelmesi icin cazibe faktomer bulundurmasi
gerektirmektedir. Bu cazibe faktorleri iki gruptde ealinmaktadir. Birinci grup
faktorler sert cazibe faktorleri olarak adlandiaktadir ve ekonomik istikrar,

verimlilik, maliyetler, mulkiyet kavrami, yerel diek hizmetleri ve gar, iletisim
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altyapisi, stratejik konum ve stakleri icermektedir. ikinci grup faktorler ise;

yumuwsak cazibe faktorleri olarak adlandiriimaktadir ve gelistirme, ygam kalitesi,

isglcunun rekabet gucl, sigel faktorler, yonetim, esneklik ve dinamizmg i
ili skilerinde profesyonellik diizeyi ve ggrimcilik ortamini icermektedir (Kotler vd.
2002: 163).

Rainisto (2003: 16}ehir pazarlamasini, bir yerin kendine has nitefikie
uygun olarak olgturulansehir kimliginin secili hedef kitlelere yonelik etkin ilgtm
calismalari ile daha cekici hale getirilmesi olarak yotams ve birsehrin varlik ve
potansiyellerinin arttirlmasina gkin hayata gecirilmesi gereken dort pazarlama
adiminisdyle acgiklamaktadir:

1. Temel hizmetleri veehrin alt yapi tesislerini vatangdar, is cevreleri
ve sehrin ziyaretcilerinin memnun kalagadiizeyde iyilgtirmek.
2. Sehrin mevcut glerini surdirmek, kamu desteklerini almak ve yeni

yatirimlari, gleri veya insanlarsehre ¢ekebilmek igin yeni cazibe merkezleri

olusturmak.

3. Sehrin iyi bir imaj ve iletsim programiyla 6zelliklerini ve faydalarini
iletmek.

4. Sehre yeni vatangtari, liderleri ve gletmeleri cekebilmek icin géli

kurum ve kurulglardan destek almak.

Barclays (2002) tarafindan yapilan g@nanada dinyanin en zengin
sehirlerinin ekonomik gegmeleri incelenmi ve bu sehirlerin rekabet avantaji
olusturmasi acisindan alti ortak noktaya odaklandikiespit edilmgtir. Bu ortak
noktalara bakild@yinda; paydglar tarafindan benimsensgnbir vizyon, koordinasyon
ve finansmanla bolgesel liderlik oglurulmasi, boélgesel kaynaklarin ulusal
kiimelenmelere odaklanmasi, yerel gmcilerin desteklenmesi, ggim ve is
dunyasinin bir araya getirilmesi ve toplumsal kalrinin sglanmasi, yeni pazarlar
gelistirmesi ve yatirnmlardan faydalanmak icin ulusal wtuslararasi hk#darin

kurulmasi olarak belirlenrsgir.

Avrupa Birligi calisma grubu tarafindan hazirlanan, AB - Regions 2020 -
Gelisen Bdlgeler Raporunda gelecek 10 vyilgshirlerin gelsmesi Gzerinde etkili
olacak unsurlar aciklanmaktadir. Bu rapora gérekedmisu unsurlarsagidaki gibi 4

ana balik altinda toplanmstir (ilgiiner ve Asplund, 2011: 130):
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. Kiresellgme: Bilimsel ve teknolojik ilerlemeye ybn veren
kiresellgme bilgi, hareket yetege ve vyaratici yenilikgilik boyutlarini her
zamankinden daha 6énemli hale getitini Cok blylk yeni pazarlarin aionasini
sgilayarak bolgeleringehirlerin kendilerini sinamalarina imkan tangmtarim ve

endustri toplumundan bilgi ve hizmet toplumuna gdgizlandirmstir.

. Nufus Hareketleri: Toplumlarin  ya ve istihdam yapisini

donistirerek ekonomik yetkinlik gibi konularin 6nemsersimé s&lamaktadir.

" Iklim Degisikligi: Yoneticilerin sera gazi salinimi ve iklim
degisiklikleri ile nasil ba edilecgine dair politikalar geftirmesine katki
sglamaktadir.

" Enerji: Guvenilir, sdrddrtlebilir ve rekabetci enerji gimiiz
toplumlarinin en 6nemli sorunu haline geitimi Sinirli kaynaklar, artan talep ve
karbon salinimi Gzerindeki sinirlayici baskilagidi karbon ekonomisine duyulan
ihtiyaci ortaya c¢ikarmaktadir.

Huerta ve Luna'dan esinlenen Yarar (2010: 3%ghir pazarlama
faaliyetlerinin uzun dénemi kapsayan ve hassagy@tgulanmasi gereken bir sire¢
oldugunu bundan dolayi dgehrin belli bir parcasini ya da belli bir zamanrdihi
baz alarak uygulanmasinin oldukg¢a verimsiz ciavadile getirmektedir. Buna
ilaveten, reklam ve tutundurma faaliyetlerinin tdom sirecin sadece bir bolumunu
olusturdusunu bundan dolayl da stratejik pazarlama icin Hieraatif olarak
disintlmesinin yetersiz kalageni vurgulamaktadir. Ayricasehir pazarlama
stratejilerine yerel halk, 6zel sektor liderleriyiber ve profesyoneller gibi yerel
toplumun kilit Gyelerinin aktif katihminin daha nmli olacagl Gizerinde durmaktadir.
Bu dagirultuda sehirlerin pazarlanmasina yonelik yapilan #@ti cabalarinin
hedeflenen diizeyde olabilmesi icin ticaret odasijlik, belediye, yerel medya,
sehrin & sektorleri ve daha bircok kurum/kurgiin bu sirece dahil edilmesi
gerekmektedir (Greenberg, 2000: 230).

1.4. Sehir Pazarlama Sireci

Sehir pazarlamasina yonelik uygulanacak faaliyetldselirli bir stratejiye
dayandirilmamassehrin cazibesini ve gekicflini yitirmesine sebep olacak gehrin
durumunun giderek kétidmesine zemin hazirlayacaktir. Bu durumskaindasehrin

onde gelensietmeleri veya kurulglari sehri terk edecek, dolayisiylgsizlik artacak
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emlak fiyatlari dgecek, alt yapi kotukecek, tim bu olumsuzluklar hem
yerlesimcilerin hem de ¢ kollarinin bgka yerlere go¢ etmesini hizlandirarghri
iflasa slrlkleyecektirilgiiner ve Asplund, 2011: 31). Tum bu kot senaryonu
gerceklememesi icinsehir pazarlamasinin bir stre¢ olarak ele alinmaselgigini

sdylemek mumkunddr.

Sistematik birsehir pazarlama surecinin gturulmasindasehir denetimi,
vizyon ve amaglarin belirlenmesi, stratejiglrma, eylem plani, yurtitme ve kontrol
olmak tzere betemel bilgen rol oynamaktadir (Langer, 2000: 14). Genel adlam
pazarlama ve yonetim literatiriinde de bilinen SWaD@lizininsehir denetimi icin
en uygun ara¢ oldwnu dile getiren Kotler (2000), SWOT analizi gehrin i¢inde
bulund@gu durum itibariyle zayif ve guclu yonleri, karkariya oldyu firsat ve
tehditlerin belirlenebilegéni, bunlar neticesinde de kuvvetli b§ehir pazarlamasi
olusturulabilecgini dile getirmektedir. One surulensehir pazarlama sireci
bilesenleri 5 balik altinda toplanabilir (Tek, 2005: 114).

" Sehir Denetimi'nin amaglari, genel anlamdahrin temel rakipleri
(guclu, @ duzey ve zayif rakiplegeklinde ayrilmg sekilde) ve paydgdar kagisinda
baslica esilimlerin ve toplumsal gefimlerin tanimlanmasidir. SWOT analigehir

denetimi acisinda 6nemli aracglardan biridir.

" Vizyon ve amagclagelistirilirken, distindldigti umulan bir senaryoya

dayandiriimali vgehrin 20 yil sonra nasil goéringtsorgulanmalidir.

" Strateji olusturma asamasinda stratejinigehrin mukayeseli avantaj
sgilamasi ve bgarili bir strateji uygulanmasi icin ihtiya¢c duyuldmaynaklarin

tanimlanmasi gerekmektedir.

. Eylem plany sorumluluklart ve vyuritmeye gkin detaylari
tanimlayan, maliyet ve uygulama tarihlerini iceridie!

. Yuratme ve kontrolmekanizmasinda, eylem plamng@hrin dngorilen
paydalari tarafindan yurutaltr, busamada genel olarak kamuoyu ve potansiyel

paydalara yillik raporlama yoluyla bilgi vermek en tenaghctir.

Sehir pazarlamasi sireciningaal bir sekilde uygulanabilmesi icin organize

olunmasi gerekgi Uzerinde duran Ferrell ve Hartline (2011: 41-4B); birini
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tamamlar nitelikteki sehir pazarlama slreci bgenlerini  gagidaki gibi

belirlemiglerdir:

. Yonetici Ozeti; sehir pazarlama stratejisinin yurutilmesindeki ana
bilesenlerin birer yansimasi olarajehir paydalarina stratejilerle ilgili 6nemli
sorunlari  veya enskleri tanimlayarak gidatin  O6zetlenmesi  olarak

nitelendirilmektedir.

" Durum analizi; sehir pazarlamasi planinda i¢ cevre analizi,steil
durum analizi ve di gevre analizi olarak tU¢ 6nemli ortamin tahlil eddsinde
kullaniimaktadir.ic gcevresehrin genel analizi, gicevre analizi rakiplerin gézden
geciriimesi ve miteri durum analizi olarak dgehrin migterisi durumundaki, hane

halklari, yatirnmcilar ve ziyaretcilerin analiz kdesi strecinden ogmaktadir.

. SWOT analizi,sehir pazarlamasi stirecinde kullanilasakrin mevcut
guclu ve zayif yonlerini analiz edygehrin rekabeti agisindan sahip atdufirsatlari
ve tehditleri belirleyen analiz ttr olarak kullemaktadir.

. Pazarlama amaglari ve hedefleristenilen ve beklenen sonuglarin
resmi ifadeleri olaralksehir pazarlamasi faaliyetlerinin uygulanmasindasiliteasi
istenilen konumun hangi amaclar gloltusunda gercek$ebileceini belirleyen

faaliyetlerin batinadar.

" Pazarlama stratejileri, sehir pazarlamasinda yoneticilerin ve
pazarlama gamalarina dgrudan etki edebilen ziimrelerin hedeflerinesuiaasinda
kullanilan faaliyetlerin butiint olarak nitelendmiékte,sehrin paydglarinda kuvvetli
bir sehir imaji olgturuimasina yardimci olarak hedef pazarin analidmedine
olanak sg@layan ihtiyaclarin kailanmasinda kullanilan benler olarak destekleyici

bir rol Gstlenmektedirler.

" Pazarlama Uygulamasi,sehir pazarlama planinin  uygulanmasi
boliuminde programinin  nasil  ydrutagdintn  aciklanmasini - kapsamaktadir.
Uygulama surecinde kglasilan yapisal sorunlarin vgehir pazarlamasina yonelik

tum faaliyetlerin aktariimasina dayanmaktadir.

" Degerlendirme ve kontrol, sehir pazarlamasi sidrecinin  son

asamasidir. Uygulanan tim stratejileringdeendirildigi ve sonuc olarak payearin
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arzuladiklari birsehre ne oranda yaklédiginin kontroliiniin yapilga asama olarak
nitelendiriimektedir. Bu sure¢ de istenilen perfams ile gercek performans
arasindaki uyumsuzluklarin kontroli yapilmakta \eatsjilerin genel sonucunu

deserlendiriimektedir.

Sehir pazarlama sturecine yonelik bircok farkli unger almasina ganen
temel olarak sehirlerin de drunler gibi farkli meri ve tuketici gruplarina
sunuld@gunu dile getiren Rainisto (2003: 38), pazarlamaailboyuncasehirlerin
devlet, devlet ve 6zel sekttghirligi veya 6zel sektdgeklinde organizasyonlarla
pazarlama surecinin yuruguna ileri sirmektedirSehir pazarlamasi unsurlarinin
temel olarak t¢ dizeyden etugunu 6ne siren Ashwort ve Voogd (1994) birinci
diuzeyi tuketiciler olarak nitelendirmektedir. Buzaéiyde genel olarak ihtiyac, istek
ve talepleri olan belli niifus kitleleri yer almaéta kinci diizeydesehir pazarlamasi
faaliyetleri icin uygulanan pazar stratejileri vazarlama kademeleri bulunmakta,
dclncu duzey olarak da Urin / organizasyon stiatejitiriin ve ticarilgtirme
kaynaklarini kapsamaktadir.

Sekil 1.2: Sehir Pazarlamasi Sirecinin Unsurlari

NUFUS
Thtivaclar / 1sitsklcl' / talepler

Bolimlendirme
MUSTERI

Tercih Stratejiler

PAZARLAMA STRATEJILERI

Pazarlama Kademeleri

Promosvonel Mekansal / Fonksivonel Organizasyonel
Imaj varatim v.b Yapilann tasanmmlan vb. Dahult uegulamalar v.b

Ulrian / Jrgamzasyvon Strategilen

URUN

Ticarilestirme

KAYNAKLARI

Kaynak:Ashworth, G.J. & Voogd, H., (1994), Marketing andd Promotion
Aktaran, KAVARATZS Michalis,From City Marketing to City Branding;

An Interdisciplinary Analysis with Referenceto Amsterdam, Budapest and
Athens, geboren op 19 april 1973 te Atherreek@nland, 2008: 4.

Guclu bir sehir pazarlamasinin afturulmasi ve tiketici zihninde yuksek

degsere sahipsehir markasinin yaratilmasinda stratejik bir gokestlenen sehir
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pazarlamasi siUrecine aggamalarin oldukga titiz ve mevcut sirasi ile uygubasi
gerektgi bir gercektir. Ayrica yapilan varsayimlarla genaarak sehrin anlik
deserlendirmesinin yapiimasi ve gucli bir vizyonun stlmularak hedeflenen
amaclar dgrultusunda hareket dilmesinin olduk¢ca dnemli galgorilmektedir. Bu
dogrultuda hedeflerin yonine ve buayukline bg&h olarak farkli stratejileri
gerektirensehir pazarlama sirecinin daha iyi konumlandirifaesi agisindagehir
pazarlama sireci unsurlari wehir pazarlamasi sireci aktorlerinin ele alinmasi

oldukca yararl olacaktir (Rainisto, 2003: 72).
1.4.1. Sehir Pazarlama Surecinin Aktorleri

Sehir pazarlamasi sireciyle alakali tim palatan bircok stratejik gorev
Ustlenmesi gerelgini dile getiren Kotler (1993: 41), bu pawlar arasinda
koordinasyonun gganmasininsehir pazarlamasi surecini etkin hale getigatie
vurgulamaktadir. Ayni zamanda aktorlerin koordirady bir sekilde faaliyette
bulunmasinin planlama ve yonetim acgisindan da t&kaygulanmasi gereken
onemli bir strateji oldgunu ileri stirmektedir. Kotler'e gorgehir pazarlamasi sireci

aktorleriSekil 1.3'deki gibi siniflandiriimaktadir.
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Sekil: 1.3: Sehir Pazarlamasi Sureci Aktorleri
YEREL AKTORLER

Kamu Aktorleri

Toplumsal § sektoriini geftirme departmani
Toplumsalsehir planlamasgubesi (ulaim, eitim, hifzissihha)
Turizm burosu

Toplanti (kongre) birosu

Basin birosu

Belediye bgkaniSehir sorumlusu

Ozel Sektdr Aktorleri

Bireysel vatandgdar

Onemli kurulylar

Finans Kurumlari (bankalar sirketleri)

Elektrik ve d@algaz hizmetleri, telekomunikasyeinketleri

Ticaret ve dier is sektdrii komisyonu

Agirlama ve perakende sabirganizasyonlari (restoranlar geaalar, dier kurulwlari)
Seyahat acenteleri

Mimarlar

Ulasim sirketleri (hava, kara, tren)

Medya (gazete, radyo, televizyon)

BOLGESEL AKTORLER

=  Ekonomiyi geltirme bdlgesel acenteleri
= Yerel ve bolgesel devlet
= Bdlgesel turizm sorumlulari

ULUSAL AKTORLER

= Politikadan sorumlu devlet gorevlileri
= Ulke icindeki yatirnrm acenteleri
= Ulusal turizm organizatorleri

ULUSLARARASI AKTORLER

Elcilikler ve konsolosluklar

Ulke icindeki yatirim acenteleri

Belirli bir bolge vesehirle ba&lantili ekonomik kalkinma acenteleri
Sabit yer bglantisi olan uluslararasirketler

Kaynak: Phillip Kotler, Rein Irving, Marketing Places Attracting Investment,
Industry, and Tourism to Cities, States and Nation§The Free Press, New
York, 1993: 34).

Sehir pazarlamasi  siurecinin  yerel aktorlerini  katdgo olarak
bolumlendirdgimizde, kamu ve 0zel sektdr olarak ikiye ayriimakta Yerel
aktorler, pazarlama planinin einasinda ve uygulanmasi noktasinda énemli gérevier
UstlenmektedirSehre ait alt yapi, yerjgn ve mimarinin planlanmasi, ylan, salik,
egitim hizmetlerinin etkinsekilde yurttulmesi yerel yonetimin gorevlerindendir
Ozel sektor aktorleri daha cokdiinyasina ikkin calsmalari yirittgiindensehirde
yasayan yerlgik halkin istihdami, ihtiyaclarinin gideriimesi wehrin ekonomisine

ili skin faaliyetlerin gerceklgiriimesine yonelik calmalari kapsamaktadir.
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Sehir pazarlamasinda yer alan bolgesel aktorlergdyih kalkinmasina
yonelik kurulan bolgesel acenteler, yerel ve dewénetim organlari veya
yoneticilerinden olgmakta ve bu yoneticiler bolgesel turizme yonelikusoluluklari
UstlenmektedirlerSehir pazarlamasi sirecindeki ulusal aktorler, higiive devletin
ilgili  yonetim birimleri, Ulke icindeki yatirm kwmlari ve turizm ulusal

organizatdrleri vb. gibi turizm birimlerini ifaderaektedir.

Sehir pazarlamasi strecinin uluslararasi aktorlepséeinda elgilik ve
konsolosluklar, yatirim acentelegghir veya bdlge ile Qgantili ekonomik kalkinma
ajanslari ve uluslararasgletmeler yer almaktadirSehir pazarlamasindasehir
sakinlerinin ve g dinyasinin toplu halde memnun edilmesi her nerkaatave biytk
ugras gerektirse de gelen turistlerin, yatirimcilarin yae benzeri sahislarin
beklentilerinin tespit edilmesi ve bu beklentileristenilen 6lcide kardanmasi
gerekmektedir (Kotler 1993: 99).
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IKINCIi BOLUM
SEHIRLERIN MARKALA SMA SURECI

2.1. Marka Kavrami

Kiresellgen ve hizla gejen diinyada myderilerin ihtiyac ve beklentilerinde
olusan dgismeler gletmeleri daha seckin Urlinler Gretmeye mecbur gtimetimi
her ne kadar karmeik ve zor olsa da bu drunlerin taklit edilmesi venberlerinin
Uretiimesi de gunumuizde bir o kadar kolaghastir. Bundan dolayr drdnleri bir
birinden ayirmak ve farklilamasini sglamak gletmenin baarisi i¢in bir zorunluluk
haline gelmekte ve bu @oultuda marka 6nemli bir strateji olarak kaniza
ctkmaktadir.

Farklilssma noktasinda Uriin ve hizmetlere bircok katkilassan markaya
farkli anlamlar yiklendi gibi farkh tanimlamalar da yapilmaktadir. Bu tiauhar
icerisinde en yaygin kullanilani ve gecegiti uzun zamandir koruyani (A.M.A)
tarafindan yapilan tanimdir. Bu tanima gbre madat)ci ya da satici gruplari
tarafindan sunulan mal ya da hizmetlerin tanimlaamave bu mal ve hizmetlerin
rakip mal ve hizmetlerden farkliliklarinin ortayariulabilmesini amaclayan ayirt
edici bir isim, sembolsekil, s6zcik, renk, tasarim ya da bunlarin gome olarak
ifade edilmektedir (Keller, 2003: 3).

Turkgeye Italyanca “marca” sozg@iinden giren marka, Turk Dil Kurumu
Sozljginde (TDK Sé6zlgu) “bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya
benzerinden ayirmaya yarayan 0zel isim veyaet” olarak ifade edilmektedir
(http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&al@gts&guid=
TDK.GTS.518b3db9f25dc6.62152232

Tark di ticaret mevzuatina gore ise “marka, bileimenin mal ve
hizmetlerini bir baka isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyglamasi
kosuluyla, kisi adlari dahil 6zellikle sdzcuklerekiller, harfler, sayilar, mallarin
bicimi veya ambalajlari gibi cizimle goruntulenedil veya benzer bicimde ifade
edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen vesatillabilen her turligdareti ifade eder”

(T.C. Bgbakanlk Ds Ticaret Mustgarhgi, www.foreigntrade.gov.jr

Ote yandan markay tiiketici perspektifi agisindareieyen Ambler ve Styles
(1997: 14), markaya 0zgu pek cok farkh nigelgbz oninde bulundurarak bir
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degerlendirme yapmaktadirlar. Bu @grlendirmeye go6re marka, pazarlama
karmasinin tim elemanlarinin toplami olarak kalilheekte, trlin ya da hizmetlere
ait markalatirma, tuketicilerin satin aldiklari veya memnuridkaar niteliklerin

tamamini ortaya koyabilme bicimi olarak tanimlantadkr.

Marka sayesinde Urunlerin ve hizmetlerin sadiksterileri olusmus, bununla
birlikte isletmeler pazarlarda kar agisindan istikrailaaaya bglamislardir. Marka
ginimuizde sahip olgu alanda stratejik bir fonksiyona sahip gidndan ve artan
onemi sayesinde alani her an genekte, ayni zamandalétmeler ve gletmelere
ait orin ve hizmetlerin ginda da pek c¢ok alanda gecerli bir kavram gidw
kanitlamaktadir i¢li ve Vural, 2011; Ciftci ve Cop, 2007). Bu glamda Uriin ve
isletmelerin yaninda ulkelegghirler ve insanlarin da birer marka olarak bu &uda

kendilerine yer edindi gorilmektedir.

Marka olgturulmasinda aktif rol oynayan bglenlere bakfiimizda gorsel
olarak markaya ait yazi stili, marka logosu ve alug gibi 0Ozellikler goze
carpmaktadir. Marka her ne kadar bahsedilen buebdgelerden meydana gelen bir
sema olarak algilaniyor olsa da markanin gorsiele kendine has 6zi olmak lzere

iki kisimdan olgtugu séylenebilmektedir.

Markanin gorsel 6zunu ajturan @elere bak@gimizda genel olarak dGriine ya
da imalatci gletmeye ait bir isim, sembol veya bir slogandarstigu gortlmektedir.
Bundan dolayr marka denince sadece Urline ait lagehier akla gelmekte ya da
reklamdaki slogan veya muzik marka olarak algilaktadir. Halbuki markalar da
insanlar gibi sadece fiziksel unsurlardargilkendine has bir ruh ve bepiiile var
olmaktadir. Oyle ki markayr marka yapan ve kalgcitla s@layan markanin kendine
has bu 6zudur. Bundan dolayl markayistluan unsurlar icinde soyut ve duygusal
olanlar, somut ve rasyonel olanlardan dalahéitadir (Borca, 2004: 83). Ayni
sekilde guclu gletmelerin markalarini okiururken markaya ait bu gorsegaglerden
fazlasini kullandiklari ve ilgili olduklari Grtinler hizmetlere ve yerlere renklerini ve

seslerini yansittiklari gorilmektedir (Kotler, 200%).

Gunumuizde zaman, teknoloji ve tuketirgilienlerindeki gelsmelere bali
olarak migteri bolumlerinin  sayisi artmakta, daha dar pazailtrlerini
tanimlayacak olgutler dikkate alinmaktadir. Bu dnda sosyal sinif, yam bigimi
ve Kisilik gibi psikografik 6lgutlerin kullanimi artmakdtlar (Tek 2005: 303). Boyle
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bir pazar ortaminda rekabetci avantaji elde etngek tiiketici algisina hitap eden
degerlerin sunulmasi gerekmekte ve bigeiderin sunulmasisamasinda da etkin bir

yol olan marka kavrami kamiza ¢cikmaktadir.

Tuketiciler icin marka, Urinun etiketi, ambalajengi, dizayni, kalitesi ve
tuketiciye sundgu yararlarin bilgkesini veren bir unsurdur (Teknegla, 2006: 28).
Bu baglamda uluslararasi pazarlarda rekabet edebiletimelerin sahip olduklari
basari orani hic¢siphesiz markanin §kadigi faydalar sayesinde alonaktadir.
Yuksek prestije sahip byletmeler markalarinisgileri, malzemeleri ve sermayeleri
gibi 6nemli § varhklari olarak gérmekte ve marka olmanin kuragsindan uzun
vadeli strateji sglayabilecek bir gereklilik oldgunu bilmektedirler (Davis, 2002:
351).

Gunumiz dunyasinda uluslararasi pazarlarda relaalsdtiimenin ve kiresel
capta hareket alani yaratabilmenin tek etkeni ekoka@uctur. Bu glict okiuracak
temel unsurlar ise fason Uretimden olalgidce uzaklamak ve markali trinler
yaratarak dinya Olginde saygin bir yere sahip olmaktir. Bundan dolanarka,
isletmelerin tiketicilere belli bir kalite, 6zellihizmet ve faydalari devamli olarak
sunulacginin  bir garantisi oldgu silrece ekonomik glce daebilecei
beklenmelidir (Sayin ve Faioglu, 2003: 23).

Isletmeler agisindan yiksek g@gin olismasinda avantaj gmyan markanin
rekabetci bir giic elde etmesinde nelerin 6énem #rgi e kullanildgl ilk ginden
bugiine kadar urtnlere hangi amaglar altinda uygutann bilinmesi ileriye donuk
yeni markalatirma tekniklerinin kgfedilmesine yardimci olacaktir. Bundan dolayi
markanin tarihsel surec icerisinde nasil bigisien ve gelsime maruz kaldy konusu

ele alinacaktir.

2.2. Markanin Tarihsel Gelisimi

Degisen ve gelen dinya her dénem kendine has toplumlari meydana
getirmis, insanlarin istek, ihtiya¢c ve beklentileri de bypmearalel olarak dg&sim ve
gelisim gostermgtir. Tarihsel olarak toplumlarda yanan bu dgsmeler ticari

hayatta da etkisini gosterstir.

Insanlar yuzyillardir farkinda olarak ya da olmakabenzer uriinleri ve
ureticileri birbirinden ayirt etmek icin markayi lkanmlardir. Kullanildgi her

donemde farkl bir perspektifle kmmiza ¢cikan markanin ilk olarak ne zaman ve
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hangi Urtinlere uygulangh tam olarak bilinmese de eskigtara ait bazi kalintilarda
o doneme ait tgla ustalari, tglalari yapan kinin ya da kime yapilganin
anlsgilmasi icin  mahdrler ya da bazi sembolleri kullkbah yapilan kazi

calismalarindan ankalmaktadir ( Perry ve Wisnom, 2003: 11).

Markanin Ingilizce kasiligi olarak kullanilan “Branding” kelimesi
Ingilizcede “d@lamak” anlamina gelmektedir. ABD’de ciftliklerdekiayvanlarin
birbirinden ayirt edilmesi ve hangi hayvanin kime @dugunun belirlenmesi igin
kizgin sislerle mahurleme siemi yapilmstir. Ticaretin gemesiyle hayvanlarin
hangi ciftlige ait oldgunu belirlemek igin yapilan bu muhtrlemgemi daha da
yayginlamistir. Ozellikle herkes tarafindan bilinen ve uruiner kalitesiyle taninan
Kisilerin  muhrine sahip olan hayvanlarin sataki kolaylik, markanin o
donemlerde bile drinlerin sa@mda bir tercih sebebi olgunu kanitlamgtir (Keller,
2003: 3).

Markanin tarihsel olarak ilerleyi incelendginde toplumlarin markayi
yalnizca urtnlere uygulamagli da gortlmektedir. Gokturk anitlarinda Turklerin
isimlerini babalarinin koymagh kisinin kendi ismini yapny oldugu kahramanliklar

sayesinde kazangli anlatiimaktadir ttp://e-dergi.atauni.edu.tr/index.php/GSED/

article/viewFile/2373/2380 Semra SEN). Bu durum Ikginin yapms oldugu

yeniliklerin kendi markasini olturmada bir etken ofturabilecgini de ortaya
koymaktadir.

Orta C& Avrupa’sinda ve Osmanl Devletinde esnaf localanisterilere
hem Urdnun guvenilir bir Grin olgunu kanitlamak hem de tuketiciyi yasal anlamda
bir koruma sglamak icin markay! kullanmglardir. Bu durum markanin yalnizca
arnlerin satini veya bilinirligini arttirmak icin dgil ayni zamanda markayi bir
glven semboli olarak da kullandiklarinin gostedjeéhaker, 2009: 25).

17. ve 18. yuzyillarda Belcika ve Fransa’'da Ureitnaliyetin emri ve desgg
ile yapilmaya bganmstir. Yapilan bu destekler neticesinde kaliteli gbes, hali ve
mobilya gibi UrGnlerin Gretimi artrgive belli bir kalite standardi yakalarghr. Bu
artnlerin kalitesiz Urunlerden ayirt edilmesi veuUnlerin kraliyet denetiminde
oldugunun belirlenmesi icin Urinler muhurlenerek margaamistir (Blackett,
2003: 15).

Ozellikle 19. yuzyihn sonlari ve 20. ylzyilin gerinda bir fenomen haline

gelen markalgma kiresellgne ve dgisen pazarsartlarindan buydk olcide
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etkilenmitir. Uretim ve iletsim yoniinden yganan gekimeler kiresellgnenin de
etkisiyle tuketim mallarinin toplu halde pazarlasmma olanak <Sgamistir.
Gunumuzdeki buyik markalarin bigo (Coca Cola, American Express, Kodak
Film, Singer) bu dénemde gamustur (Blackett, 2003: 15).

Fark yaratma noktasinda vazgecilmez bir konuma psatian marka
ginimuizde sietmelerin fonksiyonlari ve tium kaynaklarini tekr kjati altinda
toplayip migteriye sunan en 6nemligé olmayl bgarmstir. Yillar itibariyle de
degisim ve gelsim strecinde olan marka yalnizca saticiya veyddiyetdesil, Griin
ya da hizmetle alakali olan hemen her kesime aymi leatki sglamaktadir. Tek
basina Urlne veya dUreticiye yonelik bir adlandirma avegorsel olarak sembolize
edilen bir amblem olmaktan ¢cok daha 6teye giderkaman Uriine katgn deger ile
misteride balihk yarattigi ve son yillarda ticari Grtnlerin gnda rekabetin
yasandgl hemen her alanda kendine yer edindiorulmektedir (Kirdar, 2004: 233-
234).

2.3. Markanin Onemi ve Faydalari

Gelisen teknoloji gunimizde benzer mal veya hizmetlasiadaki bir¢cok
farki ortadan kaldirirken, pazarlama anjayn da dgismesine neden olngtur.
Pazarlama anlaygndaki Uretici odakli tutumlarin zaman igerisind&stici odakh bir
hal almasi, tuketici istek ve beklentilerinin 6nd@zanmasina ve artan rekabetle

birlikte markanin éneminin daha da iyi agilenasina neden olngtur (Tirkay, 2011:
).

Marka tuketicinin Griin segiminde hem suireci kisalkeem de satin almada
karar vermeyi kolaykdiran bir etken olmakla birlikte tiketiciyi 6n yasgl olarak
Uriine bglayan ve Urind satin alma noktasinda da tetikldyierkonuma sahiptir
(Altunbas, 2007: 160). Bundan dolayi tuketicilerin trine weaci kurumlara
duyacg guven ortaminin okmasina katki ggayan marka, kide olwabilecek
kuskularin ve yaanabilecek risklerin minimize edilmesinde de oldukgiclu bir
etkiye sahiptir (Nandan, 2005). KisacasI markaikigaraf arasinda given ortamini
hazirlayan ve satisirasinda her iki tarafa da karlihk ve kolayligglayan bir

garantOr nitelii tasimaktadir.

Bircok yonden karhlik ve fayda gkyan marka ulusal pazarlarda oidu

kadar uluslararasi pazarlarda da avantaj yaratilmalgasinda oldukca 6nemli bir
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etkiye sahiptir. Tuketici zihninde ylksekgbe yaratan markaya ait Grtinler Uretilenin
ulkenin itibari olarak farkli Ulkelerde rekabet iisliigl yaratilmasina olanak

sgglamaktadirfittp://yurtdisimarkatescil.org/uluslararasi-marlkadilfaydalari.htnl

Marka Ureticiler, tUketiciler ve aracslétmeler acgisindan oldukca sgé faydalar
sunmaktadir. Markanin Ureticiler agisindan dnemfayglalari Odaba ve Oyman
(2010: 360) tarafindamsazidaki gibi ele alinmaktadir:

" Imaj Olusturmaya Yardimci Olma: Urinii  etkili  bicimde

konumlandirmak icin dretici imajindan faydalanmakita

= Fiyat Kargilastirmasini Azaltma:Marka ismi ile Uretici, rakiplerinden
farklh bir fiyati olusturma olangina kavgabilmektedir. Birgok kurulg fiyat disi
rekabeti tercih etmekte ve markada belirli bir ditlee bunu sglamaya yardimci

olmaktadir.

. Uriin Hattinin Genislemesini Sglama: Uriin hattini genletmek
isteyen kurulglar igin ¢ok iyi bilinen bir marka ismi avantaj@amasina yardimci

olacaktir.

" Pazari Koruma: Belirgin bir imaj ve ayirt edebilme 6zelliklerinde
dolay! Uretici, markasi yoluyla pazarini belirlicitle koruyabilmektedir. Tiketici
tahmini ile marka bglih g1 yaratarak, trintn kaderini bir duzeyde kontrothghbine

olana sglayabilmektedir.

" Yasal Koruma Sglama: Tescillenmg bir marka pazara sunulan Grin
ya da hizmetin taklit edilmesini engeller ve Ursfigzasal bir koruma altina alarak
marka sahibine guvencegsamaktadir (Ar, 2004: 9).

Markanin olgturdusu tim bu faydalar neticesinde mal ya da hizmetlerin
degerinin artmasi ve tuketici zihninde yiksek prestgahip olmasi ghanms
olacaktir. Bu sayede yeni Urlinlerin pazara sunulmagtasinda Ureticiye bircok
fayda s@lanms olacak ve yuksek marka gkrine sahip sletmeler piyasadaki
mevcut § potansiyelini ve kalifiye elemanlari kendine ceXedaha yuksek gere

sahip olmaansini yakalayabileceklerdir.

Isletmelerin sahip oldgu Uriinleri rakiplerinden ayirma ve farkgtama
noktasinda onemli bir role sahip olan marka, tnjteelik marka bghli g1 ve saty
arttirma c¢abalarinin ojturulmasinda da gugcli bir etkiye sahip didodan

isletmelerin, pazar paylari daha istikrarli olarakmekta ve rakip sietmelerin
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tutundurma ve fiyat politikalarindan daha az etkihektedir (Yergaliyeva, 2011:
36).

Pazarartlarindaki dgismeler bircok gletmenin ticari yonden farkhmasina
da neden olmaktadir. Kiresel rekabete ayak uyduroksasinda farkli gisimlere
imza atan bir¢coksletme, Urlin Uretmek yerine bu urtnleri satin almeydaha sonra
markalayarak satma yoluna gitmeyi daha karli bubadiklar. Bu nedenle de
isletmeler, markalarini sirekli 6nde tutmak icin yemayollara bavurmakta ve
markalarinin kendisiyle ilgili olumlu fikirlerin yalacagl yeni alanlar aramaktadirlar
(Biskin, 2004: 12).

Tlketiciler markayl Grinun fiyati, ambalaji, rendkalitesi, teslim ve
kredilendirmesartlar gibi 6zelliklerinden dolay! tercih ediyolsalar da, esas olarak
tercih etmelerinin altinda yatan sebepler, Olcliebsi gic olan sosyolojik,
psikolojik ve ekonomik bircok karmggk olayin butintunu kapsamaktadir. Kisacasi
tuketiciler satin aldiklari trinlerde birgok farkétkene maruz kalmakta ve bu
degiskenler neticesinde de markaya sahip olma karavdeammektedirler. Boylece
tuketici marka tercihlerini sosyal bir grubungdd Gyesi olma, bgenilme, adindan
soz ettirme, farkli bir imaja, stile ya da dizaysahip olma gibi amaclar altinda
yapmaktadirlar (Ar, 2004: 4). Marka sayesinde tigkdet Grinu kolayca tanimakta
ve Qrinid her satin aldiklarinda ayni kalitede vesa&v uygun degerlerde
bulabilmektedirler. Kisacasi tuketiciler markaliiteri satin alarak hem Granintn
kalitesini hem de parasal olarak kendilerini birgtivence altina aldiklan
sdylenebilmektedir (Cemalcilar, 1999: 118).

Markanin sgladigi faydalarin bircgu araci gletmeler acisindan da benzer
olabilmektedir. Bu faydalar (Odapave Oyman, 2010: 361; Kapferer, 2004: 22):
Perakende zinciri icin merkezi satin alma, ssatiktasinda fark edilme, marka algisi
yaratma, tanimlama, pratiklik, garanti, optimizasykendini ifade etme, devamlilik

ve etik olacalgekilde ifade edilebilmektedir.

Paydalarina farkli acilardan bircok fayda gayan markanin rekabetci bir
tutum sergileyerek Bariya ulgabilmesi acgisindan marka eturma sirecinin bir

buttin olarak ele alinmasi oldukga onemlidir.
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2.4. Marka Olu sturma Sureci

Degisen pazar sartlari kaliteli veya albenisi yuksek olan bir Gdim
ginumuizde kar elde edebilgcgarantisini verememektedir. Uriin ne kadar kalitel
veya cekici olursa olsun rekabet etme noktasindarthabir markaya sahip dédse
siradan bir Grin olmanin oOtesine gidengedgorilmektedir. Uriiniin  rekabet
edebilmesi ve benzerlerine nispeten rekabetci ayave surduralebilir karlilik

yaratmasi noktasinda gugcli bir markaya sahip olgea®ktgi gorilmektedir.

Rekabetci avantaj §kyacak gucli bir marka ajturulmasinda oncelikle
etkin bir Grine sahip olmak, daha sonra urtine agii bir kimlik ve 6zgun bir isim
kazandirmak gerekmektedir. Tim bunlarla birlikterkaain sunaga kalitelilik
hissi, Urlnle ki arasindaki butinkene ve UrGnidn sunaga mutluluk gibi ek
degerlere sahip olmasi daskiile marka arasinda guclu bir @dik kurulmasina
olanak sglayacaktir (Doyle, 2008: 408).

Marka olgturma sureci samalarinin farkli agdirmacilar tarafindan farkh
sekillerde ele alingn gorulmektedir. Kotler ve Armstrong (2004: 293).anka
olusturma surecinin @malarini; marka kimg, marka konumlandirma, marka isimi,
marka ceitleri ve marka gefttirme stratejilerini iceren gekademeden meydana
geldigini ileri stirmektedirler.

Markanin olgturulmasinda markaya ait gérsel ve sozel Kimblusturan
bilesenlerin 6nem tadigini ileri stiren Allen ve Simmons (2003: 115), sdzehligi
olusturan temel unsurlari markayiger markalardan farkli ve belirgin kilabilecek bir
marka ismi, iyi bir reklam, kuiga hg gelecek bir nota ve marka veya urine ait bir
hikaye olarak ifade etmektedirler. Gorsel kignblusturan bilgenleri ise markaya ait

logo ve semboller, renkler ve yazi karakterjeklinde belirtmektedirler.

Kanpp (2003: 27-30) marka glurma streci icin “Marka Stratejisi Doktrini”
ismi verilen bir model gejtirmistir. Gelistirdigi bu modelde marka ofturma
surecini markanin mevcut konumunun analiz edileggdecekteki konumunu
belirleme, marka vaadi ojturma, marka eylem plani hazirlama, marka kultart
yaratma, marka stratejisi plani hazirlama ve sara#l da marka faydalarindan

olusan 6 aamayla ifade etmektedir.

Moon ve Millison (2005: 58-62) ise marka gilurulmasina katki ggayacak

bes asamall dger yaratima surecinden bahsetmektedirler. Bu sipaegr gelitirme,

25



talep yaratma, saa donigtirme, tatmin etme ve stratejik gehe olarak

siralanabilir.

Marka olgturma sirecine yonelik en ¢ok kullanilan modellesragn birini
de Aaker gelitirmistir. Aaker (1996: 340-346)’a gore; marka gluma sireci be
asamall bir modelden ofmaktadir. Modelin ilk gamasini stratejik marka analizi,
ikinci asamasini marka kimii yaratma, dctnclisamasini dger dnerisi gektirme,

dordinct samasini konumlandirma ve saggamasini ise uygulama glurmaktadir.

Chen ve Burgers ( 2007: 89), guclu bir markanigtalwlmasinin ilk aygini
hedef kitleye 6zgu fiziksel ve psikolojik trinlerimetmesi gereklifii olustururken
bu trunlerin sunulmasi noktasinda da 6zel bir magkatergli bir ambalaj tasarimi,
sats kanali ve reklamin her pazarasaal bir sekilde uygulanmasi geregini

savunmaktadirlar.

Tuketici zihninde yiksek gere sahip bir markanin nasil giurulabilecgine
yonelik yapilan literatlir taramasinda, markastltma sirecinde genel olarak
kullanilan dgiskenlerin marka ismi, marka kingii, marka konumlandirma ve marka
gelistirme stratejileri olarak ele alingligérulmektedir (Ylce, 2010: 11). Dolayisiyla
marka olgturma slrecinde 6nemli bir yer tutan bu f{elelerin ele alinarak

aciklanmasi oldukga yararh olacaktir.

2.4.1. Marka ismi

Marka ve pazarlama ilgtmi calismalarinin olgturulmasinda énemli bir
bilesen olarak kabul edilen marka ismi temelde Grinimaekanin 6zinde neler
oldugunu tanimlamaya yardimci olabilecek bdelerin bircgunu blnyesinde
barindirmalidir (Aaker, 2009: 213). Bundan dolayiaali bir marka ismi ile Grin
veya Urin kategorisi arasinda bigtzanti kurmali, Grinle ilgili 6nemli 6zellikleri ve

uretici isletmeler hakkinda bilgi aktarmaldir.

Markay! olgturan isimler Grintn kimgini olusturmasinin yaninda, drtnlerin
temsil ettgi semboller ve anlamlarla Uriine yo6nelik zengin Huilesen
olusturmaktadir. Bundan dolay! {mriyla gelgtirilen ve yodnetilen marka isimleri
misterilerde ceitli cagrisimlar yaparak markanin tuketiciler ile 0ztgmesi
surecine katki sgamaktadir. Ayni zamanda isim ayricalik ve farklidgzlayan bir
kavram oldgundan uriine dgr katmakta ve onu rakiplerinden farkftiamaktadir.
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Bu sayede dgeri artan markalargletmelerin dgerli varliklari haline gelmektedirler
(Keller, 1993: 17).

Marka isminin d@ru ve uygun bir bicimde secilmesi Urine kazandgaca
imajin yaninda marka @erinin de artmasinda 6nemli bir role sahipiyi analiz
edilemeyen veya etkili secilmeyen bir marka ismusldrarasi pazarda imaj
zedelenmesine ve markanin rakipler sknda rekabetci avantajini kaybetmesine
sebep olabilmektedir (Erdil ve Uzun, 2009: 35).nBan dolay! uygun bir marka
isminin olwturulmasi en az urtndn kalitesi kadar dnemlidirkétici zihninde yer
edinecek iyi bir marka ismini ofturan unsurlarin timunu belirlemek olduk¢a gig
olsa da marka ismine yonelik yapilan literatir naaainda iyi bir marka isminin
genel olarak gagidaki kriterlere sahip olmasi gerektianlasilmaktadir (Kotler ve
Armstrong 1999; Altursik ve digerleri 2002; Knapp 2003; Aaker 2009; Odgibae
Oyman 2010).

= Marka ismi kolay hatirlanabilir ve taninabilir olirdr,

= Kisa, basit, sdylenmesi ve okunmasi kolay olmalidir

= Kotd bir bicim veya gorsaelemaya sahip olmamalidir,

= Tek birsekilde telaffuz edilmeli ve tum dillerde telaffumiimkin olmalidir,

» Saldirgan, negatif ve mistehcen olmamalidir,

= Marka, isminin imajiyla uyumlu olmahdir,

» Secilecek marka ismi taklit unsurlarst@amalidir ve estetik olarak cekici
olmahdir,

= Marka, etiketleme ve ambalajlanmaya uygun olmatinin dger tum
Ozellikleri ile uyumlu olmahdir,

» Hukuki olarak kaydedilmeye uygun ve hukuki korunrgéctine sahip
olmalidir,

= Urlin hattina yeni riinlerin eklenebilmesi igin ugigalmalidr,

= TUm medya ve ile§im araclari tarafindan kolayca ve etkili bgekilde
kullanilabilir olmahdir,

= Kiltarel ve ticari dgisikliklere mimkin oldgunca dayanabilecek esneidi
sahip olmalidir,

= yi bir marka ismi, kulga ha gelmeli ve zihinde farkli fikir ggrisimlari

yaratmahdir,
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» Rakiplerinden farkh olabilmeli ve kolaylikla rakgrinden ayirt
edilebilmelidir.

Akilda kalict ve Kkaliteli bir marka isminin aofturulmasinda siklikla
kullanildig fark edilen g farkl stratejiden s6z edilebilntedir. Bu stratejiler Juliet
Prensibi, Joyce Prensibi ve Dilsel Analiz olarakaadiriimaktadirJuliet Prensibi,
iIsmin muigteri zihninde tekrarlama ya da yineleme yoluyla ibeetiimesine
dayanmakta ikenJoyce Prensibj cazip, cekici ve fonetik yapiya uygun olan ve
b,c,d,g,p,q,t harfleri ile kdayan kelimelerin daha populer olglinu 6ngérmektedir
Dilsel Analiz ise sesli ve sessiz harfler arasindaki uyum ve tonlanralon planda
tutularak marka isminin belirlenmesine dayanmaktéddereli ve Baykasglu, 2007:
50). Markanin olgmasinda isim her ne kadar 6nemli gorevler Ustlgnoisa da
marka kimlgi ile butinlemis bir halde hareket edilecek olmasi markanin gicundn

artmasi acgisindan daha da 6nemli olacaktir.

2.4.2. Marka Kimli gi

Markanin insan zihninde gucli bir yer edinmesinglagan, Urlnlerin ve
hizmetlerin 6zellikleri ve kalitesiyle beraber tiiice ile aralarinda olacak duygusal
bagliliktir. Bu denli iyi bir iligkinin kurulabilmesi i¢in de gucla bir kimlik ve gli gin

olusturulmasi gerekmektedir.

Marka kimligi, isletmeyi var eden 0z derlerin ve temel bilgenlerin
markaya yansitilmasi olarak tanimlanmakgi@timenin paydgarina sorulan “sen
kimsin” sorusuna alinan yanitla da kendini betimg&tadir (Balmer, 2001: 254). Alt
ve Grigg (1988)’den esinlenen Erdil ve Uzun (2099), marka kimlgini insana ait
cssitli nitelik ve 6zelliklerin markaya yansitilmadijketicinin de tim bu 6zellikleri
markada hissetmesi olarak tanimlamaktadigletmeler agisindan  kimlik
bilesenlerinin olyturulmasi, marka konumlandirmasi ve fargith yaratiimasi
noktasinda stratejik bir 6neme sahip @dodan gletmeler agcisindan rekabet avantaji
sglamakta ( Chun and Davies, 2001; Okazaki, 2006iskemeye ait karakteristik

Ozelliklerin gilanmasinda oldukca verimli olmaktadir (Balmer &rdy, 2000).

Marka kimligi genellikle markanin ayirt edilebiligi acisindan sletmelerin
ahlaki yapisini, amagclarini ve kendine has birdiksgéliygusunu yansitan derlerin
marka uzerinde aga c¢ikariimasseklinde tanimlanmaktadir (Chernatony and Harris,

2000: 268). Marka kim@inin bir insan kimlgi gibi sekillendigini dile getiren
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uzmanlar, nasil ki insani var eden bir 6z, fizi&pisi, ksilik 6zellikleri ve bir ismi
varsa, bir gletmenin de Uriin ve hizmetlerine ait bir 6zi, lagogillar itibariyle
kazandgl deneyimi ve durguyla yansitigl bir imaji vardir. Bu bglamda marka
kimligi bir markadan yayillan insani 6zelliklerin butindlmakla birlikte,
olgunlgmasi da insanlar gibi yillara glabir stre¢ gerektirmektedir (Erdil ve Uzun,
2009: 109).

Marka kimligi bir dizi karmgik ve zor slrece dayanmakta ve bu sirecin
tamamlanmasi ya da ¢amiya ulgabilmesi de marka vizyonu, marka kulttrd,
konumlandirma, karikl iliski ve sunum gibi farkh bilgenlerin titizlikle
uygulanmasina @hdir (Harris and Dechernatony: 2001: 442; Chargo1999:
160). Bu bglamda marka kimfinin olusturulmasi, markanin ayirt edilebilmesi ve
sadakatin arttirilabilmesi acisindan oldukca etkiidugu s6ylenebilmektedir
(Balmer, 2001: 281).

Stuart (2011: 140), sletmelerin strdurdlebilir bir kalkinma modeli
olusturulmasinda paygtarinin ihtiyac ve kaygilarini anlama, hikimet pkédilarini
uygulama, tedarik zinciri zorluklarinin Ustesindgelme ve rekabet avantajinin
yaratiimasina yonelik ilerleme kaydetmesi gerekmeiki Ancak tum bunlarin
uygulanmasi ve kurumsal bir marka gluulmasinda dncelikle surdtrulebilir gaglu

bir marka kimlginin yaratiimasi gerektini ileri sirmektedir.

Marka kimligi markanin yapisini cevreleyen fiziksel 6zellikteribir
yansimasi oldgundan markay: ifade edebilecek ve tuketicinin zidei marka ile
ilgili fikirler olu sturabilecek tasvir niteli gormektedir (Grayson ve Ambler, 1999).
Bu dagsrultuda markanin tiketici nezdinde kolayca benimsesi ve marka gl g1
yaratilmasi acisindan sletmelerin  marka kimfinin gelistiriimesine yonelik

stratejiler geltirmesi gerekmektedir.

Markaya yonelik kimlik cakmalari her ne kadar 6nemli olsa da kimlik
bilesenlerine ait unsurlarin belirlenmesine marka stlilmasindan 6nce
baslanmasinin daha karili bir marka yaratiimasinda c¢ok daha etkili afac
ongormektedir. Cunkl kingin olusmasiyla hedef kitlenin algilarina @a olarak
yeni bir imaj olgacak ve olgan bu gucli imaj neticesinde de marka pazarda daha
gucla bir konum elde edebilecektir (Perry ve Wins@®03: 15).
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Marka kimliginin olusturulmasi piyasadaki benzer ve birbirine rakip letin
ayristirllmasinda homojengdin sglanmasi, duygusal tepkileri gerektirecek satin alma
kararlarinda duygusal plligin olusmasina yardimci olma ve markanin reklam ve
tanitiminin yapilmasinda kolay ve etkili olabilmibdigpoek cok katki sglamaktadir
(Kuperman, 2003: 1). Marka kinginin olusturulmasinda etkili bir yontem olan
stratejik marka analizi ile ilgili yapilan literatdiaramasinda marka kirglnin dort
degisken altinda toplam on iki boyuttan etugu gortlmektedir. Bu bilgenler; trln
olarak marka (Urin alani, Orin 0©zellikleri, kaliteZer, kullanim alanlari,
kullanicilar, Grin megei), kurum olarak marka ( kurum ozellikleri, yerekari
kiresel), sembol olarak marka (gorsel imaj ve noelaf ve marka gecgrgifmirasi),
kisi olarak marka (marka #&iligi, marka- mgteri iliskileri) seklinde ifade
edilmektedir (Shaw ve Merrick, 2005: 195).

Markanin olgturulmasinda ve pazarda eglurulabilecek Ustin rekabetin
saglanabilmesinde marka kingii, marka digtincesinin ilk ve temel odak noktasini
olusturmaktadir. Guclu bir kimlik, markanin taklit edli€sini zorlatirmakta,
markanin konumlandirilabiligi ve sdrddrtlebilirlgi  acisindan da avantaj
sglamaktadir (Zengin ve Erkol, 2012: 122-123).

Konumlandirma markanin pazara sunulmasi sirectidéeticilerin zihninde
belirli bir imaj olusturmasina olanak gmmaktadir. Gerek markaya ait kiggih
olusmasinda, gerekse tiketici zihinde marka algisi ya rmarka imajinin
yaratilmasinda olduk¢a 6nemli bir yere sahip gldsdylenebilmektedir (Erdil ve
Uzun, 2009: 63). Bundan dolayr marka konumlandirmeas/onelik acgiklamalar

yapmak oldukca yararli olacaktir.

2.4.3. Marka Konumlandirma

Gunumuzdesietmelerin kagilastiklarl sorunlardan biri de rakigletmelerin
benzer Urln veya hizmetleri satiyor olmasidir.|&atiirtin ya da hizmetlerin hizli ve
basarili bir sekilde taklit ediliyor olmasisietmelerin pazarda rekabet¢i avantaj elde
etmelerini daha zor hale getirmektedgtetmeler kagilastiklari zorluklar ve kiyasiya
rekabet kapsinda rekabet Usturdi salayabilmek icin cok daha fazla maddi,
manevi ve fiziksel giice ihtiya¢ duymaktadirlar. @imiz pazasartlarinda oldukca

maliyetli olan tutundurma c¢amalari her gegen gin 6nemini ve maliyetini biraz
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daha arttirdiindan gletmelerin olasi bir pazar tehdidi kesinda rekabet Usturdi
yaratabilmesi icin guc¢li bir marka konumlandirmadsbgvurmasi gerekmektedir.

Bir isletme ya da UOrin konumlandirma, pazardaki rakiglkeri
karsilastirildiginda migterilerine oranla o Urlin ya dgletmenin yaratgi izlenimlerin
ve karmaik duygularin algisal buttini olarak ifade edilmektéHuybers ve Bennet,
2003: 571). Marka konumlandirma ise; tuketici hedakarinin olgturulmasinda
insanlarin aklinda marka ile ilgili ylksek prestiyaratma cabasi olarak
tanimlanmaktadir (Kastenholz, 2002: 83). Bundaraylotiiketici hedef pazarinda
yollarindan biri tiketici zihninde rakiplere nazardaha farkli ve tstin bir konuma
sahip olmaktir. Ayni zamanda konumlandirma, tukeiticzihninde guvenilir ve karh
bir "pozisyon" elde edebilmekle beraber yanindeetigknin satin alma kararini da
etkileyebilecek onemli bir faktor nitgi tasimaktadir {¢6z, 2001: 185). Daha
ayrintili bir aciklama ile konumlandirma, tiketgiuplarinin tutum ve algilarinda
olumlu bir farkhlik yaratarak, trin ya da hizmepazarda yiksek itibara sahip bir
“konum” elde edebilmesi agisindan uygulanan bzaplama stratejisidirlyi bir
marka konumlandirmasinda, markanin tam olarak mayisitmak istegi, hangi
acilardan rakiplerinden farkli veya rakipleriylenzer oldgunu, tiketicilerin neden
bu markay! satin almak isteygua ortaya cikarmada yardimci olacak bir yontem
oldugu soylenebilmektedir (Keller, 2003: 119).

Marka konumlandirma, tiketici hedef kitlesiyle ijgh kurabilen ve dier
rakip markalara gore daha fazla avantaj sgndearsayilan marka kingi ve marka
degerinin 6nemli bir parcasi olarak da ifade edilmekte(Aaker, 1996: 184).
Konumlandirma drinidn temekleévlerinin ne oldgundan c¢ok drindn tuketici

zihninde nasil bir konuma, imaja ya da cekj@lsahip oldguyla da alakalidir.

Uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren buyglketmelerin marka veya
patent gibi maddi olmayan duran varliklari da gudade blyik bir maddi zenginlik
anlamina gelmektedir. Bu nedenle etkili bir markenkmlandirmanin yapilmasi
nakit para algiyla beraber marka sadakati gibi maddi olmayan mwaxliklarin da

cok daha dgerli olmasina imkan tanimaktadingenhoff ve Fuhrer, 2010: 89).

Literatiirde marka konumlandirmasina yonelik bir ¢akh strec¢ yer aliyor

olsa da Blacket'inSekil 2.1’de yer alan marka konumlandirma sureci l&@un
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icerisinde en ¢ok tercih edilen sure¢ olarak nitdielmektedir (Blacket, 2003: 81).
Bu bilegenler;

Sekil 2.1: Marka Konumlandirma Sireci

Marka mimarisinin
L olusturulmasi

=

Kaynak: BLACKETT, Tom,Brand and Branding, The Economist
Newspaper Ltd.,London, 2003, chapter 5: 81.

Sekildeki marka konumlandirma sireci kialerine bakildiinda elde

edilecek bilgiler giginda;

»= Genel anlamda hemnglétme ici hem desletme dsindaki paydglari anlamak
ve onlarin istek ve beklentilerine gére konumlan@rcalsmalari yapmak,

» Tuoketici hedef kitlesiyle iyimser bir tutumla karkh fikir ve bilgi als-
verisinde bulunmak,

= Jsletme ya da markaya ait sozel ve gorsel kimir(in, hizmet ve davraglar
yoluyla aktif birsekilde hedef kitleye yansitmak,

» Marka konumlandirmasini optimize edebilmek icin kginli bir marka
mimarisi olwturulup sistemli ve disiplinli bisekilde pazara uygulamak,

= Marka veyagletmeye ait konumlandirma stratejilerini géhecek yontem ve
desisimleri zamana ve hedef kitledeki farkktaaya gore dastirip veya

gelistirerek uygulamak olarak ifade edilebilmektedir.

Konumlandirma stratejileri uygulanirken g@o zaman udrinin temel bir
Ozelliklerinden ya da marka imajindan yararlaniigtsa bile konumlandirma, daha
genk bir konsept oldgundan pazarda yanan rekabetin, rakiplerin konumunun,
tuketici yapisinin ve trtn/hizmetin bitin 6zellikhén detayl olarak ele alinmasini
gerekli kilmaktadir (Yuce, 2010: 18).
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Assael (1984)’'den esinlenen Ustaahmiktp(2005: 45)'na gore lc @ik

urin/marka konumlandirmasindan s6z edilmektedir:

" Yeni Uriinlerin Konumlandiriimasi:isletmelerin yeni trettikleri Griin
ya da hizmetlerin mevcut pazarlarda tutundurulmesigonelik yapilan
konumlandirma tartdur. Yapilan bu konumlandirmadani yiretilen Grtnlerin
rakiplerine kagi avantaj sglamasi ve tuketici zihninde yaratilacak ilk imag dlaha
gucla bir yer edinmesi amaclanmaktadir. Yeni tréndmlandirmasina 6rnek olarak
pazara ilk girdgi gunlerde rakipleri kafrsinda avantajli konuma gecebilmek icin
bircok farkh stratejiyi uygulayan ve Coca Cola §kamda konumlandirma ama
gecen Cola Turka verilebilir. Cola Turlkéollywood'un Unltaktori Chevy CHASE
ile piyasaya yeni surgii kolanin konumlandirma ve tutundurma ga@larini
yapms, ¢ekilen reklam filmleriyle tiketici zihninde maya ait ilk imaj verilmeye

calisiimistir.

= Mevcut Uriinlerin Konumlandiriimasi:  Uygulanan bu
konumlandirma pazarda etkinlik gosteren bir Grimiteri zihnindeki imajin nasil
oldugunun ortaya cikarilmasi acisindan yapilan konumterad tirtidur. Piyasadaki
mevcut urlnlerin konumlandirmasina ornek olarak &&Gola’nin dinyanin her
yerindeki insanlari hedef alan, hayatin ritmineekatlilik getiren bir dost olarak

kendini nitelendirmesi 6rnek olarak verilebilir.

" Yeniden Konumlandirma/KonumlandirmamaPazar veya tiketici
yapisinda ortaya c¢ikan geikliklere bagli olarak markanin  yeniden
konumlandiriimasi gerekebilmektedir. Bundan dotiagisen pazar kgullarina bgli
olarak mevcut durumun iyigérilmesi veya yeni bir imajin okiurulmasi icin yapilan
konumlandirma turaddr. Ayni zamanda yeniden konathiana dgisen ve geken
pazar sartlarl ile farklilgan misteri hedef kitlesine uyum gkayarak, onlarin
nazarinda iyi ve gucli bir marka gorinimustlumasina olanak gkyan etkili bir

konumlandirma tirudir.

Konumlandirma yapisi itibariyle rekabetci bir stjpte sahip oldgundan
tlketicide vyaratilacak gucli bir konumlandirmaninir btakim  kriterlere
dayandiriimasi gerekmektediyi bir konumlandirmanin yapilmasi acisindan gerekli
olan bu kriterlere baliimizda agik olma, tutarhlik, guvenilirlik ve rekeatb

edilebilirlik olarak siralandgn gérilmektedir. Rakipsletme ya da markaya ait imaj,
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tuketiciye yapilan vaatler ve icinde bulunulan Urlkategorisine rgmen
olusturulmasi istenen m3teri sadakati; ttketici zihninde alacak yiksek dgere
sahip bir imajin ve gucli bir marka konumlandirmasiyaratiimasi ile mimkin
olacaktir (Jobber, 2003: 223). Bundan dolayr gudlit sehir markasinin

olusturulmasi icin gucli bir konumlandirmanin yapilmgsrektgi sdylenebilir.

2.5. Sehirlerin Markala smasi

Sehirlerin de ticari Urtinlerde ol@u gibi pazarlama kurallarina riayet ederek
markalgma yoluna gitmesi kalkinmanin veya markalanin sglanabilmesi
acisindan oldukca onemlidir. Kalkinmanga@dan yukariya ya da yerelden ulusala
dogru ele alindgl gunimuiz ekonomik ortaminda marka@nin sglanabilmesi
sehirlerin baariy! yakalayabilmesi acisindan stratejik bir rghamaktadir. Bundan
dolay! ziyaretcileri ve si dinyasindan bircok grubu kendine cekmede benzer
niteliklere sahip olamsehirlerin rekabet edebilmeleri agisindan taninmasveya
markalgmasinin zorunlu hale gefdisdylenebilmektedir.

Sehirlerde sunumu yapilan mal veya hizmetlerin tigket tarafindansehir
markasi ile ilgkili olarak algilandg ve bu drtnleringehir markasi adi altinda
batinletigi gorilmektedir. Bundan dolawehirlerin markalgmasi yolundasehirle
batinleen mal veya hizmetlerin kalite standartlari afthall vesehirdeki ekonomik
gelismenin sglanabilmesi adina mimari yapilarin modestildmesi, yagam ve
kaltar zenginliklerinin ortaya cikarilabilmesi gikstratejilerin yerine getirilmesi
gerekmektedir (Buhalis, 2000: 98).

Karavatzis ve Ashworth (2005: 508), markanin Uréyavhizmetlere katma
degser kazandirarak fiziksel ve sosyo-psikolojik 6Zedri ile inanclari bir araya
toplayan bilgen nitelginde old@gunu belirterek marka bigenlerinin sehirlere
uygulanmasinin rakipler kasinda rekabet Usturgil yaratmanin 6tesinde kendine
has yapi tganyla sehirlerin farklilggmasina ve kimliklgmesine de olanak
saglayacaini vurgulamaktadirlar.

Sehirdeki mevcut varliklari galirerek ek cazibeler kazandiragehrin
farkindalgini arttiran, olumlu gaisimlar kuran, onu rakiplerinden ayiran ve stratejik
pazarlama elemanlarini gaaul tek bir formile dongitiren etkili bir strateji olarak
tanimlanansehir markasi (Rainisto, 2006), ayni zamandairle alakali kjilerin

veya sehrin ybnetiminden sorumlu otoritelerce imajin ratilmesi acisindan
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gosterilen cabalarin butind olarak da ifade edieddktedir (Yice ve Capik, 2012:
498). Bu noktada bgehrin markalgtiriimasi o yerin gercekte ne olglwyani kimligi

ile bakalari tarafindan nasil goringlii arasindaki farki gidermeye yardimci
olmaktadir. Bu farki azaltmak icin dgshrin avantajlari ile cekic@gini 6n plana
citkaracak etkili bir tutundurma cgnasinin yapilmasi gerekmektedir. Buslaanda
sehir markasi kimlik, imaj ve beklenen Uni dengeteybir yap! olarak
degerlendirilebilmektedir (Hospers, 2004: 274).

Sehir markasi, marka stratejileri vegdr pazarlama teknik ve disiplinlerinin
sehrin sosyal, politik, ekonomik ve kultirel gatni igin uygulandgl bir siregtir.
Ayni zamandasehirle ilgili aktorlerin sehre atfettikleri ayirici, strekli ve 6nemli
Ozellikler butini olarak ifade edilebilegehir markasi (Pryor ve Grossbart, 2007:
294), sehre 6nem veren i veya kurumlarin,sehirde yaayanlarin, potansiyel
yatirimcilarin, turistlerin ve yeni yediencilerin gézinde sahip olgu itibarseklinde
de ifade edilebilmektedir (Gold 2006: 221). Bu rauk sehirlerin markalgmasi,
hedef secilen pazarin ihtiyacini kdayacak sekilde sehrin kendisini yonetmesi
demektir. Bu dasehir sakinlerinin, § dinyasindan ziyaretci ve yatirimcilarin
beklentilerinin kagilandigl sirece bgariimis olacaktir {Igiiner ve Asplund, 2011:
220).

Sehir markasi en yalin tanimiyla, Urlnlere yoneligguianan marka
stratejilerinin sehir icin uygulanmasidir. Bundan dolagehre sosyal, kuiltirel ve
ekonomik dgerler katabilmek adina uygulanan marka stratefiten @Erenilen ve
kentin gelgimine katki sglamada yeni bir disiplin olagehir markassehrin gucli ve
pozitif yanlariyla, sehrin karakteristiklerini istenilen kitlelere yayamitinsel ve

kapsamli bir stirectirigyer, 2010: 68).

Sehir markasi yaratma sireci icerisingehirlerin daha guclu bir marka
olusturabilmeleri adina kendilerini rakiplerinden ayai faaliyetlerde bulunmalari
ve ardindan da hedef kitlenin zihnindekeasehirlere nazaran daha tstin 6zelliklere
sahip olduklarini kanitlamalari gerekmektedir. Thonlara destekleyici bir bijen
olarak dasehrin amaclarina paralel olacakkilde yiuksek dgere sahip bir marka
imaji oluwturarak kendini fark ettirmeleri markalaa acisindan oldukca etkili
olacaktir (Kavaratzis and Ashworth, 2005: 507).
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Paris gk, Milan moda, New York enerji, Thebes krallar v@dWashington
gucg, Tokyo modernlik, Lagos kanunsuzluk, Barselkiliir, Tokyo modernlik, Rio
eglencedir. Tum bu unsurlagehirlerin markasi olmyve sehirlerden ayrilmayacak
sekilde tarihleri ve kaderlerine pnmstir (Anholt, 2006: 2). Bu durum markanin
sahip oldgu guci somut olarak ortaya koymaktadir. Bu guciikifa varan cgtli
sehirler de imajlarini zihinlerde konumlandirmak aegahip oldgu konumlarini

glclendirebilmek adina markataa cabalarini sirdirmektedirler.

Bir sehrin markalg@ma programinin okiurulmasinda entegrasyosbirli gi ve
koordinasyona ihtiya¢c oldwnu dile getiren Moilanen ve Rainisto (2009: 11),
kapsamli bir analizin ardindgehrin kendine has drtnlerinin tanitiimasi ve gimhu
sehir kimliginin yansitilmasi acgisindan motive edici @kilde gagidaki faaliyetlerin

uygulamaya gecirilmesi gerefini ifade etmektedirler:
= Cssitli is kollar ve yatirnmlagehre c¢ekilmeli,

=  Turizm sektorine yonelik belirli hedefler konulmale teviklerle

desteklenmeli,
= Kalkinmada kamu t&ikleri sunulmali,

= Sehrin ihracat potansiyeli getiriimeli ve destekleyici tgviklerde

bulunulmali,

= Sehrin ulusal kimlgi guclendiriimeli ve sehre yonelik 6zsaygi

arttiriilmahdir.

Konumu ve tarihsel birikimleriyle markaima yoluna gidegehirlerin streci
kisaltmasinda ya da uygulanacak faaliyetlerin kim@idolarak ytruttlmesinde sahip
olunan avantajlar mevcut varliklarin ne kadar akeifetkili kullaniimasiyla alakahdir
(Zengin ve Erkol, 2012: 129%ehirlerin sokak ve mimarilerini ofturan planin
tutarli, tarihsel kimie uygun ve kendi sakinleri tarafindan benimsenbii sanat
uslubuna dayali olarak ga edilmesi 6zgun bir markghir olusturulmasinda oldukca
verimli olacaktir. Tim bu sanatsalsgéli gin sehirde var olan farkli kultir ve etnik
yapilarla dgru orantii olmasi kiltirel eélili gin bol oldysu bir sehirde
markalgmanin daha kolay ve etkili olaga sOylenebilmektedir. Ayrica
markalgmaya etki eden unsurlarin sadeghri olwturan gostesli alanlari veya
cografi yapilari dgil, ayni zamanda sosyal faaliyetleri ve kultirelrasin zengin

kaliplariyla ne kadar etkili kullanilghyla da alakah oldgu séylenebilir.Sehirde var
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olan farkli sinif, irk ve etnik kdkenlerin yargdit ve egemenlik gibi bir dizi kalttrel
baskinliklar icin mucadele ediyor olmalagghrin kuilttirel zenginfiine ve farkl

renklere burinmesine de katkigkgyarak sehrin markalgmasina da etki efii

soylenebilir (Aray, 2009: 62-63).

Sehir markasinin yalnizca zengin ve guglé@hirlere 6zgu bir faaliyet
olmadgini sdyleyen Ham (2007: 5-73ehirlerin markalgmasinin birgcok yonden
ekonomik ve siyasi gucl kendinde toplayan bir simi@Eaini dile getirmektedir.
Bu neticedesehir bircok yonden sosyal ve postmodern gucleridikes cekecek bu
sayede de herhangi bir 6deme veya harcama olmaksyatirmlar sehre
kazandirilmg olacaktir.

Sehirler markalgma yoluna giderek sembolik ve ekonomik katmgedker
elde etmekte ve yatirim harcamalariyaiict potansiyellerinjehre ¢cekerek olumliu
bir imaj Ustlenmeye caimaktadirlar. Markalgna sayesinde elde edilen bu katma
degerlerin konut ve ¢ yeri sayisindaki agfj kaliteli alt yapi ve zorunlu hizmet
alanlarinin sglanmasi gibi elde edilecek kaliteli gam standartlarina blyik olanak
sgilamaktadir (Rainisto, 2003: 29).

Sehirlerin markalgmasi kalkinmanin bir anahtari olarak goriimekteetai
rakiplerinden aystirmaya yardimci olmaktadir.Sehir markasi; yapilacak
yatirrmlarin ve yeni yerlgmcilerin sehre cekilmesi, alt yapi ve gir zorunlu
hizmetlerin kalitelilgtiriimesi ve ygam standartlarinin arttiriimasi gibi firsatlar
salamaktadir Sehirlerin markalgmasi busekilde bircok 6nemli avantaji binyesinde
barindirmasina gmen markalgtirmaya yonelik faaliyetlerin uygulanamamasi ve
yapilacak tutundurma cainalarinin koordineli birsekilde ydrttilememesi gibi
bircok dezavantaji da binyesinde barindirmaktdhgqi, 2006: 73).

Sehirlerin markalsmasi,sehrin gucli yonlerinin pazarin ihtiyaclarina uygun
bir sekilde sunulmasini geamak ve dgisiklik gerektiginde ekonomik canlanma
yarataraksehrin yenilenme stratejilerinin desteklenmesi gl 6nemli ekonomik
gorev Ustlenmektedir (Seisdedos ve Vaggione, 2@)5Sehirler Ustlendikleri bu
gorevler sayesindgehrin yerel ya da ulusal yapilarini korumakta, aamanda da

yeni sektorlere girerek rekabet yetgme arttirmaktadirlar.
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2.6. Sehir Markasinin Faydalari

Csesitli dogal ortamlariyla ygam alanlari sunagehirler gelgmislik diizeyi ve
cesitli is olanaklaryla insanlara kaliteli bir hayat vaadindulunmaktadirlar.
Olusabilecek her tirli modernizasyonun yaratiimasi, ldven  kaliteli yaam
standartlarinin sunulmasi ve ideaka alanlarinin okiurulmasisehirlerin kendini
rakiplerinden farklilgtirmasi ile s6z konusu olabilecek unsurlardir. Bamdlolayi
benzer 6zelliklere ve iklimsartlarina sahip olunmasinagraen 6zellikle kucuk
sehirlerin aralarinda ywanan kalite standartlarindaki ve gsilislik duzeyindeki

farkliliklar sehrin markalgmasini dgrudan etkiledii gorilmektedir.

Yapilacak d¢ vyatinmlarin sehre cekilmesi, farkh yerd@mcilerin ve
ziyaretcilerinsehirde &irlanmasi ve hepsinden daha 6énemlisi olan mevcsahasi
ve hane halklarinigehri terk etmemesi icigehirlerin tim paydgdarin arzu ettikleri
yasam standartlarina sahip olmalari gerekmektedir. ThBm beklenen yam
standartlarinin arttirilmasi kimlik bienlerinin tespit edilmesi vgehrin gercek
anlamda yuksek @ere sahip bir marka imaji yaratmasi ile mimkin aiac.
Bundan dolayr her kesime ayri bir getiri sunghirlerin markalsmasinda kimlik
bilesenlerinin tespit edilmesi ve gucli bir imajin yalmas) dgrudan ya da dolayl
yollardan tum paydgarin olumlu bir sekilde etkilenmesine olanak gayacaktir
(Ilgtiner ve Asphund, 2011: 110).

Markalgmanin sehirle alakali hemen her kesime ayri bir getiriydia ve
firsatlar sundpu gorilmektedir.ilban (2008: 123-1543ehirlerin markalgmasinin
yaratacgl faydalarisu sekilde 6zetlemektedir:

. Sehirlerin markalgtiriimasinda turizm sektori yiksek katihim ve
farkl alternatifleri icermektedir. Bu @oultuda marka, secim strecini ve bilgi

aratirma surecini azaltmaya yarayan faydali bir kayokakak gortlmektedir.

= Potansiyel miterilerin aklinda bulunan derler sisteminin
yaratilmasindaki somut etkileriyle miicadele edeydkirlerin kalkinmasina katkida

bulunmaktadir.

" Sehir markasi zaman icerisinde farkl satnoktalariyla uyum
sglamakta bu dasehrin hizmet sektoriyle alakal olglw potansiyel turist
cssitlili gini dengelemektedir.

38



. Sehirlerin markalgmasi performans, sosyal, psikolojik ve ekonomik
riskleri iceren dgerli bir risk azaltma araci olarak dgev gormektedir. Bu nedenle
misteriler markasi olan bir Orini satin alirken dalma reskle kagilasacaini

distinmektedirler.

= Sehir markasi, tum paydarina eksiksiz bir imaj sunarak
yoneticilerin motivasyon ve takim cginasi cabalarini guclendirecek bir merkez

gorevi gormektedir.

Sehirlerin markalsmasi ile sunaga faydalari farkl bir perspektifle ele alan
Demird@en (2009: 59-60)ehirlerin markalgmasinin sunaga alti temel faydadan
bahsetmektedir. Bunlar: Turist ve ziyaretcilgrhre cekebilmek, Bka sehirlerden ¢
imkanlar yakalayabilmek, mevcugleri sturdirmek ve geflirmek, kicuk gleri
blylutmek ve vyenilerini pazara kazandirabilmefletmelerin yurt dyina ihrag
etmesini sglamak, nudfusun artmasini ve kendi icindegitienini orantilamak
seklinde ifade edilmektedir. Tum bu faydalariglsamabilmesi ve markanigehirlere
deser kazandirabilmesi icingehrin gucli ve ayirt edici vizyonu gaultusunda
sund@gu mesajlar dizenlemeskehirde yaayan halkin potansiyellerini ortaya
cikaracak vesehre yonelik yatirimlar @ik edecek yontemler getirmesi vesehri
daha etkili/akilda kalici bir hale getirerek ulusiasi bilinirligi arttiracak etkili

yollar yaratmasi gerekmektedir (Peker, 2006: 23).

Marka olmak ayni zamanda guveninde sembollu sgymidan hedef kitlenin
gozunde daha derli ve tercih edilebilir bir konuma wmak icin marka olmak
gerekmektedir. Bir trlin igin derli, tercih edilebilir ve guvenilir olmak, dahalgo
sats yani daha fazla kar elde edilmesi anlamina gelettkt Bundan dolayi
markanin bu tir 6zelliklerinden yararlanmak isteygrhirlerde, sehir markasi
kavramlarini geltirmeye calgmaktadirlar.Sehirlerin de yine aynsekilde deerli,
tercih edilebilir ve guvenilir olmasi, daha cok aigtci, daha ¢cok yatirimci kisacasi
daha ¢ok gelir elde etmesi anlamina gelmektedip(A&r, 2011: 40).

2.7. Sehir Marka Bile senleri

Sehirlerin  markalgmasina katki ggayan unsurlara gkin calsmalar
incelendginde bu unsurlarin genel olarak temel unsurlar estekleyici unsurlar
olmak uUzere iki ana gruptan gtugu gorulmektedir (Akpinar, 2011; Demirgén,
2009; Bacl, 2006).Sehirlerin markalsmasina katki sgayan temel unsurlar; turizm,
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kongre ve aktiviteler, kdltur, tarih ve gal guzellikler, gitim, sanat ve spor ile
gastronomi olarak gruplandiriimaktadir. Markatada ki destekleyici unsurlar ise
yerel yonetim politikalari ve diiliskiler, 6zel sektér ve @er kurumlar, yatirnm ve
yerlesim alanlari, alt yapi ve st yapi gahalari ile ulaim faktéri olmak tzere 4 ana
gruptan olgmaktadir. Bununla birliktdngiliz Place Brandssietmesisehir markasi
unsurlarinin, yerel yonetim politikasi vesdli skiler, 6zel sektor ve d@er kurulylar,
turizm, kongre ve aktiviteler, yatirnm ve yaejil@, kultlr, tarihi, miras vesaretler,
egitim ve spor gibi temel unsurlardan elugunu ileri strmektedir

(www.placebrands.ngt

2.7.1. Sehir Markasi1 Temel Bilesenleri

Sehirlerin markalgmasinda aktif rol oynayagehir markasi temel bigenleri;
turizm, kongre ve aktiviteler, kiltur, tarin ve @ guzellikler, gitim, sanat ve spor
ile gastronomiden olmmaktadir. Daha iyi bigehir markasi olgturulabilmesi igin bu
unsurlarin gézden gegcirilmesi daha yararl olacakti

2.7.1.1. Turizm, Kongre ve Aktiviteler

Sehrin yerel veya yabanci turistleri kendine cekmasi ve bu kilerde
yuksek dgere sahip birsehir imajinin olgturulmasinda “turizm, kongre ve gdir
aktivitelerin” rolinun oldukga ©Onemli olgu ifade edilebilmektedir.Sehrin
hareketlenmesine katki @ayan ve ziyaretcilerin dgudan sehre nifuz etme
sebepleri olan géli aktiviteler ve turistik gezilersehrin hem renkli gorintilere ev
sahiplgi yapmasina hem desehre sicak para ahkmin girmesine olanak
sglamaktadir.

Farkli aktiviteler ve festivallerle ziyaretcileritkéleyen sehirler, sahip
olduklan turistik ve inanc¢ turizmine dayall mekamé& da onlara farkli duygular
yasataraksehirden biraz daha memnun ayrilmalarina katklasaaktadirlar. Sebebi
her ne olursa olsugehre gelen veehirden memnun ayrilan her bir ziyaretcigairi
tekrar ziyaret edilmesine vegiadan &za reklam yoluylasehrin daha fazla
taninmasina imkan gkayan faktor, cgtli aktivitelerin sehirde yeterince yapiliyor
olmasiyla alakalidir. Gerceklirilecek ulusal ya da uluslararasi turizm faaligat
kongreler veya etkinlikler, profesyonel ve tanigriisilerin sehri ziyaret etmesine
olanak sglayacak ve bu kilerin hayranlar ve takipgilerinin zihninde gudgbir sehir
imaji olusturmus olacaktir (Sevim ve Ozer, 2013: 14-15). Bunun rmésiehre

40



yonelik algilanan kotu bir imajingehirlerdeki gostesli turistik mekanlarin, kongre
merkezlerinin veya c¢ok guzel festivallerin shasina engel olabilmektedir. Bu
sebeple yerel yonetimlerin ve kongre merkezlerikle tir faaliyetlere imza atan
konaklama sektorinunhirligi icinde calsmasinin 6nemi gin gectikce artmaktadir
(ilguiner ve Asplund, 2011: 106-107).

Turizme dayall tutundurma faaliyetlerinin artmageliikle deniz turizmine
dayalisehirlerin daha iyi tanitim imkani buldu ve kisa stirede biyik mesafeler kat
ettigi gorulmektedir. Busehirlerin genellikle yaz turizmiyle 6n plana cikgehirler
oldugu gorilse de mevsimlere gore farklihk goOsterenziar faaliyetlerinin kg
turizmine dayalsehirlerde de uygulanacak gucli bir tutundurma kéara calsmasi

ile ziyaretcilerin zihninde yuksek bir imaj glurulmasina olanak gkyacaktir.

Ayrica sehrin turizm potansiyelinin canlanmasina olanaiasacak kongre
ve caitli aktivitelerle berabersehrin mimarisi, silueti, kalturel gdlili gi, sehrin
sinirlari, kagilama halkigsehrin Gnlt sakinleri (sporcular ve sanatcilar gihgyecan
verici gece hayati vegience hayati gibi ger sehir markasi niteliklerinin dgru
sekilde ziyaretcilere sunulmasgehrin markalgmasi yoninde Bkarih adimlar
atilmasina olanak gyacaktir (Vural, 2010: 88).

2.7.1.2. Kaltar, Tarih ve Do gal Guzellikler

Sehirlerin markalgmasinda etkin rol oynayan temel kéelerden biri de
sehrin sahip oldgu “kdltar, tarih ve dgal guzelliklerdir”. Sehri rakiplerinden ayiran
ve birer cazibe merkezi haline getiren bu unsuglaglii bir marka olgturulmasinda
da oldukca etkili olabilmektedirlerSehrin sahip oldgu farklh kadlttrler sehirde
yasanacak cgtli faaliyetlerin ve toplumlar arasinda ki kilt@isverisinin de birer
destekleyicisi nitefiindedir. Bundan dolaysehirde yaanan kultirel renklilikler
sehrin tarihi yapisina ve imarina yansimakta boklelde kendine 6zgu kulttrel ve

tarihi goruniguyle cezp edici farklgehirler ortaya ¢cikmaktadir.

Sehirlerin kulttrleri oldgu gibi tarihleri de bulunmaktadir. Tarihi gegmi
olan sehirler, bu 6zelliklerinisehrin tanitiminda sik sik kullanmakta ve buehrin
siluetine yansitmaktadirlar. Tarihi eserlerin bwugu bitinsehirler bu konuda bir
potansiyel tgkil etmekte Ozellikle de Turkiye'deksehirlerin ¢cok zengin kdlttrel
mirasa sahip olmalari markama konusundaehirlere buyik firsatlar sunmaktadir
(Ilgtiner ve Asplund, 2011: 253).
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Sehirlerin tarih boyunca wams olduklari 6nemli olaylar ve bu olaylardan
arta kalanlarin markajea surecine birgok katki gadigi gorilmektedirSehirlerde
bulunan cegitli donemlere ve uygarliklara ait sit alanlarinmevcudiyeti ve bu
alanlardan cikarilan tarihi eserlerin mizelerdegitammesi ziyaretciler acisindan
merak uyandirmakta ve bu tarihi eserlere ilgi dlg@an sehri ziyaret etmesine
olanak sglamaktadir. Zengin bir tarihi, mimarisi, kdltirelevcgrafi 6zellikleri
binyesinde barindiragehirlerin markalgmasinda 6n plana c¢ikariimasi gereken
onemli bileenlerinden biri desehrin ge¢cmiinde olan kahramanlk ve destansi
olaylarin mevcudiyetidir. Yganan bu kahramanlik ve destansi olaylarla anilan
sehirlerin bu tir olaylarisehrin siluetinde hissettirmesi ve dizenlenen gd&lesle
anma gunleriyle de ziyaretcilergghre cekilmesine imkan tanimaktadir. Bu noktada
bir sehrin ziyaretciler tarafindan dikkatinin ¢cekilmesantarihi olaylarin da rolinin
blyuk oldigu soylenebilmektedir (Yiice, 2010b: 246).

Sehrin dgal guzellikleri denildginde sehrin sinirlari icinde yer alan glar,
farkina varan ve buna 06zen gostergghirler markalgma yolunda bu dgal
guzelliklerin nimetlerinden de faydalanmaktadirlaAyrica sehirlerin dgal
guzelliklerine ek olarak fiziksel, cevresel ve é&téarkliliklarinin yaratiimasi dgal
guzelliklerin daha etkili kullaniimasina imkangsamaktadir {Igiiner ve Asplund,
2011: 250). Bununla birliktgehrin tarihi dgaya ve mevcut dg@l gizelliklere sahip
olmasisehrin bir¢cok farkh spor ve kultirel etkinlikleres sahipligi yapmasina katki
saglayarak dgaseverlerin bu alanlarda bglurmasina olanak tanimaktadir.

Ozellikle temiz hava ve bol oksijenli gal ortamlara sahigehirlerin yoreye
has tarimsal Urtnlerin Uretilmesindeseahrin bu drinlerle markajmasinda da etkili
olduklar gérilmektedir. Birer rehabilitasyon mezkaiteligindeki bu dgal ortamlar
sahip olduklari cgtli kaplica ve tuz mgaralari gibi sglik turizmine dayali
mekanlarla daifa arayan ziyaretcilerigehre ¢cekilmesine imkan sunmakta bu sayede

desehrin hem ekonomik hem de nifus olarak hareketlsimaekatki sglamaktadir.

2.7.1.3. Egitim, Sanat ve Spor

Sehirlerin markalgtiriimasinda biytk 6neme sahip temel gglderden biri
de “egitim, sanat ve spor’durSehirlerin kaliteli eitim kurumlarina, taninngi

sanatcilara veehri temsil edebilen spor kulUplerine sahip olmahrin rakiplerine
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nazaran daha 0zgun ve Kkaliteli bir magehir olabilmesine olanak gamaktadir.
Bu tur aktivitelerin yurutulmesi her ne kadar bédlirumlarin yonetiminde yapiliyor
olsa da desteklenmesi tum halki ilgilendiren biruwhn oldygundan gitim, sanat ve
spor odakh bigehir markasinin yaratilmasinin tam anlamiyla timir sakinlerinin
ne kadar benimsegli ve ne kadar destekleglyle dogrudan alakali oldgu
soylenebilmektedir.

Sehirlerin markalgmasina getiri sunan ayri bir etkenghirdeki Gniversite
ogrencilerinin varlgidir. Sehrin ziyaretcileri oldgu kadar taudiklari farkh kalttr
Ogeleriylesehrin canlanmasina ve kdlttrlerin kaymesina olanak géayaraksehrin
markalgmasi noktasinda bircok ©Onemli goérev UstlenmektedirlSehirlerin
markalatirilmasi surecinde Universitg@ncilerinin rolind argiran Akpinar (2011:
118), @rencilerin gitim sdreleri boyunca turistlere gosehri cok daha ayrintili
tanima ve ygama imkani bulduklarindaehir halki ile kualtar akverisinde
bulunduklarini bu sayede dehirde yaanan bazi olumsuzluklari gorseler bile kendi
sehirleri gibi hissettiklerinden bu olumsuzluklariled getirmek istemeyeceklerini
vurgulamaktadir. Bununla birlikte géencilerin sehirden ayrildiklari zaman
cevrelerindeki kiileri aynisehre okumak, yamak, turistik gezi yapmak ve gahak
icin yonlendirecek vesehir ile ilgili olumlu bilgileri ¢evrelerindekilereaktararak

sehrin markalamasi hususunda yonlendirici gérevler Ustlenatacaklardir.

Markalgsma hususunda bir giér bilesende sanatci faktoriadigehir markasi
olusturulmasinda sanatgi faktoriinin gegiem ginumuze gelen inkar edilemez bir
destek ve bgariya sahip olmasi 6yle ki, ginimuzden 500 yil 6bite o devirde
yasayan sanatcilarin Urettikleri eserlerin bugugugn yaayip ve oldikleri Glkeleri
ile beraber anilgg hatta bazi sanatcilarin isimlerinin Ulkelerindénmce bile

geldikleri gorulmektedirtttp://www.turizmgazetesi.com

Tim bu faktorler g6z oOnune aliganda rakip sehirlerden kendini
farkhlastirarak gercek anlamda ulusal ve uluslararasi etgderinsehre ¢cekilmesine
katki sglayan gitim, sanat ve sporun, gghnisligin birer simgesi olarak markalaa
yolunda buyuk bir 6neme sahip ofdlugortulmektedir. Bundan dolayr markatza
yolunda emek sarf edesehirlerin uygulayacaklari faaliyetlerirgéim sanat ve spor
faaliyetlerini icermesi hengehirdeki farkl kultirlere sahip bireylerin kawmaasina
hem de sehrin taninmasi hususunda ylksekgate sahip birsehir markasi

olusturulmasina olanak gkayacaktir.
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2.7.1.4. Gastronomi

SozIluk de; Saliga uygun, iyi dizenlenmihags ve lezzetli mutfak, yemek
dizeni ve sistemi” olarak tanimlanan gastronomi
(http://tr.wikipedia.org/wiki/Gastrononi sehirlerin markalgmasina katki sgayan bir
diger bilsendir. Bundan dolawehirler markalgma yarginda rakiplerinden bir adim
daha 6ne gecebilmek icin kendilerine has ve yokg yiyecek ve icecekleriyle

micadele yoluna gittikleri gorilmektedir.

Yemek kilturiyle dinyaya nam safr®@smanli ve Turk mutfaklari gedigi
zengin ceitlilikle markalasma yolunda daha emin adamlarla ilerlerken ¢cok daha
farkll damak tatlarina hitap eden ulkeler yehirlerde bu durumu markalaa
yolunda birer avantaj olarak kullanmaktadirlar. @@asomi uzmanlarina gore
dinyanin en zengin mutfaklari Turk, Fransiz ve @intfaklaridir. Medeniyetin
baslangici sayllan Mezopotamya, ayni zamanda da @uatfana kaynadir. Bu
kaynaktan cikan bir kol Cin ve Japon mgtfa olustururken, dger kolu da Anadolu,
Misir, Yunan, Roma, Fransizingiltere, Kuzey Avrupa ve Kuzey Amerika
mutfaklarini olgturmustur (Bucak, 2009: 23). Adi gecen bu Ulkelere bakifta
markalgmaya yonelik verilen miucadeledegér bircok Ulkeye oranla dahgansli
olduklari gorulmektedir.

Portekizli bir yazar ve bilim adami olan Joao Feegastronomiyi, yoreye has
lezzetler olan yerel gastronomi wehirdeki mevcut restoranlarin gturdusunu
vurgulayarak gastronominirgehirlerin markalgmasina katki sgamada yerel
gastronominin ve mevcut restoranlarin rakghirlere oranla daha farkli, kaliteli,

daha ucuz ve bol e#li Orinler sunmalari gereldi Uzerinde durmaktadir

(http://b2b.wien.info/data/joaofreire.gdf Joao Freire tarafindan eturulan
gastronomi boyutunun deskenleri ve imaj Uzerindeki etkisiSekil 2.2.’de

sunulmuytur.
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Sekil 2.2: Gastronomi Boyutu

GASTRONOMI

YEREL
GASTRONOMI RESTORANLAR

Kaynak: http://b2b.wien.info/data/joaofreire.pdf, &m Tarihi: 15.02.2013.

Tarih icerisinde gastronominin harekefliliincelendginde hikumdarlarin,
onlarin ¢evrelerinin, dini liderlerin ve zengin ti#elarin mutfaklarinda gstigi ve bu
noktalardan yayilmaya Bladigi gértlmektedir (Yergaliyeva, 2011: 63ehre gelen
yerli ve yabanci konuklara yérenin kendine 6zgu gklerinin sunulmasi ve bu
yemeklerin her kesime hitap edebilecek fiyatta egtlgikte olmasi gelen konuklarin
ziyaretlerinden memnun kalmalarini gkeyacaktir. Bununla birliktesehre 6zgu
“yemek kulturd temasi” ile “@lence temasi” birlikte ele alinginda ¢ok daha gugli
bir markanin ortaya cikagadisinilmektedir. Ayrica gastronomi kultard “turizm”
olgusunu en c¢ok destekleyen unsurlardan biri @lddansehirlerin markalsmasi
suresi boyunca gence ve gastronomi turizmine dayali marka faalkeyetin
uygulanmassehirlerin taninmasina ve markgii@asina ¢ok daha fazla getiri sunaca
gorulmektedir (Demirdgen, 2009: 67).

Mutfak turizminin destinasyon pazarlamasindakimime argtiran Demir,
(2011: 71) turistlerin destinasyon secimine etkeredakttrlerin énem derecelerini
siralarken, destinasyon seciminde ilk sirada karakl hizmetleri ve dinlenme
faktorlerini siralamaktadir. Bu faktorleri sirasylerel mutfak, havaartlarn ve
ulusal mutfak takip etmektedir. Bundan dolayi raktkdltirintn turistler agisindan

sehir ve destinasyon seciminde oldukca dnemli kie wahip oldgu gorilmektedir.

2.7.2. Sehir Markasi Destekleyici Bilesenleri

Sehirlerin markalgmasinda etkin rol oynayan marka kdalerinin ikinci

kismini  “sehir markasi destekleyici bgenleri” olusturmaktadir. Sehirlerin
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markalgmasi konusunda destekleyici unsurlar olarak danddidan bu bilgenler
yerel yonetim politikalari ve diiliskiler, 6zel sektér ve @er kurumlar, yatirnm ve
yerlesim alanlari, alt yapi ve Uust yapl gahalar ile ulaim faktorlerinden
olusmaktadir (Demird@en, 2009: 60). Tanina bilirlik ve tercih ediledik
noktasinda yuksek prestije sahip fahir markasinin olurulmasi agisindagehir
markas! destekleyici bienlerinin firsata dongiitirilmesi gerekmektedir.

2.7.2.1. Yerel Yonetim Politikalari ve Dis Tliskiler

Sehirlerin markalgtiriimasi hususunda destekleyici ggalerden olan “yerel
yonetim politikalari ve dh iliskiler”, sehrin gelgmesi, ziyaretcilerin ve yeni
yerlesimcilerin sehre cekilmesi, alt yapi ve Ust yapinin kalkinchasi ile dg
ili skileri vasitasiyla yabanci ulkelerdeki kagdehirlerin destginin sgslanmasi gibi
daha bircok konuda g@oudan etkili oldgu sodylenebilmektedir. Yerel yonetimler,
belediye bgta olmak Uzere valilik, kaymakamliklar, il 6zel rdai, Universite ve
daha bircok yan kurum ve kurglan olymakta ve bu kurum ve kuruflar ayni

zamandaehrin markalgmasi konusunda s6z sahibi olarak yer almaktadirlar.

Sehirle alakali her kesimin zihninde yiksek gdee sahip yi
konumlandirilmg bir sehir markasinin okturulmasinda ve hazirlanan projelerin
gerceklgtiriimesinde yerel yoneticilerle sanayi ve ticaretlalar, sivil toplum
kuruluslari, dernek ve vakif gibi temsilciliklerirghirli gi icerisinde hareket etmeleri
oldukca 6nemlidir. Markatana konusunda Rariya ulamis her birsehrin gecmyi
incelendginde markalgmada yerel yonetimlerin degie olmadan cokta ileriye
gidemedikleri gorulmektedir. Bu hususta yerel ydnetr sehrin ekonomik
kalkinmasi icin sehir planlama fonksiyonlarini organize etmekte, riadgarin
devamhlginin  s@lanmasinda sehrin  kdltdrel drGnlerini ve marka geri
olusturabilecek dgerli kaynaklarinin kullaniimasinda oldukca etkilildoklar!

gorulmektedir (Parkerson ve Saunders, 2004: 259).

Sehirlerin markalgmasi surecinde aktif rol Ustlenen belediyelegehirde
yasayan halk ile etkili bir ile§im icerisinde olmalar gerekmektediSehrin
markalatirilmasi suresince gou kararlar verebilmek ve ortak gahalarin baarisi
acisindan gerekli olan kahkh saygi, hggori ve gluvene dayali ortamin
yaratiimasinin oldukca 6nemli olgu gorilmektedir. Ozelliklgehrin markalgmasi

ve gorsel olarak dizenlenmesindgmlan etkili olan belediyeler bu surecte dnayak
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gorevi Ustlenmekte ve ger tum kurum ve kurullarla irtibata gecilmesi hususunda
biyuk sorumluluklar tUstlenmektedir (Saran, 20058)1Bundan dolayr modern ve
gelismis bir markasehir olwsturulmasi elbette kiehrin yonetiminden ve idaresinden
sorumlu tim st dizey yoneticinin ortak karariyéglanabilecek bir stre¢ olgu

gorilmektedir.

2.7.2.2. Ozel Sektor ve Dger Kurumlar

Sehirlerin markala@masi ve bdlgenin kalkinmasinda etkin rol oynayan
bilesenlerden biri de “6zel sektdr ve gérr kurumlar’dir. Sehrin kalkinmasi ve
profesyonel § gucininsehre cekilmesi acisindan oldukca etkili olan 6zKt&r,
sehrin tanitiimasi ve yuksek gkre sahip bir markgehir olmasinda da son derece
onemli gorulmektedir. Ayngekilde ulusal ve uluslararasi kurglara ev sahipfi
yapmak ve dinya capinda tanigrkuruluslarin adiyla beraber aniimadehir icin
bircok faydayl da biinyesinde barindirmaktadir. @meAvrupa insan Haklari
Mahkemesi’'nin Strasbourgehrinde bulunmasgehre farkli konularda géli faydalar
sgilamaktadir. Bunun gibkehirde devlet @1 veya cok uluslu organizasyonlarin
bulunmasi dier 6zel veya kamu organizasyonlarinin sgare cekilmesinde etken
olabilmektedir fvww.placebrands.ngt

Ayni sekildesehrin tanitilmasi ve markalkariimasi hususunda oldukca buyuk
gorev ustlenen kuruglardan biri dgeri de vakif ve derneklerdir. Blea sehirde
yasayan hergerilerinin bir araya gelmesini gayan vakif ve dernekler onlargehir
icin bir seyler yapmasina olanak tanimaktasittiegezi ve yardimlama geceleriyle
sehrin umulmadik zamanlarda hatirlatiimasinglagarak sehrin birer d¢ irtibat

birosu gorevini Ustlenmektedirler.

Son yillardasehirlerin markalgmasi ve bélgenin kalkinmasi agisindan sikga
adi duyulan kurumlardan bir giri de kalkinma ajanslaridir. Kalkinma ajanslari
bdlgenin vesehrin tanitilmasi yoninde kurum, kurgilve 6zel sektére bircok destek
sgilamakta ve 6zelliklede bu amacgioltusunda belediye, valilik ve Gniversite gibi
bolgesel kalkinma adina yol gosterici politikalaniamet veren kalkinma ajanslari,
bircok sehirde belediye ve valilik gibi kurumlarin yapalkigrinden cok daha

fazlasini yapabiliyor olmalari kalkinma ajanslamnmarka sehir politikalarinda

47



belediyelerden 6nce anilan bir kurum okacanlailmaktadir {lgiiner ve Asplund,
2011:103-104).

2.7.2.3. Yatirimlar ve Yerlesim Alanlari

Sehirlerin markalamasinda 6nemli gorevler Ustlenen “yatirimlar veegen
alanlarinin” birgoksehrin gercek anlamda markgt@asinda dgrudan etkili oldgu
gorulmektedir. Bundan dolayi yatirirm yapilmayankendine has bir yapiya sahip
olmayan sehirlerin yeni yerlgimcileri ve yatirimcilarisehre cekmesi noktasinda

bircok dezavantajla kgitastigi gérilmektedir.

Yeni calsma alanlarinin veehre ait planl yerigm yerlerinin énemli bir
tercih sebebi olmasgehri ziyaret eden yabancilarin bu konudaki hassyitin birer
gostergesidir (www. placebrands.nefghrin go¢c almasinda goudan etkili olan g
sahalarinin var@i sehrin kalkinmasinda da oldukca faydalamaktadir. Bundan
dolayl sehre cakmaya veya yerk@m amaciyla gelen kilerin konaklama ve
yerlesim sahasi konusunda sikintt ¢cekmemesinin olduk¢caemdin oldusu

sdylenebilmektedir.

2.7.2.4. Alt Yapi ve Ust Yapi Calsmalari

Sehirlerin markalgmasi hususunda 6nem arz eden destekleyicidnlerden
biri de sehirlerdeki “alt yapi ve Ust yapi ¢ghalari”dir. Sehrin yiksek dgere sahip
bir marka olgturabilmesi ve ygayanlar ile ziyaretcilerinsehirden memnun
kalabilmeleri agisindan 6ncelikli olarak Uzerindeguwmasi gereken konulardan biri

de alt yapi ve Ust yapi sistemlerinin eksiksiz altanizmet sunabiliyor olmalaridir.

Bir sehirdeki mevcut tama ve ulaim sistemleri, kanalizasyon ve atik su
giderleri, elektrik, ilegim ve haberlgme sistemleri turizm bdlgesinin alt yapi
kaynaklarini olgtururken havalimanlari, tatil kdyleri ve siteleoitel, motel, lokanta,
alisveris merkezleri, glence ve dinlence yerleri, casinolar ve miuzelertigéstik

Ustyapiyr olgturmaktadir fttp://ekonomi2023.00g Turistik tst yapinin farkli bir

gorsellge sahip olmasi ve bunun blyik birggalugunun sehrin mimarisi ile
sglaniyor olmasi markajma noktasinda mimarinin ne kadar énemli @glawn bir
gostergesidir. Bundan dolayehrin mimari ve 6zgun tasarimlagehrin ruhunu ve
kimligini olduk¢a gostesli yansitabildginden markalgmaya oldukga buyik katki
saladigl soylenebilmektedir. Oysa Turkiye'de birkgehir hari¢ timsehirlerin
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neredeyse birbirine benzer olmasi ve eski, 6zgimligan yeterince korunamamasi
sehrin imaj kaybetmesine sebep olurkegghrin kendine 0zgl mimarisini
markalgma faaliyetleri icerisinde kullanagehirlerin de bu micadelede fazladan

avantaj sgladiklari gérulmektediri{gtiner ve Asplund, 2011: 108).

Sehir markasinda ust yapinin 6énemi ve gereklilzerinde duran Joao Freire,
kaliteli bir Ust yapi sisteminin ofturulmasi ve sistemin imajini etkileyecek

degiskenlerin neler olabileggni Sekil 2.3'deki gibi sunmaktadir.

Sekil 2.3: Ust Yap! Boyutu

Kaynak: http://b2t.wien.info/data/joaofreire.p

Joao Freire Ust yapiy! alwran bilgenleri; oteller,sehrin mimarisi, akveris
merkezleri, mizeler, barlar ve turistik mekanlaarak nitelendirilirken turistlerin

sehre cekilebilmesi icin bu mekanlarin rakiplerearan farkli, guzel, zarif, 6zgin ve

heyecan verici olmasi gerektiklerini de vurgulanaakt http:/b2b.wien.info/data/

joaofreire.pdy.

2.7.2.5. Ulasim

Sehirlerin markalamasi sirecinde destekleyici B#mlerin sonuncusunu
olusturan ulgim faktord, etkili ve ucuz bir pazarlamada oldukgeemli etkiye sahip
olabilmektedir. Ulaimi diizgiin, konforlu ve ucuz olmayan behrin markalamasi
da bir hayli zor ve masrafli olacaktiSehri ziyaret eden turistlerin wlaini
sgilayacak dizgun bir karayolu ve havaalanin olmadinyulasimin dnceliklisartini
olusturdusu gorulmektedir.Sehrin konumuna ve @oafik 6zelliklerine gore bu
unsurlara deniz ve demir yolu da eklenebilmekte@zellikle metropol denebilecek
blyuk sehirlere ait marka imajinin muhafaza edebilmesinldgim sehir acisindan

oldukca 6nemlidirSehirde metronun bulunmayj trafik siksikligl, park alanlarinin
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kisith olmasi ve trafikteki akinin sureklilgi gibi dezavantajlar yerel halkla beraber
ziyaretgileri de cileden c¢ikarmakta gehir acisindan kotu bir imajin glmasina
sebep olabilmektedir (Fanl, 2006: 96).

Sehre gelen turistlerin kisa sUggtie yapmg olduklari gezilerde kilerin
ulasim konusunda sorun yamak ya da fazladan zaman ve para kaybetmek
istemedikleri gorulmektedir. Bu noktagehirdeki mevcut tarihi ve turistik alanlari
birbirine ve sehrin merkezine Rkgayan karayolunun ziyaretgilere sorun
yasatmayacak sekilde ulgimi sa&liyor olmasinin  oldukca ©6nemli olg@u

soylenebilmektedir.

Bir ulus ya da birsehirle ilk defa targacak olan bir yolcu icin ilk temas
ulasim araclarinda gercelgmektedir. Bu nedenle havayoklaetmeleri ve havaalani,
demiryolu kletmeleri ve tren gari ayni zamanda karayaletieleri ve otobis
terminalleri bir yerin markatmasinda ilk durak olduklari igin bu siregte buydk r
oynamaktadirlar. Bununla birliktesehirlerin  markalgmasi konusunda ujana
onemli Olclide destek vereceksilerden birini desehrin taksicileri olgturmaktadir.
Taksi soforlerinin davramglart bir sehrin old@gundan farkli algilanmasina yol
acabilmektedir. Orngn, Londrali taksisoférlerine bu konuda bir gtim verilmis
oldugu icin ilk etaptasehre gelenlere iyi izlenimler vermektedirler. Buktamda 2010
Dunya Basketbofampiyonasi sonrasindistanbullu taksioforleri hakkinda dinya
basininda olumsuz haberlerin ¢ikmalstanbul marka imajina zarar vefdi

sdylenebilmektediri{giiner ve Asplund, 2011: 109).

2.8. Sehir Marka Degeri

Kiresellgen dunyada urtn, hizmet, fikir veshker gibi sehir ve c@rafik
mekanlar da tercih edilebilirlik konusunda kiyasbiarekabete dahil edilrgtir. Bu
durum pazarlama faaliyetlerinin kullanilarak gughi yiiksek dgere sahip bigehir
markas! olgturmasini zorunlu hale getirgir. Mal ya da hizmetlerin olumlu bir Gne
sahip olmasi Ozellikle tiketicilerin Grine karduydusu marka dgeri ile tarif
edilebildiginden sehrin yuksek itibara sahip bir Gninin veya imajioimasi da
sehrin paydglarinin gozundeki dgeri ile alakalidir (Anholt, 2007: 6-7). Bundan
dolay! sehir paydalarinin zihninde olgturulacak gucli bir marka imajehrin
degerini arttiracak ve rakipleri kaisinda rekabet Usturgt sa&layacak gucla bir

sehir markasi olgmasina imkéan taniyacaktir. Bu sayedesabak marka dgeri
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rekabetsel avantaj unsuru olarak markanin pazaedditke oldukgca dnemli bir yer

edinmesine yardimci olacaktir (Yuce, 2010: 27).

Park ve Srinivasan (1994: 271) markaekini; markanin drtine vergli ek
deger olarak tanimlarken, Keegan vd., (1995: 340) msatkay! bglihk duygusuyla
tekrar tekrar satin alan insanlarla marka araskwtalan uzun vadeli ki olarak
ifade edilmektedir. Bundan dolayr markagde sadece finansal bir getiri olmaktan
Ote tuketici temelli bir kavramdir. Bu sayede derkaadeseri; Grint Ureten ve
pazarlayan sietmelerle, Griin Gzerinde etkisi olangdr tim dgiskenlerin Urine

kattig1 ek degerlerin bir sonucu oldiu ifade edilebilir (Peter ve Donnelly, 2004: 88).

Akademisyenler ve yoneticiler agisindan buyidk bwer@d arz eden marka
deseri kavrami, pazarda karili bir marka olgturulmasina olanak §kyarak
isletmeleri her tarla taklit edilebilme riskinden konakta, esneklik ve yeni pazar
firsatlari yaratmaktadir (Durukan ve Kartal, 20@8). Aynisekilde marka dgerinin
sehirler acisindan getirileri 6zetlenecek olursaksgk dgere sahip birsehir
markasinin olgturulmasina olanak geamakta bu sayede de kendine 6zgu yapisal
cercevesi ve taklit edilmesi zor kigiyle sehrin pazarda rekabet UstUgll

yakalamasina imkan tanimaktadir.

Marka deeri sehrin maddi dgeri, marka glci ve marka imajinin ortak
bilesenleri olarak ziyaretcilerin zihnindeki konumunwade etmektedir (Feldwick,
1996: 44). Tuketici hedef kitlesinin guclu ve pdzibirer marka imaji algiliyor
olmasi markaya kar bagslilik ve samimiyet duygularinin artmasina ve timmlaan
bileseni olarak da yuksek marka gine sahip bir Orinin ajmasina olanak
sgglamaktadir (Ashworth ve Kavaratzis, 2005). Bglbenda marka dgeri ne kadar
gucli isesehirlerin performansi da o dl¢clide artmaktasgbrin rekabet gictunde bir
hareketlilik yganmaktadir (Ylce, 2010a: 25).

Gunumizde gelmis veya gelimekte olan Ulkeler agisindan ayri bir 6nem
arz edensehirlerin ekonomik ve sosyo-kiiltirel etkileriyle edd bir odak noktasi
haline geldgi gorilmektedir. Bundan dolawehirlerin markalgmasinin, ulkelerin
yerelden kalkinmasina ve tabana yayilan yeni paxeristratejilerinin okiurmasina
etki eden oOnemli bir strateji oldu soOylenebilmektedir. Bu noktada olumsuz
ekonomiksartlara rgmen pazarda yer edinebilme, uzun omurli gbgtme politikasi

yaratabilme, datim kanallarinin glcind kullanabilme, yerel paaard dsina
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citkabilme, kalifiye personeli elinde tutabilme, datekabetci olabilme ve kar marjini
yukseltebilme gibi marka olabilmenin getigdavantajlarsehirlerin 6nemin daha da
artmasina sebep olgtur (Henderson vd., 2003: 297).

Marka, sehrin sundgu temel dgerlere farkl bir yon vererekehrin mevcut
degerinin arttirlimasi vaadini temsil etmektedgehrin sahip oldgu Ustyapi ve
altyapi yatirnmlari, mimarisi vb. fiziksel niteliétle de farklilatirilabildigi
gorulmektedir. Ancak bu nitelikler kolaylikla kopggaabilir olduklarindan tuketiciyi
her zaman ve yeterince motive etmekten uzak gokikde. Bu noktadasehrin
gucli bir markaya sahip olmasi kiresel rekabettéutan ¢cgdas pazarlamacilarin
oncelikli ve en guclu pazarlama silahi olarak garektedir (Yavuz, 2007: 46).

Sehirler acisindan yuksek markagdenin oluturulmasi ve olgturulan bu
deserin korunmasi rekabetci avantagkemada oldukca dnemli bir aractir. Yiksek
degere sahipsehirlerin yaratilmasinda ttketici temelli markagdenin incelenmesi
sehirlerin hem bugunkd durumlari ile ilgili bilgi edne imkéani sglamakta hem de
gelecge yonelik stratejilerin geftirilmesine yonelik bircok fayda gemaktadir
(Yice, 2007: 101).

Kotler ve Gertner (2002(b): 254) oldukca fazla uigd, tarihi, dgal
guzelliklere sahip ve dinyadaki bircok tlkeden gdha farkh Grin yelpazesini
binyesinde barindiran Turkiye'nin turizmden istenildizeyde pay alamaahi
belirterek bu durumun en temel nedeni olarak d&iy&min bu kadar farkh dga ve
tarihi guzelliklere sahip olmasinagraen kendisiyle benzerlik gosteren ulkeler kadar
etkili bir marka imaji ve marka d@eri yaratamadini ileri sirmektedir. Bununla
birlikte Turkiye'yi ziyaret eden tim ziyaretcilememnun edebilecek kadar yeterli
kumsallara, kirlenmemisu kaynaklarina ve mukemmel arkeolojik sit alankar
sahip olmasina kain, yani baindaki Yunanistan véspanya’nin, hemen hemen ayni
niteliklerle, Turkiye‘den cok daha fazla turist edidigini belirtiimektedir. Bu
noktada yapilmasi gerekenin taklit edilmesi zoibeazerlerine oranla daha yuksek

degere sahip bisehir markasinin okiurulmasi gerekgi anlasiimaktadir.

2.9. Sehir Markas! Yaratma Sireci

Ulkelerin, sehirlerin ve turistik amagcla ziyaret edilen yerleslan
destinasyonlarin birer pazarlama Bak¢isiyla dgerlendiriimesi ve kendilerine has

glcli birer marka olarak ele alinmasi her gecen biiaz daha 6nemsenerek
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uygulanmaya cailmaktadir. Nitekim bgarili bir marka olabilen yerlerin, dinya
kaynaklarindan her acidan daha fazla pay aldikyanj yerlgimcilere ve bdlgenin
yerel halkina refah ve iyi birer gelecek sunalgldyoriimektedir. Olgturulmasi
istenilen glclid bisehir markasinin belli bir sirec¢ icerisinde ve kiarhir yonetim
politikasiylasehre uygulanmasi gerekmektedir. Biglamndasehirlerin markalsgma
surecine yonelik yapilmiargtirma ve kaynaklara ait bulgulagiginda sehirlerin
markalgma surecinde etkin olarak ilerleyebilmesi icin knlilan dokuz farkl bari
faktoriinde soz edilebilmektedir (Rainisto 2003:.68B) bagari faktorleriniicli ve
Vural (2011: 1483u sekilde yorumlamaktadirlar:

1. Grup olusturma: Sehir markas! olgturulmasi sirecindgehrin yerel ve
bdlgesel yoneticilerinden (valilik, kaymakamlikldrelediyeler, Gniversite ve gbr
kurum ve kurulglar gibi) bir grup olgturulmali ve bu grugehrin resmi ve 6zeki
cevresinden topluluklarca da destekleneygkrin zayif - guclt yanlar ilgehir igin

firsat ve tehditlerini belirleyici yeni stratejilgelistirmelidirler.

2. Vizyon ve stratejik analiz: Vizyon, sehrin gelecekteki uzun doénemli
pozisyonuna dair o6ngorulerin  batinind ghlwdusundan sehrin  vizyonun
belirlenmesi ve stratejik analizinin yapilmasi nagkma acgisindan oldukca
Onemlidir. Stratejik analigehrin amaclarini ve bunlara giaa yollarini belirledikten
sonra uygulanacak stratejilerle hangi kaynaklarangn amaca goturegmi 6n
gordigiinden vizyon ve stratejik analiz gbz onlune alagakrin yakin gelegéne

ili skin hareket planlari hazirlanmali ve politikalar fdana gore yurattulmelidir.

3. Sehrin kimlik ve imajinin olu sturulmasi: Sehir kimligi sehrin nasil
algilanmak istendi ile ilgili bir kavram oldigundan onceliklesehrin imaji ve
kimligi olusturulmalidir. Bunlar yapilirken dgehrin logosunun belirlenmesi ve
tanitiminin yapilabilmesi acgisindan guncelleniir web sitesi faaliyete gecirilerek
markalgabilecek ticari Uriin ve hizmetlerinin tanitiminiapyimasi gerekmektedir.
Ayrica sehre yonelik olgturulmasi istenen imaj $lerin sehirle ilgili sahip oldgu
izlenim, fikir ve inanclarin toplami olgndan imajin gecerli, inandirici, sade, ¢ekici

ve ayirici 6zelliklere sahip olacakkilde olyturulmasi gerekmektedir.

4. Kamu sektor ve 6zel sektor ortakigl: Kamu sektori ve 0zel sektor ortakl
olusturulmali ayrica Universiteler, kamu-6zel kesighiiliginde 6énemli bir partner

oldugundan bu ortakgia sehrin Gniversitesi de eklenmelidir. Biehirde Gniversitenin
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varhgl bilgi temelli ve argtirma odakli gletmelerin ilgisini c¢ekecanden

Universitesinin varfil, sehrin pazarlanmasi sirecine 6nemli bir ivme kazawcdktir.

5. Politik birlik: Sehrin yonetiminden sorumlu payda arasinda alinacak
kararlarin belli bir uyum icerisinde olmasi acisndpolitik birlik salanmalidir.
Politik birligin sgzslanamadil durumlarda ¢gu zaman paydsar arasinda rekabetgi
stratejilerin uygulanmasina yonelik guc sgaa ysgandgl gorilmektedir. Bu durum

karsisinda uzlgmanin sglanamamasgehirlerin kalkinmasinda risk olabilmektedir.

6. Kiresel pazar alani: Kiresel pazarlar hedef alinarak yerel kalkinma ici
calisiimal vesehrin bu pazarlara hakim olmasi noktasinda etkdicak unsurlar tek
tek saptanmalidir.

7. Yerel kalkinma: Etkili bir sekilde uygulanny yerel kalkinma cabalari kiresel
bir perspektif ve uluslararasi bir yakliala sehrin kalkinmasinda gicla bir yapi
olusturmasina olanak gkyacaindan markalgtiriimasi dguntlensehrin alaninda
en iyi oldyzu ve farklilik yaratabilegeni disiind(gu alanlara yonelerek yerel g@afi
avantajlardan yararlanmaygi@nmeli ve bunu kiresel pazarlargiyabilmelidir.
Bundan dolayr markagmna konusunda cabalar arttiriimali velaaacak tgviklerle

yerel markalar olgturulup bu markalarin galiriimesi yoluna gidilmelidir.

8. Asamalarin uyumlu isleyisi: Sehrin markalsmasinda surece yo6nelik
asamalarinin bir uyum icerisindeslémesi 6nemlidir.Sehir pazarlama sirecinde
yasanan beklenmedik olaylar (ekonomik krizler, vatagatan baskilari, dgadaki
bazi dgismeler v.b) kagisinda sgduyulu davranarak karar vericilerin pazarlama
stratejilerini gbzden gegcirerek yollarina devameam gerekmektedir.

9. Liderlik: Sehir pazarlama sirecinde elini tam anlamiykantaltina sokabilen
bir liderin olmasisehrin gelsiminde oldukca etkili olacaktidyi bir lider olmaksizin
yurttilmeye cakilan sehir pazarlama projelerinin farisizlikla sonuclanmasi
kuskusuz gerceklgecek senaryolar arasinda yer almaktadir. Bundaraydol
karizmatik, ortaklga calsma yeteng olan, aldg kararlarla etrafindaki kileri
pesinden sirikleyecek bir inin sehir pazarlama sirecine onculik etmesi sirece

blyuk getiri sglayacaktir.

Gunumuzdesehir pazarlamasi igin gerceklgilen uygulama ve aktivitelerin
sonuglarina bakilginda olyturulmasi istenilensehir markasi yaratma sureci

elemanlarinin uygulama zogu, desiskenlerin fazlalgi ve butin dgiskenlerin
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kontrol edilememesi zorfijuna rgmen elde edilen olumlu getneler sehirlerin
pazarlanmasi ve tiketici zihninde yuksekele sahip bigehir markasi olgturmasi

acisindan oldukca faydali olgiw gorilmektedir.
2.9.1. Sehir Marka Stratejisi Geli stirme

Turkcede “sevk etme, yoneltme, gbnderme, gotirmegltee” anlamlarina
gelen “strateji kavrami” (Eren, 2005: 1), modermgtim bilimlerinde “sletmeye
yon vermek ve rekabet Ustuglil sgglamak amaciyla,sietme ve cevresini surekli
analiz ederek uyum 8kyacak amaclarin belirlenmesi, faaliyetlerin ptammhasi ve
gerekli ara¢ ve kaynaklarin yeniden diuzenlenmecstiolarak tanimlanmaktadir
(Odaba, 2009: 83-84). Stratejilerisehre uygulamanin getirileri gbéz 6nine
alindginda sehrin kaliteli ve yuksek dgre sahip birsehir markasi olgturulmasi
acisindan oldukca verimli olgu goérulmektedir. Bu nedenle uygulanacak stratejiler
dogrudansehrin gidsatina yon verme, benzer veya rakghirlere nazaran rekabet
ustinlgu yakalama veehrin hem i¢ hem de dgevresini surekli analiz edebilme
gibi avantajlari bunyesinde barindirmalidir (Te@Q2: 171).

2.9.1.1. Stratejik Planlama Kavrami

Stratejik planlama,sletmelerin amag¢ ve misyonlarinda aciklanan duruanlar
erismek amaciyla tepe yonetimi tarafindan tasarlanamnuxadeli planlari
olusturmaktadir. Bundan dolay! stratejik planlamgi@tmelerin uzun vadede gmek
istedgi basarilarin batininu belirleyen kararlari ifade @ttsdylenebilmektedir
(Eren, 2008: 5). Uygulanan planlanséetmeyi bir batiin olarak gerlendirerek tst
yonetimin sistematik olarak ulamayl hedefledii ana amaglarinin, Urtin-pazar
yeteneklerinin ve bu amaclara gi@ak icin sletme kaynaklarinin elde edilmesi ve

gelistiriimesine iliskin yazili dgerlemelerden okmaktadir (Eren, 2005: 44).

McCune (1986)'dan esinlenen Kigcuksuleymgno (2008: 403)'e gore,
stratejik planlama; birsietmede gorev alan her kademedeki yoneticinin ikaun ve
isletmenin tepe yoneticisinin tam degta iceren sonu¢ almaya yonelik ¢cabalarin
batinind olarak tanimlanmaktadir. Bu anlamda pgdsda gereksinim ve
beklentileri, paydglar ve politikacilaringletmenin misyonu, hedefleri ve performans

Olcimunin belirlenmesinde etkin rol oyngidi ifade etmektedir.

Stratejik planlama niteli itibariyle isletmelerin st kademelerinde ve az

sayida bir yonetici tarafindan hazirlagiddan gletmenin dger bicimsel planlama
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tiplerinden ayri bir 6zellik tamaktadir. Bu nedenle s6z konusu planlamagietme

icerisinde ygaamsal bir nitelginin bulund@gu gorulmektedir (Vancil, 1967: 88;
Aktaran: Eren, 2005: 54). Stratejik planlamaghirler acisindan gerlendirecek
olursak sehrin yodnetiminden sorumlu paydar tarafindan olgturulan yeni

egilimleri, degisimleri-surprizleri beklemekte ve yeni olanaklarwaatajlarinin elde
edilme bicimleri ve agikliklari Uzerine gonlsstigi gorilmektedir (Granados-
Cabezas (1995), Aktaran; Silaydin, 2006: 95).

Sehirlerin markalgmasinda stratejik planlamanin yeri ve 6nemingkiii
yapilan kaynak taramasinda stratejik yonetim sidecien c¢ok tercih edilen
kaynagin Devlet Planlama T®gilati tarafindan 2006 yilinda yayimlanan kamu
idareleri icin stratejik planlama kilavuzu ofglu gorilmektedir. S6z konusu
kilavuzda yer alan stratejik yonetim sireci eleraaniTablo 2.1'de sunulngtur.
Ayrica stratejik yoneyim surecinde yer alan somlamerilecek yanitlaringehir
markas! acisindan stratejik planlama sureci ggari olusturmasi gerekdi
gorulmektedir (Vural, 2010: 79-80).

Stratejik yonetim sirecine gkin sorular ve yanitlarisagida ye almaktadir:

= Neredeyiz?
= Nereye ulamak istiyoruz?
=  Gitmek istedgimiz yere nasil ulgabiliriz?

= Basarimizi nasil takip eder ve gkylendiririz?

“Neredeyiz?” sorusu, kurugun faaliyetini gerceklgirdigi ic ve dg ortamin
kapsamli bir bicimde incelenmesini ve ggdendirilmesini iceren durum analizi

yapilarak cevaplandirmaktadir.
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Tablo 2.1: Stratejik Yonetim Sureci

»= Plan ve Programlar

= Payda Analizi DURUM ANALIzZi Neredeyiz
= Gzft Analizi (SWOT Analizi)

= Kurulusun Varoly Gerekgesi
»  Temelilkeler

= Arzu Edilen Gelecek
= Orta Vadede Ukalacak Amaclar
» Spesifik, Somut ve Olciilebilir

Hedefler
= Amag ve Hedeflere Utana .
véntemleri STRATEJILER
= Detaylils Plani Gitmek
_ _ _ istedizimi
= Maliyetlendirme FAALIYETLER VE nl.:-slst ﬁ;‘;‘;ﬁ'ﬁ;
= Performans Programi PROJELER '

= Buitceleme

= Raporlama

= Karsilagtirma IZLEME

" Geri Besleme Basarimizi nasil
= Olgme Yontemlerinin Belirlenmesi | PERFORMANS takip eder ve

= Performans Gostergesi OLEME VE degerlendiririz?

» Uygulamaya Yoneliklerleme ve DEGERLENDIRME
Sonuglarin Dgerlendirilmesi

Kaynak: DPT, Kamuidareleriicin Stratejik Planlama Kilavuzu 2. Siirim, 2006: 5.

“Nereye ulamak istiyoruz?” sorusu cercevesinde kusuligin misyon,
vizyon, deerlerler, amac, hedef ve stratejilerin belirlenmésinusunda temel

kavram ve yaklgmlar anlatiimaktadir.

Amaglar ve hedeflere wmak icin takip edilecek yollar ve kullanilacak
yontemler olan stratejiler “Gitmek isteginiz yere nasil ulgabiliriz?” sorusunu
cevaplandiriimaktadir. Son olarak, yonetsel bitgile derlenmesi ve plan
uygulamasinin raporlanmasi anlamindaki izleme wveaal sonuclarla daha 6nce
ortaya konulan misyon, vizyon, temelgaelerler, amaclar ve hedeflerin ne o6lgtde
uyumlu old@gunun, kisaca performansingdgelendiriimesi ve buradan elde edilecek
sonugclarla planin gézden gecirilmesi gergkii ifade eden dgerlendirme sireci ise

“Basarimizi nasll takip eder ve glerlendirebiliriz?” sorusunu cevaplandiriimaktadir.

Stratejik planlama kuruklubitgesinin stratejik planda ortaya konulan amag ve

hedefleri ifade edeceksekilde hazirlanmasina, kaynak tahsisinin 6nceléler
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dayandirilmasina ve hesap verme sorungluma rehberlik etmektedir. Bu ¢cercevede
stratejik planlama (DPT, 2006: 7):

Sonugclarin  planlanmasidir: Girdilere degil, kamu hizmetleri ile elde

edilecek sonuclara odaklanmaktadir.

Degisimin  planlanmasidir: Degisimin istenilen yonde olabilmesini
saglamaya gayret etmekte ve g@gmi desteklemektedir. Dizenli olarak godzden
geciriimesi ve dgisen sartlara gore uyarlanmasi yoninden dinamik ve gekece

yoneliktir.

Gergekgidir: Arzu edilen ve ulgilabilir bir gelec&i resmeder, kaliteli bir
yonetimin araci olarak disiplinli ve sistemli bjekilde kurulgun kendisini nasil
tanimladgini, neler yapg@ini ve yaptg seyleri nicin yaptgini deserlendirmekte,

sekillendirmekte ve bunlara rehberlik eden temebKari ve eylemleri Gretmektedir.

Hesap verme sorumlulguna temel olyturur: Sonugclarin nasil ve ne dl¢ide
gerceklatirildi ginin izlenmesine, deerlendiriimesine ve denetlenmesine temel

olusturmaktadir.

Katilimcr bir yaklggimdir: Stratejik planlama sirecinin kurglin en Gst
dizey yetkilisi tarafindan tam olarak desteklenngiekmektedir. Bundan dolayi
ilgili taraflarin, diger yetkililerin, idarecilerin ve her duzeydeki pemglin katkisi,
ortak cabasi ve degie olmaksizin, stratejik planlama ¢aaiya ulgaamayacgl

sodylenebilmektedir.

Diger yandan stratejik planlama gunu kurtarmaya yé&nddir strateji
olmadgindan planlanmasi ve uygulanmasi uzun sire¢ gex¥akbir yaklgim olarak
gorulmektedir. Bundan dolaysehir markasi olgturma sdrecinin stratejik bir
yaklasimla ele alinmasi ve ujdmak istenen gucli bigehir markasi icinsehre

uyarlanabilir bir stratejik planlama streci gurulmalidir.

2.9.1.2. SWOT (GZFT) Analizi

Isletmelerin 6rgiit stratejilerini ofturulmasinda uyguladiklarr yéntemlerden
biri de stratejik analiz sirecidir. Stratejik amalslreci, gletmelerin faaliyette
bulundgu genel ve sektorel cevre unsurlarinin hali hazikdadurumunun
incelenmesi ve incelenen bu durumgtetme igindeki unsurlarla kgihikli olarak
degerlendirilmesini kapsayan bir surectir olarak ratediriimektedir. Bu bakimdan
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stratejik analiz sureci, bilgi toplama vegagelendirme agisindan oldukga 6nemli bir
yontem olabilmektedir. Stratejik analiz surecinen 6nemli gamalarini &y ve i¢
cevrenin analizi olgturmaktadir. Sistem yakdami icerisinde di cevresel unsurlarin
isletme icin yarat@ firsat ve tehditler ile sletme icindeki unsurlarin
degerlendirilmesi sonucu sletmenin ustunlik ve zayifliklarn belirlenmektedir
(Demirdézen, 2009: 72).

Ayni sekilde sehre yonelik olgturulmasi planlanan gicli bir markanin ilk
adimini da stratejik durum analizi ¢turmaktadir. Olsturulan stratejik durum
analizi ile sehrin mevcut durumun ortaya konulmasi hedeflennaékt8u noktada
uygulanan bir¢cok yontem olsa da ( SWOT Analizi, 391t Analizi, Senaryo Analizi,
Vizyon/Misyon Bildirisi, Arama Konferansi, Multivotg, Acik Grup, Kalite
Cemberleri, Fayda-Maliyet Analizi, Risk Analizi)bunlar icerinse kullanilan en
yaygin yontem SWOT analizi yontemidir (& 2006: 64).

SWOT analizinin uygulanmasindgehirler/gletmeler acisindan oldukca
onemli iki getirisinden stz edilebilmektedir. Butigderin ilkini, SWOT analizinin
bir mevcut durum analizi olmasi glurmaktadir. Bu anlamda SWOT analizi
sehrin/gletmenin guclu-zayif yonleri ile firsat ve tehdrtleén neler oldgunun ortaya
konmasinda oldukga etkilidirikinci getiri ise SWOT analizisehrin/isletmenin
gelecekteki durumunun ne olgoar tahmin ve tespit etmeye yardimci olmaktadir.
Bu yona ile SWOT Analizinin birer gelecek durum hBma oldugu
soylenebilmektedir. Bu noktadaehirlerin/sletmelerin baariya ulgabilmeleri
acisindan bgrih bir SWOT analizi yapilmasi olduk¢a oOnemli @dnektedir.
Boylesine bgarlli bir SWOT analizi yapmak icin de organizasyonyapisi ve
sistemi, cakanlarin durumu, cevre ve cgaha ortami, sehrin veya gletmenin
paydalarinin durumu, teknolojik yapisi, mgtri profili, érgut kalturd, performans
goOstergeleri ve bilgi aki gibi tim unsurlar dikkate alinarak yapilmalidir
(http://www.bafrakidem.org/ kitap/kitap _iceriklerifatejik_yonetim.pdf

2.9.1.3.Sehir Vizyonu

Sehirlerin pazarlanmasi veygehre yonelik gucli ve rekabetci bgehir
markasinin olgturulmasinda vizyonun gstiriimesi, sehirle alakal bircok grup ya
da paydsa referans cercevesi gturmasi agisindan olduk¢a 6nemli bir yere sahip
oldugu soylenebilir. Einsiedel (2001)’'den esinlenen Delien (2006: 77)’e gbre
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vizyon; bilinenden bilinmeyene @ou mevcut durumun, hayallerin, umutlarin,
tehlikelerin ve firsatlarin gelecek temelli resmigizmek icin yapilan zihinsel bir
yolculuktur. Bu noktadasehir markasi olgturulmasinda, gelecekteki firsatlari
avantaja cevirme veehrin merkezde bir pozisyon elde edilebilmesi acian

oldukca etkili bir yol oldgu gortulmektedir.

Vizyon; kisilerin, isletmelerin veyaehirlerin gelecekte ne/nasil bir konumda
olmak istendiinin birer yansimasidir. Bu anlamda vizyon, “geldeeulgiimasi ya
da elde edilmesi arzu edilen bir durumla ilgili pka veya hayalin ifade edilmbir
seklidir.” Baska bir deisle vizyonu gletmenin, bireyin veyasehrin gelecekteki
durumunu sozcuklerle yansitan bir fotaf veya resim olarak da
nitelendirebilmektedir (Ulgen ve Mirze, 2004: 179).

Bu noktada kalite odakli bir vizyonun gturulmasinda ilk olarak paydan
degerlerin tanimlanmasinin gerekli olglinu vurgulayan Ericson (1997: 7; Aktaran:
Vural, 2010. 86), aciksekilde tanimlanng bir vizyonun dort temel 0Ozeflinin

oldugunu vurgulamaktadir. Bu 6zellikler;

= Basit ve odal olan,
= Kolay anlgilabilen ve insanlari kendine ¢ekebilen,
» Herkes tarafindan acgikca istenebilen ve amacléeney dongturilebilen,

» Enerji veren, zorlayici olan ve heyecan uyandidarmabdir.

Rakipleri kasisinda rekabet Usturilu salayan ve gercek anlamdgehri
temsil edebilecek guclu bigehir markasi yaratilmasi acisindgehrin gelecgine
yonelik bir vizyonunun olgturulmasi gerektirmektedir. Markglaaya konu olan
sehrin gelgtiriimesine yonelik politikalarin  belirlenmesi ve ub politikalarin
yurdutulebilmesi icin gelege odaklanmaktan bka yol olmadgini séyleyen Saran
(2005: 30), bisehri markalatirma amacina hizmet eden vizyonun \@Arlsehrin tim
paydalarina nereye ve nasil gidegpei ©On goren tek wunsur olgunu
vurgulamaktadir. Bu sebepkehrin olumlu bir imaja kawurulmasi, hem iginde
yasayan insanlari hem dehrin dgindakileri sehir acisindan olumlu ve verimli

olabilecek her turli davraga yonlendirmek acisindan yararl olmaktadir.
2.9.2. Sehir Konumlandirma

Konumlandirma, potansiyel olarak tiketicilerin lmrarkaya, Grin hattina

veya bir sletmeye ilskin algilamalarinin istenilen yénde etkilenmesipeazarlama
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karmas! elemanlarinin bu gloltuda gelstiriimesi surecini icermektedir. Bundan
dolayl konumlandirma; urtin, hizmet, fikir,skive/veyasehirlerin markalgtiriimasi
hususunda hedef kitlede yaratiimak istenilen yukseakja dayal algilamalarin
bltina olarak ifade edilmektedir (Erdil ve Uzun02062).

Sehrin konumlandiriimasigehrin miterileri olabilecek tim payd&rinin
zihnindesehre ait 6zel bir yerin tespit edilmesi ve plardzarlama iletimi ¢abalari
ile ilgili yere/pozisyona sehrin vyerlgtiriimesi anlamina gelmektedir. Dlnya
Uzerindeki bir¢cok tlke veehir, planli ya da plansiekilde kitlelerinin zihinlerinde
belli konumlarda bulunmaktadirlar. Las Vegas demikamar, Paris denincgkave
romantizm, italya denince moda ve Vietnam denince savaakla gelmesi bu
durumu aciklayan en acik orneklerdir (Zeren, 20104). Bununla birliktesehre
yonelik oluturulan konumlandirmagehirlerin marka kimiini ortaya koymaktadir.
Marka kimliginin en énemli noktasi ise hedef kitlenin o markagsil algiladiiyla
alakalidir. Bundan dolaysehir konumlandirmasi, insanlarigehir hakkinda ne
disinduklerini, ona ne anlamlar yiklediklerini gostektedir (Ulu ve Karakog,
2004).

2.9.3. Sehir Iimaji

Sehirlerin markalgmasi, odginda marka kimginin gelistiriimesine yonelik
bir dizi karmaik faaliyetin yer aldii ve bu konudasehre ek cazibelerin
kazandirilabilmesini 6n goren sireci ifade etmektedsinimuzde sehirler
arasindaki rekabetin kiresel nitelikli bir hal abnare bununla birlikte refah ve
seyahat engellerindeki azalmalar bu durumu dahageeekli hale getirmeye
baslamistir. Bundan dolayi her nerede olursa olsehirler ve destinasyonlar glan
rekabette ayak uydurabilme ve tum kisitlargnran ziyaretcileri kendine ¢cekebilme
adina yeni yetenekler ggtirme yoluna gitmeye tamuslardir (Yavuz, 2007: 45).
Oyle ki bircok sehir 6zellikle sahip oldgu olumsuz imaji déstirebilmek adina
sehrin  kimlik @gelerinin  tespitine ve gsliriimesine yonelik c¢akmalarda
bulunmaktadirlar (Rainisto, 2003: 12).

Sehirler c@gu zaman insanlarin gunluk hayatlarini idame ektiedi siradan
mekanlar olarak goriiniyor olsalar da ziyaretcileisamdan unutulmaz anilarin ve

deneyimlerin ygandgl bambaka alanlar olarak da algilanabilmektedirler. Bundan

dolayi ziyaretcilerisehirden memnun ayrilmalari, belli bir sire sonra génmeleri
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veya baka kisileri sehre yonlendirmeleri acisindaehirlerin farkli, heyecan verici
veya cezp edici yerler olarak zihinde yer edinngesiekmektedir. Bundan dolayi
kisilerin zihinlerindeki algilarin birer kani gl olarak gortlergehir imajininsehirlerin
markalgmasi acisindan oldukca biyuk bir 5neme sahipgoladylenebilir (Yice ve
Capik, 2012: 498).

Buguine kadar yapilan ¢ginalarda birgok $ehir imaji” taniminin yapilg
gorulse de agturmacilar konunun 6nemli yonlerine vurgu yapacekilde olaya
farkl acilardan yakkmaktadirlar. Lawson and Baud-Bovy (19%@hir imajini; bir
yer veya nesne Uzerinde bireyin sahip @ldutim bilgilerin, izlenimlerin,
onyargilarin ve duygusal giincelerin batint olarak ifade etmektedir. Crompton
(1979) ise genel kabul gormigehir imajinin; bireyinsehir hakkinda sahip olgu
inansglar, fikirler ve izlenimlerin birer toplami olarakurgulamaktadir (Yasd,
2007: 6). Bir dger ifadeylesehir imaji, sehrin bileenlerinin ilgili gruplar tzerinde
biraktgl batinsel algr (Yavuz, 2007: 48) veyehrin bilgenlerinin, duygularda ve
zihinde olyturdugu ¢arisimlarin algisal batingiidur (Uztg, 1997: 19).

Sehre yonelik imaji, ziyaretcileringehir kimligine iliskin kanaatlerinin
olusturdusu gorulmektedir. insanlar ¢cgu kez higc gitmedikleri yerler ve hic
gormedikleriseyler hakkinda da belirgin bir imaj sahibi olabii@rinden ¢@u kez
kisilerin imaj betimlemesinin gerge veya belli bir veriye dayanmauli
gorulebilmektedir. Konunun byekilde algilanmasinda ise genel olaragtim
durumu, medya ve ger insanlarin davraglari, kisinin distinceleri, deneyimleri,

onyargilari ve inanclar etkili olabilmektedir (Tedk 2001: 45).

Ying ve Juanjuan (2012: 928&hir imajini,sehrin var olan tarihsel miras ve
dis unsurlarinin, kilerin i¢c dinyasina aktariimasi sonucu zihindesatfu 6znel
duygularin butinini olarak ifade etmektesgarin genel karakteristik 6zelliklerinin
ve stilinin kisilerde uyandirdii genel algi dizeyini belirlemeye yardimci gidau
vurgulamaktadirlarSehir imaji, sehrin vermg oldugu uyaricilarla (fiziksel ya da
sosyal) ksilerin bireysel dgerlendirmesi sonucu ojan betimleyici yorumlarin
biatinint kapsamaktadir. Bundan dolay ziyaret@lastlsacak etkilgimin zaman
icerisinde zihninde kurulangkar ya da ortak noktalar sayesingehrin var olan
imajinin birer gostergesi olarak algilanmasina akasglamaktadir (Martinez ve
digerleri, 2007: 335).
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Marka imaji, markanin gugclu ve zayif noktalari, mlu ve olumsuz yonleri
gibi ¢ogunlukla kontrol edilebilir tuketici algilarinin biraraya gelmesiyle
olusmaktadir. Bu algilar markayla gaudan veya dolayl olarak yanan tecribeler
sonucu olgtugundan cg@unlukla baka etkene gerek kalmaksizin tiketicilerin
algisina bgli olarak olytugu goérilmektedir. Bundan dolay! algilardasgaan
degisimlerin imaji etkiledgi sdylenebilir (Erdil ve Uzun, 2009: 107RQehirle alakal
kisilerin zihninde var olan kuvvetli bigehir algisiningehir imajina sglayacai ek
getiriler sehrin markalamasi sirecinde marka ghinin olismasina ya daehir

marka dgerin arttirllmasina olanak gayacaktir.

Sehir imaji, sehir markasi yaratma sirecinde stratejik bir 6nesabip
olabilmektedir. Bunun sebebjehir imaji insanlarinsehre ilgkin algilama ve
izlenimlerinden olgmakta ve hedef kitlede arzu edilen olumlu imajimayémasi
noktasinda da rekabet avantaji ve surdurulebilirgelisim sglamaktadir (Bgcl,
2006: 71). Sehre ait imaj ve tutundurma c¢ahalar pazarlama c¢abalarinin
koordinasyonunda etkili bir teknik oldundan sehir icin olwturulmasi istenilen
imajin pazarlama aktiviteleri icin gerekli pazatyapisinin olgturulmasina katki
sglamaktadir (Kavaratzis, 2007: 699). Bundan dokajrin rakiplerine kan pazar
payini arttirabilmesi ve rekabet avantaji yakaldyadsi acisindagehirle alakali her

zumrede yuksek giere sahip bigehir imajinin olgturabilmesi gerekmektedir.

Marka ve imaj, pazarlamanin alanina dahil edileiketim faktorlerin (Grdn,
hizmet, sehir, Ulke vb.) taninmasinda ve pazarda rekabehtajayaratiimasinda
etkili faktorler olarak gorev yapmaktadirlar. Bu ktada sehirle alakali kgilerin
zihninde yuksek dgere sahip bigehir imajinin olgturulmasisehre yonelik algilanan
kalitenin artmasinda ve yeni yegiecilerin sehre ¢ekilmesinde bu faktorler oldukca
etkili olacaktir (Pekyaman, 2008: 27).

Sehirlerin markalgmasina yonelik uygulanan faaliyetlerin tiketici raiide
olusturdusu algr imaji, nasil bir algiya sahip olmasi gergkise sehrin kimligini
ifade etmektedir. Bundan dolay! glcli bir imajaipalehir markasi olgturabilmede
sehir kimliginin oldukca dnemli oldgu gorilmektedir (Yice ve Capik, 2012: 499).
imaj ve birbirinin tamamlayicisi nitginde olansehir kimliginin icerigine yonelik
stratejik bir karar almaksizin, o yer hakkinda laadi bir imaj olgturmak mumkin
degildir (Rainisto, 2003: 73). Bundan dolagehir kimligine yonelik aciklamalarda

bulunmak oldukca yararl olacaktir.
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2.9.4. Sehir Kimli gi

Sehir, insanlarin yg@m bicimlerinin, etkilgim duzenlerinin ve kultarel
gecmilerinin mekanlara yansimasi olarak nitelendirilneekt. Sehir kimligi ise
sehri tanimlayan vesehrin dger sehir, mekén ve destinasyonlara nazaran
farklilasmasina olanak gkayan niteliklerin batinudir. Bundan dolaghir kimligi,
bir sehrin bitin zamanlardan bugine kadar var olanskjktoplumsal ve sosyal

olaylardaki yaam kesitlerinden sonuclar icermektedir (Tezcan]12@B).

Sehir kimligi, sehir markasini yoneten payttrin sehrin nasil algilanmasi
gerektgini iceren tanimlamalari ifade etmektedirgBi bir deygle sehrin paydglari
tarafindan nasil algilanmasi istegide yoneliksehre yiuklenen anlam bitini olarak
nitelendirilmektedir. Bundan dolawehir kimligi, sehir imajinin olgturulmasi ve

sehrin konumlandiriimasi surecinde oldukca etkitifaktordir (Baci, 2006: 72).

Marka kimligi, bir Grindn hedef kitlesi tarafindan nasil algri@ak istediini
ifade etmekte,sehir marka kimlgi ise, sehrin yonetiminin korumay!r ya da
olusturmay! hedeflegi marka bilgenlerinin bir bitiint olarak nitelendiriimektedir.
Bu noktada marka kinmgine ait tim bilgenler markanin var ofuamacini ve

sundgu/sunacgl deserleri ifade etmektedir (Rainisto, 2003: 73).

Rainisto (2003: 483ehir kimligini, yiksek dgere sahip bigehir markasinin
olusturulmasindasehirle alakal kiler acisindan fonksiyonel ve duygusakkiier
olusturarak sehrin paydgarina kendini ifade etmeye yarayan o6zelliklerintimil
olarak nitelendirmektedir. Bir trine ait kimlik gglrme sdreci, Grinin sungga
birincil faydalari tanimlamaktadir. Tanimlanan bureil faydalar drtine ait kalite ve
kolayliklar ile stil ve tasarim gibi trtine gkin ikincil faydalarin yardimiyla hedef
kitleye nakledilmektedir (Kotler ve Armstrong, 199®5).

Sehir marka kimigi, sehir ile sehre gelen ziyaretci veya yatirimci arasinda
duygusal bir ba kuran, ziyaretcilerigehre ilgkin gorileri olusturan vesehri diger
sehirler arasinda One cikarip farklilik yaratmassgilayan pazarlama unsurudur.
Sehrin cg@rafi konumunu, tarihsel ve kdltirel yapisini, afiyave Ustyapl
olanaklarini, kentinsehir planlamasinigehirde bulunan ulusal kurumlarin sayl ve
niteliklerini sehir sakinlerinin 0Ozelliklerini,sehrin cazibe yaratan olanaklari gibi
degerlerini toplamda ortaya cikan sureci ifade etmaikt€Tezcan, 2011: 100).

Marka kimliginin énemli bir boyutu olan marka konumlandirmakipéere kagl
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yarattgl ayirt edici Ustunlikleri etkin bicimde anlatarr ldigzger onerisidir. Bundan
dolayl marka kimli ambalajin grafik diizenlemesinden, reklam, halklgkiler ve
Ozel etkinliklere kadar iletimin ve iletisim disi yonetimsel pek cok kararin,
planlanmasini ve uygulanmasini yonlendirecek tdvreterceve glevi gérmektedir
(Uztug, 1999: 140).

Marka kimligi, marka ile ilgili olwturulmak istenen veya hali hazirda var
olan, drlnlere ikkin temel bilgenleri temsil etmektedir. Bu bienlerin tutarl
olmasi, hem birbirlerinin tutarlgini pekistirmekte, hem de imaj ofturma sirecinin
butinlisinu sglamaktadir. Sonug olarak bu biénler, marka kimfinin gtcu ve
batinligiine katki sglamaktadir (Cai, 2002: 722). Bu nedengehir pazarlamasi
projeleri icerisinde, planli aktivitelerin bir sotw olacaksekilde hizmet etmekte ve

imaj gibi stbjektif olmayip objektif bir yapi selgmektedir (Rainisto, 2003: 73).
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UCUNCU BOLUM
KARS SEHIR MARKASI OLU STURMA SURECI

3.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Insanlarin yoénelimleri, amaglari ve gdglerinin birer temsilcisidirinsanlar
gibi, marka olabilecek urtin, hizmet vegehirlerin de dgerlerinin, yonelimlerinin ve
amagclarinin bilinmesi, kendilerini temsil edecekebioliturmalari igcin dnemlidir.
Ozellikle bir mekan veya destinasyon olarghirlerin marka haline gelmesi icin

bilesenlerinin bilimsel cakmalarla belirlenmesi gerekmektedir.

Bilimsel temellere dayali olaragehirlerin bileenlerinin agta c¢ikariimasi ve
birer marka olabilmesisehrin gelgsim hizina, gelir diizeyine, turizmine, Urinlerini
pazarlayabilmelerine ve bircok potansiyeline kaskglayacaktir. Bu 6zden yola
cikarak yapilan caimada Kars'tasehir markasi olgturabilmek icin uygulanabilir,

tutarh ve bilimsel esaslara uygun Bgalerinin agga ¢ikarilmasi amaglanmaktadir.

Sahip olunan varlik ve potansiyeller cergcevesindskan, destinasyon ve
sehirlerin birer marka olarak pazarda yer edinebiémeve rakipleri kagisinda
rekabet Ustunil yaratabilmeleri agcisindan, hbignlerinin gelgtiriimesine etki eden
potansiyellerin somutifiriilmasi gerekmektedir. Yapilan bu gatada sehrin
potansiyellerinin aga c¢ikarilmasi ve Kars marka kir@libilesenlerinin belirlemesi
amacina yonelik olarak, bargtirma sorusu hazirlangtir. Hazirlanan bu sorularla
Kars sehrinin hedef kitlesi tzerinde rakiplerine gorekfdrgini ortaya koyacak ve
sehrin gercek anlamda bir marka olmasirglagacak birsehir marka kimigi modeli
Onerilmeye calilacaktir. Argtirma sorulari ve agiklamalargagidaki gibidir:

Arastirma sorusu 1 Kars giinimuzde hangi nitelikleri ile 6ne ¢cikmaktad

Marka kimligi icerisinde ifade edilen bijenlerin sehrin nitelik ve
potansiyelleri ile ortimesi gerekmektedir. Bu soru ikehrin gecmi ve buginki

deger ve potansiyelinin ortaya ¢ikariimasi hedeflegimi
Arastirma sorusu 2 Kars halkinin genel kilik 6zellikleri nelerdir?

Bu soru ilesehirde yaayan insanlarin genelgdik 6zelliklerinin, iyi ve kot

yonlerinin ortaya ¢ikariimasi amaclargim.
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Arastirma sorusu 3 Karssehri sundgu temel dgerlerle gelecekte nasil bir
konumda olabilir?

Bu soruylasehrin sahip oldgu varlik, dger ve potansiyelinin gelecekte nasil
bir konum yarataganin, hangi varlik ve dgrlerin sehir markasi olgturmada aktif

rol oynayacginin ortaya cikariimasi amaclarytni.

Arastirma sorusu 4 Sehrin amblemi iginde hangi sembol ve renkler yer

almahdir?

Sehri var eden dgrlerin ve blinyesinde bulunan goérgefii birer amblem
olaraksehri simgelemesi, benzerlerine oragddorin fark edilmesinde oldukca etkili
olacaktir. Bundan dolayi bu sorugkshrin rakiplerine nazaran daha cekici @dou

anlatacak simge ve renklerin neler giddaun belirlenmesi amaclangtir.
Arastirma sorusu 5 Kars bir insan olsaydi nasil birski ge sahip olurdu?

Bu soruyla sehrin bilgenlerini olwturan kiilik degerlerinin  ortaya

ctkariimasi amagclanstir.

Bu calsma sonucunda, guclu biehir markasi olgturulabilmesi icin Kars’in
degerleri olan varlik ve faaliyetlerinin belirlenecedmasi ¢cakmanin en 6nemli
yanini olgturmaktadir. Cagima sonucunda, bienleri tespit edilen 3&a sehirlerle
kiyaslama yapilmasina olanakgkeyacak bulgularin elde edilecek olmasi vgkba
calismalar icin referans ve pauru kayngi olabilme potansiyeli bu camanin dger

onemli yanlarini olgturmaktadir.

3.2.Calismanin Evren ve Orneklemi

Yerel idareler ekonomik galineyi ve kalkinmay! ggayabilmek, bolgesel,
ulusal ve kiresel dlcekteki ysia yer edinebilmek icin yeni stratejiler ve polalar
gelistirmek durumundadirlar. Bundan dolayehirlerin gelsimi acisindan, 6zellikle
yerel idarelere yeni sorumluluklar yiklergti (Demird&sen, 2009:1). Bu nedenle
bu calgsmanin evrenini 6zellikle Kars il ve ilgelerindekengl yoneticiler ve bunlarin
yani sira mulki idare yoneticileri, 6zel sektor wdinileri, ildeki sivil toplum 6rgut
yoneticileri, turizm sektériyle ilgilenen giier ve c¢aitli akademisyenlerinden ofan

380 ki olusturmaktadir. Everene ait detayl bilgi Tablo 3.1&ienulmuytur.
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Tablo 3.1: Arastirma Evrenini Olu sturan Birimler

Evreni Olusturan Birimler Kisi Sayisi

Kars il ve ilgelerindeki yerel yoneticiler
(Belediye bgkanlari, belediye s&kan yardimcilari, belediye meclis 40

tyeleri ve belediyeye Iga birimlerin yoneticileri)

Mulki idare yoneticileri ve akademisyenler

(Vali, vali yardimcilari, kaymakamlar, rektor, erpei mudiri ve

mdulki idareye bal kuruluslarin mudur-madar yardimcilari ve 160
akademisyenler)

Ozel sektor yoneticileri ve ildeki sivil toplum drgyoneticileri

(Sendikalar, siyasi parti il banlari, hizmet odalari vb.) 180
Toplam: 380

Calsmada oOrnekleme yontemi uygulanmadan evrenin tiumilaglmaya
calisiimistir. Calsma orneklemine mensup bireylerin Ust dizey yonelimias! ve g
yogunluklari nedeniyle bazilar ile gariie yapmak mumkin olamagtr.
Gorisulen, randevu istenen, form gonderilersilerden ancak 356 tanesi Delphi
Anketi Tur — | formunu doldurarak agt&rmacilara ulgtirmistir. Arastirmacilara
ulasan formlardan 6 tanesi eksik veya hatali oldukiam dgerlendiriimeye
alinmamgtir. Dolayisiyla, bu tez c¢aimasinin, $ehrin bilgenlerinin sehir
yoneticileri tarafindan ortaya cikarilmasi” amala yapilan ilk gamasi evrenin
%93'UnU olyturan 350 katilmci ile tamamlangtr. Arastirmanin ikinci @amasi
sonunda ise benzer nedenlerden dolayl evrenin %9blusturan 346 lkjiye
ulasiimistir. Calsma Eylul 2012- Mayis 2013 tarihleri arasinda taneamistir.
Calismanin madde havuzu glurulmasi ve uygulanmasgamnalarinda buyik oranda
Yavuz'un (2007) tezinden vyararlanilgtir (Yavuz 2007'ye ait caymadan

yararlaniimasina yonelik gerekli izin EK-17 de shmmustur).

3.3.Kars

Anadolu’nun ilk Turk ismini tama onuruna sahip olan Kagshri, M.O. 130-
127 yillari arasinda Fastan’dan gelen Bulgar Tuarklerinin “Velentur” Boywm,
“Karsak” Oymaindan olan Karsaklilar'dan adini aknr (Turizm il Miid., 2012: 4).
Bolgenin ilk adi Asur kaynaklarinda (M.O. 12.yuylaiaeni, Urartu kaynaklarinda
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ise (M.O. 9. yluzyll) Diauehi olarak adlandiriimakia Strabon’'un Geographiga
kitabinda Corzene olarak adlandirilan tarigehrin ismi M.S 12. vyizyillda
Ptolemaios’un Cgrafya Kilavuzu kitabinda ise Chaorsa olarak gecediki(Serka,

2012: 8). Bununla birlikte Batlamyus’'un Kars'a “Ktsa”, Strabon’un ise
“Khorzene” dedgi bilinmektedir (Ural ve di., 2011: 2).

Cildir Golu kuzeyinde ve ortasindan devlet siniagen sodali golin
(Kenarbel Golu) kuzeyindeki Karsak/Karzak KasallasiKarsak/Karzak Golu adlari
da bu Bulgar gocebelerinden kalmadir. Kipcaklar/ldafar uyrgundan sayilan
Karsaklar, 1064 Selcuklu fethi sirasinda Orta-Ttaosbolgesine yerlgerek
bugiinkti  Karsak/Farsak/Varsak Yoriklerinin atalarwlusturmaktadirlar.  Ayni
zamanda Kars halkindan gocenler onceden Adana’'ygi ldan ve buglnki
Osmaniye sinirlar icerisindeki Kadirli Kasabasi(®dana Kars'ina) ve Evliya
Celebi’'nin  bahsetsi Silitke’deki “Karatsslik-Kars't” ile  “Maras-Kars’”
kasabalarina yenerek buralara “Kars” adinin verilmesine neden clarar.
“Turkistan/Yese” sehrinden  Macaristan’daki Kuman/Kipcaklardan kalma
“Karsak/Kartsag“sehrine dgin, Ural Agzi dggusundaki “Karsak-Bay’dan, Kiitahya
ile Bursa’nin “Kars” adli koylerine ve Britanya, Bya ve Kanada'daki kasaba
adlarina varincaya kadar, bilinen 19 yerdeki “Kave’ “Karsak” adli su, yaylak,
kislak, sehir, kasaba ve koyler hep Bulgar/Kipcak Turkleritiarsak Oymginin
adini ve hatirasini gamaktadir (Kirzg@lu, 1953: 15-16). Tum bunlarla birlikte Kars
adini tgiyan bircok bitki tlriinden de s6z edilebilmektediathyrus Karsianus,
Festuka Karsiana, Allium Karsianum, Caucalis Kamsia ve Nonea Karsensis bu
bitkilerden yalnizca birkag tanesidir (SERKA, 2082

Bunca yere ve bitkiye adini veren Kargehri dguda Ermenistan,
guneydguda Edir, batida Erzurum ve kuzeyde Ardahan illeriylenkadur. Kars’in
il sinirlar icerisinde Arpacgay Baraj Golu, Cengiioli, Aygir Golu ve Kuyucuk
Goli bulunmaktadir.ilin en onemli akarsulari Kars Cayl, Arpacay ve Aras
nehirleridir.  Kars''In  deniz  seviyesinden  yuksgkli 1.768  metredir

(http://www.kars.gov.tr/kars_tarihce.html).

Kars ilinin iklimi, denizden siradgarla ayrilmasi sebebiyle gok ve serttir.
Ortalama sicaklik 4 derece, ortalam&iya86 milimetredir. En sicak ay ortalamasi

27 derece, en gak ay ortalamasi -25 derecedir. Bitlin mevsimlerdiitluluk
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miktari fazladir. Yillik ortalama derlerden anlgldigina gore hava yilda 71 gin
acik, 214 gun bulutlu ve 80 gun kapalidir. (httpwikipedia.org/wiki/Kars).

2011 yilh sonu Adrese Dayali Nufus Kayit SisterAidipks] veri tabani
sonuclarina gére Kars'in toplam nifusu 305.758dki 2007 yih nifus sayimina
oranla 4 yil icerisinde Kars nifusu 6.45@Qikazalmstir. Kars’'in Merkez ilgesi dahil
olmak uzere toplam 10 belediye, 8 ilce, 382 koy5k mahalle bulunmaktadir.
Nufusun 176.708'1 (%57,79) koylerde sganakta [Kttp://www.kars.gov.tr/kars
nufus.html) ve Kars topraklarinda Terekeme (Karakalpak-Kapags Yerli, Azeri,
Kirt, az da olsa Malakan, Dukhobor, Ermeni ve Tigkhmgibi topluluklar
bulunmaktadir (SERKA, 2012: 8).

3.3.1Kars'in Tarihcgesi

M.O. 5000-4000 yillarinda bolgeye yews Hurriler Kars'in bilinen ilk
sakinleridir. Daha sonra M.O. 9. ylizyilda UrartyI®.0. 665 yilindaskitler, M.O.
145 yilindan itibaren Partlar bolgede egemen elme Turk Karsakl beyini
kurmuslardir. Karsaklar M.O. 2. yizyilldan M.S. 5. ylzgitalarina kadar Kars'ta
hikim surmg, sehir 1064 yilinda Selcuklu Tarkleri tarafindan fedilerek Turk
Seddatli Beylginin emrine verilmgtir. 1200 yilinda Gurcu Atabeylerinin, 1239'da
Mogollarin, 1406’'da Karakoyunlularin, 1467°'de de Akkojularin eline gecnstir.
1535 yilindan sonra ise Kars Osmaithparatorlgu'nun topraklarina katilngtir

(http://www.kars.gov.tr/ ).

Sehir Osmanli topraklarindayken bélgede Ruslarla ¢dyida sava
yapilmstir. 1828-1829 yillari arasinda yapilan Osmanli-Ragai sonucundagehir
agir tahribat almasina ganen Osmanli topraklarinda kalmayisaamstir. Ardindan
1853-1856 yillari arasinda Rusya’nin ikinci buUyukrlgesi olarak nitelendirilen
Kirnm Saval sirasinda Ruslar Kars't tekrar gatmslardir. Bu kigatma sirasinda
Kars halkinin Ruslara kgarverdigi micadele Osmanli Hukimeti tarafindan takdirle
karsilanms ve sehre 29 Eylul 1855'de Sultan Abdulmecid tarafind@azi” unvani
verilmistir. Sehre verilen Gazi unvaninin ardindan Sultan Abdualchgdnderdii bir
fermanlasehir halkini G¢ yil boyunca vergi ve askerliktenahtutmutur (Kirzioglu,
1953: 551). Zaman icerisinde Osmanl devletinin sgiztigii ve bdlgede boy
gosteren ¢gtli hastalik ve kithk neticesinde Ruslara &arverilen mucadele
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sonugsuz kalarakehir 1877-1878 (93 Harbi) Osmanli-Rus Sanda 40 yillik bir
sureylesehir Rus ggaline girmgtir (Ural ve dg., 2011: 302).

Ruslar 1807, 1828-1829 ve 1855 yillarinda l¢ défgligordulariyla Kars'i
Anadolu’dan koparmaya cainis olsa da bu amaca yemamglardir. Yetms yil
aradan sonra Ruslar amacinasoig ve Doksanug Harbiyleehri topraklarina
katmayl baarmslardir. Yerli halkin tabiriyle “kirk yillik kara galer” olarak
nitelendirilen Carlik Rusya yillari Kars icin tuldgk yillar olarak gecmi ve Rus
Carinin devrilmesiyle Gazi Kars yeniden Anadolurédgarina katilmgtir (Kirzioglu,
1953: 552). Bunca kahramagdi ev sahiplii yapan Kars, Milli Micadele doneminde
once Milli Surayi, sonra Cihangirzadiérahim Bey Cumhurlganliginda Cenub-i
Garb-i Kafkas hikumetlerini kurmgu ardindan da 30 Ekim 1920'de Kazim
Karabekir yonetimindeki Turk Ordusunun Kars'i almyés Tirk topraklarina
katiimislardir (http://www.kars.gov.tr/). Kars gecgte Bagratl Krallgi'na ve Cenub-

I Garbi Kafkas Hukumeti'ne (Guneybati Kafkasya Cumfeti) bgkentlik yapms
bir sinirsehri (Kirzigglu, 1953: 281) olma 6zefliyle Turkiye'de herhangi bir Ulkeye
baskentlik yapms veya kendi devletini kurmu olma 6zellgine sahip ender

sehirlerden birisidir.
3.3.2. Kars'in Sosyo-Ekonomik Yapisi

Kars 8ilce, 10 Belediye, 382 Koy ve 55 Mahalledensataktadir.Sehrin
ylz Olcimunin %40'1 cayir ve mera, %34’0 tarimaegli topraklar, %22’si tarim
disi topraklar ve %4'U de ormanlik ve fundalik aladkm olgmaktadir.Sehirde irili-
ufakli cok sayida gol mevcuttur. Cildir, Karzak,ghyve Cenklice Goéllergehirdeki
gollerin belli bghlandir. Bu géllerin dginda Erhan Go6lu, Turna Goélu, Cenekci Gola,
Kuyucuk Golu kayda der gollerimizdendir. Bu dgal gollerin yaninda tek yapay
gol ise Arpacay Baraj Goludigehrin Cildir Baraji, Arpacay Baraji, Bayburt Baraji
ve tamamlanmasamasinda olan Selim Baraji olmak lzere 4 tane @enbrbarajl
bulunmaktadir (http://www.kars.gov.tr/kars_cogrgépi.html).

Il topraklari yiksek ddarla kuatilmis ve genelde bati-doi dozrultusunda
uzanan akarsularla derin bicimde yargngeni bir plato nitelgindedir. Kuzey
kisimlarini Kabak, Kisir ve Akbaba glar ¢gevrelerken, Dgu kismini Dumanh D&
(2699 m), Guney kesimlerini ise Karasu — Arasgl@anin uzantilan til

etmektedir. Ova denilebilecek duzliklere yalnizcagigEman yoresindeki Aras
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Irmagi vadisinde rastlanmaktadir. Turkiye'de yiuksek awmal en ilging ve en guzel
ornekleri olarak Kars'taki ovalar gosterilebilmekte Kislarin uzun stirmesi bélgede
tarimsal Uretimi olumsuz etkilemektedir. Tarimsglnilerde yem bitkileri gindaki
diger bitki tarlerinin rekabet gicu oldukca diktlir. Arpa ve bgday yetstirilen
ovalarda, son yillarda sulamanin da 6n plana ciknt@aseker pancari da 6nemli

drtnler arasina girrgtir (http://tr.wikipedia.org/wiki/Kars).

Bdlgede temel gecim kaypaolan tarim ve hayvancgiin yani sira aricilik,
kanatl hayvan yetiiricili gi ve Obsidyen ta islemeciligi 6zellikle son yillarda ivme
kazanmgtir. Bununla birlikte ¢ayir ve mera alanlari oldaki@zla olarnsehirde mera

hayvancilgl da oldukca ygun olarak yapiimaktadir.

Onemli ekolojik sistemlerden sayilan plato ves dayirlarina ev sahigi
yapansehrin bu alanlarinda 1250’ye yakin tohumlu bitkgdbolarak yetimekte ve
bu bitkilerden 100’den fazlasi da dunyadakaahicbir yerde ye§meyen nadir bitki
turlerinden olgmaktadir (SERKA 2012: 9).

3.3.3. Kars’ta Kltiir ve Sanat

Bugtin 281 adet sit alani ve tescillstamaza ev sahigli yapansehrin kultar
tarini Alt Paleolotik Doéneme dek uzanmaktadir. g&di konumunun etkisiyle
Anadolu’ya go¢ etmek isteyen kavimlerin biggo burada ya yams ya da
konaklamstir. Cok deisik halklarin yan yana wamalari sonucu zengin bir kultar
dogmus bu da 6zgin bir kiltirel yapinin elumuna yol agmstir (SERKA, 2011:
63).

MO. 40I1-400'de yoéreden gecen Ksenephor Khalipl@gKiar ve Phasianlar
adl ilkel yasam siiren kavimler buraya yeghais ve MO. 200'lerde kurulan Araks
Kralligl idari ve sosyal yapisiyla Pers gelginé sirdirmigtir. Bu kavimler Araks
(Aras) kralliklarina bgll beylerin egemenginde kendi gelenek goéreneklerine gére
yasamslardir. D goruniglyle Helenistik devletlere benzeyen Krallik resmi d
olarak Yunancayi kullanmgtir. Kral l.Tigran'dan Erota'ya deyin Araks kralak
Helenistik bicimli bastirdiklari paralarin tzeriellarini Yunanca yazdirgtardir

(http://www.kars.gov.tr/kars_Kklt_gelisimi.html).

Tarkler Xl. yOzyillin ortalarinda yeni bir kdltir gési olarak yoéreye
yerlesmeye balamlardir. Selcuklu Sultani Alparslan 1064'te Ani ver&l ele

gecirmi ve yoredeki Turk egemegili kisa sireli kesintiler ginda giinimuize @
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surmgtar. Alparslan, Ani'yl ele gecirdikten sonra kengianetimini Seddadlilara
birakmstir. Seddadli Maliki Menucgehr kentte yeni imar gatalari yaparak nufusu
kalabaliklgtirmis ve fetih sonrasi kentten ayrilan Hristiyanlar dai giondirmeye
calisarak Anryi yeniden canlandirmaya gahistir

(http://www.kars.gov.tr/kars_klt_gelisimi.html).

Aradan gecen uzun yillar birgcok toplumun bdlgedéiimi sirmesine ve
cesitli kdltur ve yasam tarzlarinin yoreye kazandirmasina olanak tgtimmiBu
toplumlar arasinda bdlgeyi en ¢ok etkileyenlerdende Ruslar olmgtur. Osmanli-
Rus Sava sonrasinda Ruslarin hakimiyetine gegetrin kurulmasi ve yeniden
imar edilmesinde Rus, Molakan, Sirp, Ermeni, Yez¥hhudi, Ortodoks, Katolik,
Protestan ve cok ed#i halklar calstinlmistir. Kentte c¢g@unlugu teskil eden
Muslimanlar ise daha cok amelelik ve yol yapimiigikinci sinif islerde
calstinlarak sehrin demografik yapisi @atiriimeye calsiimistir. Ornesin savatan
iki yil 6nce (1876), Erzurum Vilayeti Salnamesinérgy 100.000’i bulan Kars
nifusunun %90’ Miusliman olmasingmeen 1897°'de yoreye cokca iskan ettirilen
Ermeni ve farkh irktan Hristiyanlarlgehrin nifusu hizla arttirimive sehir nifusu
300.000’e cikarilmasina gmen bu say! icerisindeki Musliman nifus orani da
%30’lara diguralmistir (http://edergi.atauni.edu.tr/index.php/GSED/artdeNFile
267/2273.

3.3.4. Kars’in Mimatrisi

Kars’in sehir merkezi eski ve yeni olmak ulzere iki bolimagasmaktadir.
Eski Kars kuzeyde, tepeye kurulu kalenin icindddetende yer almakta ve Kaleici
Mahallesi de bu bolimun cekirgiai olusturmaktadir. 1878 Rusgali sonrasinda bu
kesim oldgu gibi birakilarak Eski Kars'in guneyglesunda Taht Dizu denilen
ovaya yeni bir garnizon kent kurulgtur. Sehir, buraya yerkgirilen ¢ogu soylu
siniftan olan subay ailelerinin tim gereksinimlekarsilayabilecek sekilde
yapilmstir. Gens, dizgun ta kaldinmli caddeleri, biyuk parklari, dizenli 1zga
planiyla zengin ve @alas bir sehir gorinimu verilmeye calimistir.

Kars’'in 1878 yilindan 1917’ya kadar gecen 40 yiRks idaresinde kalmasi
sehrin bugunkl turizm alt yapisinin gfoasinda ve mimari alandaki anlgywe
dslubunun dg@smesinde etkin rol oynanmtir. Kuzey Avrupa’da Baltik (Hollanda,
Danimarka,isveg, Norveg) stilinde uygulanan yapi tipleri, Rusnari anlayiyla

bitinlgerek donemin Kars yapilarina yeni bir bicimselldzkndirmgtir. Geleneksel
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Osmanli yapi sisteminden c¢ok farkekildeki bu uygulamalar, gabinalarda paye,
kornis, konsol, silme, kap! ve pencere cevrelerinde,liglarda, sacak ve sacgak
altlarinda, subasman, baca, caekillerinde tamamen yepyeni bir anlgip
temsilcileri olarak kendini gostermektedirhtip://edergi.atauni.edu.tr/index.php
/IGSED/article/viewFile /2267).

Yollar boyunca dizili Baltik Mimarisi tarzinda, biki kath, buyuk gri tgtan
villa tipi evler, kente diizenli bir gorinim kazamdsstir. Bu evlerin ¢gu cadde
ustiine yapilng, kimileri de duvarla cevrili bahgenin gerisindelrkastir. iki katli
evlerde ortada avlu bulunmakta, buradan basamaklaiitunlu acik sofaya
ctkilmaktadir. Odalar sofanin gevresine ygitémistir. Arkada gery bir bahce, ahir,
kimes ve benzeri bolumler bulunmaktadir. Kimi edteiki-lic basamakla cikilan
demir parmaklikli kapi ortadadir, kimilerinde isengla camekanli bir bélimden ana
yapiya gecilmektedir. Pencereler iklimesbhalarak kicuk ve cift camhdir. Cati kar
tutmayacak bicimde dik, kiremit veya sa¢ ortuludevlerin ici de yalindir. Tahtadan
yapilms tavan ve tabanli evlerde odalar geve yiuksek tavanhdir. Kars mimarisine
iliskin bazi gorseller EK: 15'de sunulgtur. (http://www.kars.gov.tr/kars

mimari.htm).

Sehirde kglarin uzun ve sguk gecmesi mimari yapi stilleriyle beraber isinma
sistemlerine de vyansigtr. Tarihi yapilarda dgsik bir I1sinma yontemi
gelistirilmi stir. Odalari ayiran duvarin késinde bu odalara yarim daire bigciminde
cikintili "galanka" denilen buylk bir soba yatlelmistir. Sobanin altt demir
dokim, Gstl tavana dek uzanan ve yukariygrwodaralan gegi sa¢c boru
bicimindedir. Boylece bir odada yanan sobayla &kida dort oda 1sina bilmektedir.
Mutfaklarda da "pec¢" denilen firin ve blyuk kuzerebulunmaktadir. Firinin Gstu,
iki kisinin yatabilecgi genglikte cikintihdir. Cok s@uk kis gecelerinde burada
yatilabilmektedir. Ayni zamanda mugia altinda da gegi capl birde Kiler

bulunmaktadir Http://www.kars.qgov.tr/kars mimari.htinl

Gec¢ Avrupa stili denilen Neoklasik Uslup ile yeHiafkas Usluplarinin
kaynaimi olan ve girhkla Baltik yoresinde uygulama alani bulan bdubsan
Anadolu'daki ilk imar gorensehre uygulanmi olmasi ayni zamandaehrin
kozmopolitik acidan da oldukca O©Onemli ofduun birer go6stergesidir
(http://edergi.atauni.edu.tr/index.php/GSED/art\deNFile/2267/22).
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Kars'in tarihi dokusuna bakilginda Baltik unsurlarinin da yansidiklasik
Ronesans uslubundanska neoklasik, neogotik, barok, ampir Uslup zengiafi,
Kafkas, orta ve Batl Rus unsurlarini da yargigorilmektedir. Bundan dolayi Kars
Anadolu'da imar goéren ve farkli Uslup 6Ozelliklennidgsulu gelenge bali

yorungesinden sapan farkli bir Anadekhri 6zellgindedir.
3.3.5Kars’'in Turizm Potansiyel

Bircok medeniyete ev sahipli yapmg olan ve bu medeniyetlerden arda
kalan kultirel mirasa sahip ¢cikma yolunda biuyigkaglar veren Kars, 300’e yakin
tescilli tasinmaza sahipsehir merkezi, 130 ku tirt bulunan kg cenneti,
rehabilitasyon merkezi ve av merasimlerinin reiskingesi olan Katerina Av K,
Kars Kalesi, dgunun Ayasofya’si olarak adlandirilan On iki HavariKilisesi,Sehit
Ebu’l Hasan Harakan-i hazretlerinin tirbesi ve Antik sehri gibi daha bir ¢ok tarihi
mekana sahip olmasiyla birliktgghrin imar planiyla dgunun Paris’i, Fethiye cami
onundeki meydanla Rusya’nin Kizil Meydani ve yér tabya bglanti yollariyla da
Istanbul’'un Sarniclarini aratmayan efsaneédwi olarak tarihte kendine gizemli bir

yer edindgi sdylenebilir.

Tek bir civi bile kullanilmadan ga edilen “akap harikasi’Katerina K&Kk,
kus seslerinin gik ettigi cam ormanlari icinde Turkiye'deki en iyi telesjye
sistemleriyle tirmanilanSarikamy zirvesi, Kuyucuk Goluetrafinda kg gozlemi
firsati, Ortacg’dan kalmaAni antiksehri ve Osmanli, Selguklu ve Rus mimarilerinin
en zarif 6rneklerinden bazilarini binyesinde baramdsehir merkezi sayesinde
Kars’in dinya capinda bir turistik merkez olmayadir sehir olduysu sdylenebilir

(http://www.undp.org.tr/Gozlem3aspx?WebSayfaNo=2358ars’in tarihi ve turistik

mekanlarina ikkin bazi gorseller, EK: 16’da sunulgtur.

Binlerce yillik cakulu s6z geleng, gorsel sanatlari, $ayapitlari ve
medeniyetler ot& niteligindeki ipek yolu, efsaneleri, bin bir gece masalia bin
bir kiliseli sehriyle tarihin tozlu yollarinda kendini heybetk bir o kadar da seriiven
dolu bir gecmge birakmgtir. Akcaybz (2012: 54), efsanevi Kaf Rave Agri
Daginin yani bainda kurulan, cgtli uygarlklarla 6zdglesen ve temelinde c¢ok
kaltarliluok yatan Kars ve Anrnin, bir Anka ku gibi killerinden dgan iki sehir
oldugunu vurgulayarak Kars'in @oafi ve tabiatsartlarinin insanlari alabildince

savurdgunu bu topraklarin cgileli insanlarin topraklari agdnu ileri sirmektedir.
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Basta Kars Kalesi ve antik Amngehri olmak tzere Arpacgay, Akyaka, Digor,
Kagizman, Selim ve Sarikagilgelerinde bulunan tanmaz kultir varliklari ile bu
alanlarda yapilan arkeolojik kazilar sonucu bulukaltirel dgerlerin gecmiten bu
gune taindigl seckin bir kiltigehri olma nitelgindedir. Sahip oldgu onca 6zelfiin
yaninda Kars'in binlerce yillik bir tarihe ve biicaline ev sahipfii yapms olma
Ozelligi bakimindan da zengin bir kdltir mirasina sahigluplinu séylemek

mimkunddr.

Bircok Ulkeye bgkent olmasi ve kristal kari haricinde dinlerin kasttgine de
sahip olan Kars, medeniyetlgehri olma 6zellkini gecmiten ginimize kadar
tasidigl soylenebilir. Ozellikle tarihi ipek yolunun Analdtya giriste usrak noktasi
olan Kars ve Anigehirleri bolgenin ticaret yoluyla zengighaesini ve dgisik
inanclarin bir arada filizlenmesini de giamistir. Ermeni ve Gurcu Kiliselerinin,
Selcuklu hanlarinin ve camilerinin arasindaki sijexde tapin@nin varlgl Kars’in
yaklasik Gc¢ bin 500 yil 6nce bile ne kadar medenigdiwtlli ve dini inanclarin
Ozgurce ygandgl bir yer old@gunun kanitidir. Ayngekilde Peygamber Efendimizin
torunlarindan olan Mevlana ve Ahmet Yesevi gibiatagif alimlerini etkileyen
Ebu’'l Hasan Harakan-i'nin tirbesinin hemen yanisib@da On iki Havariler

Kilisesinin varlginin bu durumu bir kez daha graladg) séylenebilmektedir.

Tarihi boyunca askeri hareketlerinin ve sgsan od&inda olan Kars,
tabyalarnyla da ayr bir 6nemstenaktadir. 46 adet tabya ile Turkiye’'de en ¢ok sava
tabyasina sahip olma 0Ozgllitasiyan Kars, bu yonuyle Anadolu’nun kajehri olma
Ozelligine de sahiptir (Kars Valii, 2009: XII).

Tim bunlarla birlikte cok eskilere dayananikfar gelengi, asiklarin
deyslerini ve birbirleriyle olan atmalarini saz ve kopuzsleginde yapmalarina
dayanmaktadir. Gecgii Dede Korkut hikayelerine ve Manas Destani'na dapa

s0zlU gelenekler,séklarin anlatimlari ile varliklarini sirdirmeye @ev etmektedir.

Kars Belediyesi’'nin resmi internet sitesine gorerkifje’de en c¢ok @k Kars
dogumludur. Asik Senlik, Asik Mudami, Asik Zilali ve Ahmet Hicrani gibi siklar
bunlardan vyalnizca birka¢ tanesidir. Ayrica devisanatgisi olan Murat
COBANOGLU ve &iklik gelengi temsilcisi olarak "UNESCO Yaayan insan
Hazinesi" secilenSeref TASLIOVA Kars'in yetgtirdigi en 6nemli &klardandir.
Kultirel bir miras olarak surdirilen sklik gelengi Murat Cobanglu'nun
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olimiyle birlikte Kars'ta her yilTiirkiye Murat Cobanglu Agiklar Bayram'yla
yasatilmaya cakilmaktadir attp://www.kars.bel.tr/?NewsId=695

3.3.6.Kars'ta Ki s ve Kayak Turizmi

Kars’ta yilin buydk bir béliminin kimevsimi olmasi bolgede 6zellikleski
ve kayak turizminin gercekjariimesine olanak gdamaktadir. K¢ sporlari ve ki
turizmi bakimindan Turkiye'nin birinci derecede éhkli bes merkezinden biri olan
Kars-Sarikamy Kayak Merkezi, ¢cevresi Unli saricam ormanlarikagli 2200-2900
metre yukseklik gosteren bir plato Gzerinde yer adtadir. Nazim imar planlari
Turizm Bakanlg'nca hazirlanan Sarikami Kayak Merkezi toplam olarak
"15.000/kayakci/giin” potansiyel kullanim kapasiteshmaktadirilce merkezinin
guneydgusunda Cibiltepe (2200-2634 m), batisinda Stphan @2200-2900 m),
dogusunda ise Ababa (2200-2810 m) kayak alanlari yer almaktadir
(http://www.kars.gov.tr/trz_srk_1.html).

Kars havaalanina 50 km. uzaklikta olan Sarikakayak Merkezi bilgisayar
donanimli telesiyej sistemi ile Turkiye'nin en bikykayak tesislerinden biri olarak
yerli ve yabanci turistlere hizmet vermektedir. hkle Aralik ayindan Nisan ayi
ortalarina kadar kayak yapilabilme 0zgllve kar kalitesi bakimindan dinyanin en
uygun tesislerinden biri olma 6zglini tasiyan Sarikany Kayak Merkezi ayni
zamanda da dinyanin en uzun kayak pistlerinden dbma 0Ozellgine sahiptir

(http://www.turizmhabercisi.com/turkiyenin-kis-tami-bilancosu.html).

Sarikamg cevresi 6zellikle ‘Alp ve Kuzey Disiplini’ kayakygulamalari ile
‘kayak safari’ ve ‘kizakli geziler' icin ¢ok uyguortam sunmaktadir. Ayni zamanda
snowboard sporu, Slalom, Blyuk Slalom ve Super-@akaturlerini yapmaya
elverili olan kayak merkezi bu 6zellikleri ile kisporuna yatirrm yapmak isteyen
yerli ve vyabanci yatinmcilara ©Onemli bir potansiyeolusturmaktadir

(http://www.karskulturturizm.gov.i.

3.4. Arastirmanin Metodolojisi
3.4.1. Veri Toplama Yo&ntemi

Kars sehri icin marka kimigi bilesenlerinin belirlenmesi amaciyla yuritilen
bu argtirmada niteliksel ve niceliksel yontemlerin biada kullanildg iki asamali
Delphi yontemi kullaniimytir.
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3.4.1.1. Delphi Yontemi

Delphi yontemi, gelecek odakl konular Gzeringyolasan ve katilimcilarin
fikirlerinin toplanmasinin ardindan kgalrkli fikir birli gine gidilmesini sglayan etkili

bir yontemdir (www.ref.advancity.net/newsletters /2007/01/uzgdm)h Uygulanan

yontemde esas olarak bir problem durumungini uzman gorglerinin sistematik
bir bicimde elde edilmesine ca@lmaktadir Sahin, 2001: 216). Ozellikle sosyal
sureclerin deneysel bilgi eksiglinedeniyle anlglamadgi durumlarda kullanilan bir
yontem olmasi sebebiyle (Fry ve Burr, 2001: 236iy, “mutabakat” yontemi olarak
nitelendirilmektedir (Yavuz, 2007: 66).

Birbirinden b&msiz ve habersiz uzman g@erinden ortak fikirler
cikarilmaya cakilan, olaylari ve gilimleri tahmin etme, program planlama,
politikalar gelstirme ve standartlar ofturma gibi amaclara hizmet eden Delphi

yonteminin genel 6zelliklegu sekildedir (Landeta, 1999: 468-469):

Katilimda gizlilik: Gizlilik, katihmci uzmanlarin sorulari kimsenin ketinde

kalmadan cevaplanmasiylagtnmaktadir.

Tekrar: Bir dizi turdan olgan go6rg bildirme formlari, katilimci uzmanlarin

gorislerini degistirebilme olangi sgzlanmaktadir.

Kontrolli geri besleme: Tekrarlar yoluyla tim grup Uuyeleri birbirlerinin

gorislerinden haberdar edilmektedir.

Grup cevaplarinin istatistiksel analiziGrup cevaplari uygun istatistik teknikleriyle

analiz edilerek ortalamalar vgikmler bulunmaktadir.

Delphi yonteminde yukaridaki 6zelliklere gakalinarak ¢cok gamali Delphi
turlar yapiimaktadir. Genel olarak iki turdan @n yéntemde ilk tur ve ikinci tur
Delphi anketlerinin amaci belirli bir gégibirligine ulgmaktir (Schopper vd., 2000,
337). Birinci tur yapilmadan once, katilimci uznmaam onemli gordikleri konulari
yapilandinimamy bir formda acgikgca beyan etmeleri istenmektedir.diAdan
uygulanan birinci turda, bu gddér yapilandiriimg bir forma dongturilerek
gortslerin olculebilir sonuclar elde edilmektedir. Burda toplanan goslerin
istatistiksel analizi yapilarak klea bir tura gegi amaciyla yeni sorulara
ulasiimaktadir. Olgturulan yeni sorularla ikinci tur gercekteilmektedir (Row ve
Wright, 1999: 354-355)iki turdan olgan Delphi yontemine gkin genel argirma
sureciSekil 3.1 de goruldgi gibidir.
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Sekil 3.1: iki Tiirli Delphi Siireci

Baslangic

!

Pilot Calsma

{

Arastirmanin Gerektirdii Uzmanlik Dizeyine Uygun Katilimcilarin

Belirlenmesi

Olusturulan Orneklemlefle Delphi Anketi Tur- | Formunun Gatirilmesi

b

Delphi Anket Tur- | ‘in Uygulanmasi

Anket Sonugclarinin Analizi (Nitel ve Nicel Analizle

b

Geribildirim ve Nitel Analiz Sonucu Uretilen Onertagn Delphi Anketi
Tur- Il Formuna Yerlgtiriimesi

Delphi Anketi Tur — Il ‘nin Uygulanmasi

b

Bulgularin Analiz Edilmesi

Kaynak: Avery, Anthony J., Boki S. P. Savelyich, Aziz Strei Judy Cantrill,
Caroline J. Morris, Bernard Fernando, Mike BaingegdPete Horsfield And Sheila
Teasdale, Identifying And Establishing ConcensusT@a Mostimportant Safety
Features Of GP Computers Systems: E-Delphi Studgrrhatics in Primary Care,
2005, Vol.13, pp.3-13, s.5'ten uyarlargtm, Aktaran; Yavuz, 2007: 72.
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Ikinci turda uygulanacak Delphi anketinde (Delphikat Tur — 1I) ilk
anketteki acgik uclu sorular yapilandirilarak dieeeh ve yiksek mutabakat
sgilanan dgiskenlerin yer aldii yeni anket katilimcilara uygulanir. Byaanada
katiimcilardan yeni fikirler ortaya atmalari isteaez. Delphi Anketi Tur — II'nin
yapilis amaci, tum katilimcilara ait fikirlerden en on&aglarinin net birsekilde
tespit edilmesidir (Rabiega, 1982: 72; Hasson2@00: 1011).

Arastirma yoneticisi, Delphi turlarina katilanskerin isim ve unvanlarini
iceren bir listeyi camanin bir parcasi olarak vermekte serbesttir (Rghid982:
72; Aktaran, Yavuz, 2007: 69). Bu gahada ilgili liste Ek 1'de verilngtir.

3.4.2. Veri Toplama Araglari

Calisma verileri, derinlemesine mulakat ve yuz ylze g yontemleri ile

toplanmstir. Veri toplamada 3 adet form kullanilgtir.

1. Pilot calsmada kullanilarderinlemesine mulakat formuy,

2. Sehrin bileenlerinin sehir yoneticileri tarafindan ortaya cikariimasi
amaci ile kullanilaelphi anketi tur - 1 formu,

3. Sehrin 6ne cikan bikenlerinin Gnem derecelerinin belirlenmesi amaci

ile kullanilanDelphi anketi tur - 2 formu.

3.4.2.1. Pilot Calismada Kullanilan Derinlemesine Mulakat Formu

Arastirmanin pilot cakmasinda kullanilan ilk veri toplama araci, tamamen
acik uclu sorulardan ofturulmus bir “derinlemesine mdulakat formu’dur. On iki
sorudan olgan bu formun amacgehrin en 6nemli bilgenlerinin neler oldgunu
kesfetmektir (Ek 2). Pilot cagmanin 6rneklemini alanlarinda uzman ve Kars’in
taninmasinda veya markgaasinda caymalar gostermgi aragtirmaci yazarlar, farkli
fakiltelerin ve yuksekokullarin goetim Gyeleri, gazeteciler, bolgesel kalkinma
amaciyla kurulmg kurum ve kurulglardaki uzman kadrolar, mulki idari amirleri,

dernek ve vakif kanlarini kapsayan toplam 4ikien oliymaktadir.

Pilot calsmada kullanilan derinlemesine mulakat formundaajan sorularin

(Ek: 2) icergi ve amaclari gagida belirtildigi gibidir.

Ik soruda, kinin kag yildir Kars'ta ygadgi sorulmy ve 5 yildan az Kars'ta

yasayan ksiler 6rnekleme alinmarstir.
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Ikinci soruda, Tirkiye ve dinyadansikeri Kars’a ceken gelerin neler
oldugu sorulmyg ve insanlarin Kars’a gelmek istemelerinin sebeblasgimaya

calisiimistir.

Uclincti soruda, Kars'in giniimiizde hangi nitelikliégi on plana cik
sorulmy ve bir markasehir olabilmesi igcin Oncelikli olarak tzerinde dimasi
gereken boyutlarin neler olgu 6grenilmeye cakilmistir.

Doérdunci soruda, Kars'in markataasinda onemli olabilecek boyutlarina
destek verecek bienler/kaynaklar sorulmguve bu kaynak ve bitenlerin neler

oldugunun tespit edilmesi amaclangtar.

Besinci soruda, Kars'in turizm boyutunu destekleyetele hangi
bilesenler/kaynaklarin  oldtu sorulmg ve Kars'in “Turizm” boyutuyla
markalgabilmesi icin dne cikarilmasi ve desteklenmesi kgreyonlerinin neler

oldugunun saptanmasi amaclagmi

Altinci soruda, kendi uzmanlik alaniniz agisindaktiinizda, Kars'i dier
yerlere kiyasla énemli ve gicli yapan hangi Uriaynkak veya yonlerin bulungu
sorulmy ve kisinin kendi uzmanhk alani acisindan nelerin 6newillilugu ve

degerlendirilmesi gerekginin tespit edilmesi amaclansgtir.

Yedinci soruda, Kars'in dnumuzdeki 15-20 yil icertee hangi boyutlariyla
on plana cikabilegg sorusu sorulmgive yakin gelecekte Kars’in hangi alanlarda

kendini markalgtirabilecginin saptanmasi amaclangtr.

Sekizinci soruda, Kars'in dinyaya sugidu benzersiz dger/faydalari
sorulmy ve Kars'in dger yerlere nazaran 6zgun potansiyellerinin nelduglnun

ortaya c¢ikarilmasi amaclangtir.

Dokuzuncu soruda, Kars bir insan olsaydi nasil Kili ge sahip olurdu
sorusu sorulmy ve Kars’'in markalgmadaki ksilik boyutlarinin neler oldgunun

tespit edilmesi amaglangtir.

Onuncu soruda, kierin Kars denilince akla gelen en azsbkelimeyi
siralamasi istenmive bu sayede Kars'ingiderin zihninde cgrisim yaptgl seylerin

neler oldgunun tespit edilmesi amaclanytmr.
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On birinci soruda, Kars igin bir amblem elurulacak olunursa iginde
mutlaka yer almasi gereken semboller ve renkleglermoldigu sorulmy ve Kars'i

simgeleyecek sembol ve renklerin tespit edilmesageanmgtir.

On ikinci ve son soruda ise,skiin kendi eklemek istedi distincelerinin

neler oldgu sorulmytur.

Pilot calsma neticesinde elde edilen dncl veriler,spafinin asil érneklemini
teskil eden ve sehrin yoneticilerine uygulanacak olan Delphi Ankdtur — |

formunun olgturulmasinda kullaniingtir.

3.4.2.2. Sehrin Bilesenlerinin Sehir Yoneticileri Tarafindan Ortaya
Cikariimasi Amaci Ile Kullanilan Delphi Anketi Tur - 1 Formu

Sehrin bileenlerininsehir yoneticileri tarafindan ortaya cikariimasi amiée
kullanilan Delphi anketi tur - 1 formu 19 madded#asmaktadir (Ek 3). Sorularin
5'i bilesenlerini, 5t markalamadaki firsat ve tehditleri ve 9'u da katilimcitari
demografik 0Ozelliklerini dlgmeye yoneliktir. Tum mddeler 6-10 arasi ¢oktan
secmeli 6nermelerden ve 5 adet acik uclu sorudagmaktadir. Coktan secmeli
onermeler icin katilimcilardan “katilmiyorum”, “kasizim” “katiliyorum”
ifadelerinden kendileri icin uygun olangaretlemeleri istenmgiir. Formda ayrica
katiimcilarin demografik Ozelliklerine (yaegitim dizeyi, dgum yeri, ka¢ yildir
kasta ygadgl, gorevinde bulunma siresi vb.) yonelik sorular ¥ars'in
bilesenlerinin tespit edilmesi amacinsigan sorular yer almaktadir. Bununla birlikte
bu bolimde Kars’'i markgehir yapacak firsat ve tehditlerin neler gidusorulmy ve
sehrin markalgma surecindeki firsat ve tehditlerin tespit edilraaaclanmytir.

Delphi Anketi Tur - 1 Formunda yer alan sorular agklamalar sagida

belirtilmistir.

Ilk soruda, Karssehrinin gunimuzde hangi nitelikleri ile 6n plandtgi
sorulmutur. Soruda dokuz adet ¢coktan se¢cmeli 6nermeyergeimis ve ardindan
bes adette acik uglu soru sorularak Kaehrinin giinimuzde hangi nitelikleri ile 6n

plana ¢iktginin 6nem derecesine gore siralanmasi istgirmi

Ikinci soruda, Kars halkinin genel skik Ozelliklerinin neler oldgu

sorulmytur. Soruda alti adet ¢coktan se¢cmeli 6nermeye gdimis ve ardindan be
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adette acik uclu soru sorularak Kars halkinin gdaglik 6zelliklerinin neler

oldugunun 6nem derecesine gore siralanmasi istginmi

Ucuincti sorudasehrin nitelikleri gbz 6ntine alinginda Kars'in gelecekte
nasil bir konumda olagaya da hangi alanlarda uzmagdags sorulmutur. Soruda
On adet ¢coktan secmeli 6nermeye yer veglag ardindan beadette acgik uclu soru
sorularaksehrin gelecekte nasil bir konumda olg@ecan tahmin edilmesi istenstir.

Doérdunci soruda, Kars icin ghlurulacak bir amblemde yer almasi gereken
sembol ve renklerin neler olmasi gergktsorulmutur. Soruda sekiz adet ¢oktan
secmeli dnermeye yer verilgve ardindan beadette acik uclu soru sorularak Kars
icin olusturulacak bir amblem igerisinde hangi sembol vekienm yer almasi

gerektgini Gnem derecesine gore siralamalari istgtimi

Besinci soru, acik uclu tek 6nermeden ghaktadir. Kginin kendi uzmanhk
alani agisindan baktnda Kars'i dger yerlere nazaran dnemli ve gigcli yapan hangi
artiin, kaynak ve yonlerin bulungunun tespit edilmesine yoneliktir. Sorudaikin
kendi uzmanlik alani acisindan Kars’'i énemli velglgapan kaynak ve yonlerin

Onem dereggne goére siralamasi istengtir.

Altinci soruda, Kars bir insan olsaydi, nasil bigilkge sahip olurdu sorusu
sorularak, Kars'in marka kingini olusturan kagilik bilesenlerinin neler oldgunun
acga cikarilmasi amaclangtir. Soruda dokuz adet coktan secmeli 6nermeye yer
verilmis ve ardindan beadette acik uclu soru sorularak Kars’in bir ingdmasi
durumunda nasil bir kilige sahip olaganin 6nem derecesine gore siralamasi

istenmitir.

Yedinci soruda, Kars't markgehir yapacak firsatlarin neler oiglusorularak
sehrin markalg@masi surecinde firsat olabilecek kaynak ve potatisgn neler
olduguna yonelik verilere ukdlmasi amaclanmgtir. Soruda sekiz adet coktan
secmeli onermeye yer verilpnive ardindan beadette acik ucglu soru sorularak
kisinin markalamada firsat olabilecek urtn, kaynak ve yonleri 6ruErecesine gore

siralamasi istenrstir.

Sekizinci soruda, Kars'in marksgehir olmasina engel olabilecaleylerin
neler oldgu sorularaksehrin markalgmasi sirecinde nelerin engel olabilgoe
yonelik verilere ulgslmasi amaclanmtir. Soruda on adet ¢oktan secmeli 6nermeye

83



yer verilmk ve ardindan beadette acik uclu soru sorularakikin markalamaya
engel olabilecek geleri 6nem derecesine gore siralamasi istgimmni

Dokuzuncu soruda, Kars tek bir 6zgilile 6n plana cikacak olsa bu
Ozelliginin ne olacgl sorulmy ve Kars’'in markaehir olmada en 6nemli varlik ve

potansiyelinin ne oldgunun tespit edilmesi amaclanytmr.

Onuncu soruda, Kars'in markgehir olmasinda onculik etmesi gereken
kurum ve kurulglarin hangileri olmasi gerelii sorulmy ve katilimcilarin soruda

yer alan kurum ve kuruflari 6nem derecesine gore siralamalari istgtimi

3.4.2.3. Sehrin One Cikan Bilesenlerinin Onem Derecelerinin

Belirlenmesi Amaciile Kullanilan Delphi Anketi Tur - 2 Formu

Delphi anketi tur — Il formu, birinci tur formunuamaliz edilmesinin ardindan
frekans dgerlerin yiksek olan sorulardan etoaktadir (Ek 4). Form da 6 ana
sorudan olgan 73 6nerme ve demografik 6zelliklere yonelik fusolmak tzere 80
madde bulunmaktadir. Formda ki Likert tarzi soruleesinlikle katilmiyorum”,
“katilmiyorum”, “kararsizim”, “katiliyorum”, “kesilikle katiliyorum” seklinde

cevaplanmaktadir. Formda yer alan sorular ve atddar: aagida aciklanmstir.

Birinci soruda Karssehrinin ginimuzde hangi nitelikleri ile 6n plan&tgii
sorulmutur. Soruda on yeadet coktan segmeli 6Gnermeye yer verilerek katilamn

kesin yargilarinin élgtilmesi amaclargim.

Ikinci soruda, Kars halkinin genel skik Ozelliklerinin neler oldgu
sorulmutur. Soruda on yeadet coktan segmeli 6nermeye yer verilerek katilamn
kesin yargilarinin olgulmesi amagclargtm.

Uctincii soruda Kars icin afturulacak amblemde yer almasi gereken sembol
ve renklerin neler olmasi gereitisorulmutur. Soruda on doért adet coktan se¢cmeli

onermeye yer verilerek katiimcilarin kesin yangran ol¢cilimesi amaclanmtir.

Dordunci sorudasehrin nitelikleri gbz 6nine alinginda Kars'in gelecekte
nasil bir konumda olaga ya da hangi alanlarda uzmagtteaya gidilecgi
sorulmytur. Soruda on dort adet coktan secmeli Onermeye werilerek

katilimcilarin kesin yargilarinin élgtilmesi amagtastir.

Besinci soruda Kars bir insan olsaydi, nasil bigilkge sahip olurdu sorusu
sorularak, Kars’'in marka kingini olusturan kgilik bilesenlerinin neler oldgunun
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acga cikarlmasi amaclangtir. Soruda on dort adet ¢coktan se¢cmeli 6nermeye ye

verilerek katilimcilarin kesin yargilarinin élctulsi@maclanngtir.

Altinci soruda Kars’in markgehir olmasinda onculik etmesi gereken kurum
ve kurulglarin hangileri olmasi gerekii sorulmutur. Katilimcilarin soruda yer alan

6 adet kurum ve kurugu 6nem derecesine gore siralamasi istgtmi

3.5. Arastirma Modeli

Bu argtirma markanin alt bikenlerinden biri olan marka Kkinginin
olusturulmasi hususunda gengapli bir calgmayi icermektedir. Calmaya ilgkin
argtirma modeliSekil 3.2’de goruldigu gibidir. Modelin olgturulmasinda agairma
sorulari (Kars gunimizde hangi nitelikleri ile Gnkemaktadir?, Kars halkinin genel
kisilik 6zellikleri nelerdir?, Karssehri sundgu temel dgerlerle gelecekte nasil bir
konumda olabilir? Sehrin amblemi icinde hangi sembol ve renkler yenaidir?,

Kars bir insan olsaydi, nasil birgki ge sahip olurdu?) temel alingtir.

Sekil 3.2: Arastirma Modeli

Kars Sehri 1. Kimlik 1. Faktor
Gunumuzde Hangi Nitelikleri ile T Bilegeni
On Plana Cikmaktadir?
Kars Halkinin Genel Kisilik P
Kars Halkinin Genel Kisili Bileseni =
Ozellikleri Hakkinda > i . Ry
Neler Séylenebilir?
3. Kimlik $ehir
. Bilegeni
Kars Sehri Gelecekte > —p 2 —»|Marka Kimlidinin
Ne/Nasil Olmali? 3. Faktor | ™™ Geligtirilmgsi
4. Kimlik
Bileseni |
Kars Amblemi igcinde Hangi Ly
Sembol ve Renkler Yeralmali? ] |
v
L 4 .
Kars Bir insan Olsaydi > n. Kimlik n. Faktor
Nasil Bir Kisilige Sahip Olurdu? Bileseni

Yukarida goérulen agairma modeli ¢cercevesinde, siiama sorularina yanit
aranarak bilgenleri belirlenmgtir. Bu bilesenleri belirlemek sehrin 6ne c¢ikan
yonlerinin tanimlanmasina olanakgtamistir. Bilesenlerine ve bilgenleri olgturan

faktorlere, temel bilgenler analizi (faktor analizi) yapilarak karar \eiistir.
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3.6. Kullanilan istatistiksel Yontemler

Calsmada sayi, yuzdelikler, frekans gllamlari, min ve max dgerler
incelenmitir, verilerin kaglilastiriimasindax? analizi kullaniimgtir. ic tutarllgin ve
yap! gecerlilginin saptanmasinda Cronbaehkat sayisi ve temel bienler analizi
(faktor analizi) kullaniimgtir, acik uclu nitel verilerin nicel hale désturilmesinde
ise desteleme ve sayma yontemi kullamgtmi Onemlilik dizeyi olarak p<0.05

anlamh sayilmygtir. Veriler SPSS 17.0 paket programindgettendirilmistir.

3.7. Arastirmanin Sinirhliklari

Ornekleme sadece Kars il merkezi ve ilgelerindeubah yerel yoneticiler,
milki idare yoneticileri, 6zel sektdr yoneticilekie ildeki sivil toplum orgut
yoneticilerin alinmasi ve yerel halktan veri toptaamasi en 6nemli sinirigh
olusturmaktadir. Bununla birlikte il éinda yaayan Karsli § adamlari ve eski
siyasetciler, go¢ etmieski belediye hganlarina ulglamamsg olmasi ¢cakmanin

diger sinirhliklandir.

3.8. Bulgular
Bu bolimde, katihmcilarin demografik 6zelliklerinBelphi Tur 1, Delphi

Tur 2 ve temel bilgenler analizi bulgulari yer almaktadir.

3.8.1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin cinsiyet, ya egitim dizeyi, Kars'ta ygama ve Kars'ta gorev
yapma sureleri gibi demografik 6zellikleri tabl®3.e 3.3'de verilmytir.
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Tablo 3.2: Katilimcilarin Yas, Cinsiyet Ve Egitim Durumlari

n %
Kadin 61 17.50
Cinsiyet Erkek 288 82.50
Toplam 349 100.0
25 Ya Alti 16 4,70
26-35 Yg Arasi 125 36.40
vas 36-45 Yg Arasi 108 31.50
(Ort.:39,65; 46-55 Yg Arasi 67 19.50
S$:10.15) 56 65 va Arasi 24 7.0
65 Ya Ustl 3 0.90
Toplam 343 100.0
Lise Mezunu 62 18.10
On lisans Mezunu 33 9.60
Egitim Yiiksekokul/Fakiilte Mezuny 154 45.0
Durumu Yiiksek lisans Mezunu 57 13.70
Doktora Mezunu 46 13.50
Toplam 342 100.0

Tablo 3.2'de verilen bilgilere gore katilimcilarf17,5'i kadin, %82,5'i
erkektir. Katilmcilarin  ya ortalamasi 39,65+10,15 olup 19-70 arasinda
desismektedir. Katihmcilarin % 36,4’0 26-35 yaarasindadir. Bireylerin %45’i

yuksekokul veya fakilte mezunudur.
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Katilimcilarin Kars'ta gorev yapma ve ggana sureleri Tablo 3.3'de

sunulmuytur.

Tablo 3.3: Katilimcilarin Kars'ta Gérev Yapma Ve Yasama Sureleri

n %
5Yildan Az 108 31.88
6-10 YIl Arasi 24 7.08
Kars'ta 11-15 Yil Arasi 15 4.42
Yasama 16-20 Y1l Arasi 12 3.53
Suresi
(Ort.: 23,48; | 21-25 Yil Arasi 19 5.60
SS:18,92) | 5630 Yil Arasi 32 9.44
30 Yildan Fazla 129 38.05
Toplam 339 100.0
5Yildan Az 153 455
6-10 Yi1l Arasi 78 23.2
Gorev 11-15 Yil Arasi 34 10.1
yapmg 16-20 Yil Arasi 38 11.3
Sdresi
(Ort.: 9.73: 21-25 Yil Arasli 11 3.3
SS:8,48) 26-30 Yil Arasli 15 45
30 Yildan Fazla 7 2.1
Toplam 336 100.0

Tablo 3.3'de verilen bilgilere gore katilimcilattars’ta ygama sureleri 1 -
70 yil arasinda dgsmekte olup, ortalama 23,48+18,92 yildir. Tabloyacoékrak,
katilimcilarin % 60,2’si Kars dmmlu olup, % 39,8'i sonradan Kars’a gelenlerden

olusmaktadir. Katilimcilar ortalama 9,73+8,48 yildirrK#a gorev yapmaktadir.
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3.8.2. Delphi Tur | Bulgular

Delphi Anketi Tur — | formunda yer alan tim Onersr@l mutabakat

duzeylerine ilgkin veriler Tablo 3.4’de verilnstir.

Tablo 3.4: Katilimcilarin Onermeler Uzerine Mutabakat Duizeyleri

% = £
S| 5| 8
S| 5| =
S| €| <
Kars bir tarimsal Uretim merkezidir. 44.4 | 10.6| 45.0
Kars'in 6zgun bir yemek kulttra vardir. 17.4| 10.0| 72.6
Kars'in su kaynaklari zengindir. 17,41 12,3 | 70,3
Kars, bolge ul@m guizergahlarinin kilit noktasindadir. 175] 11,3 | 71,2
Kars, sosyo-kiiltirel agidan kozmopolit bir yapighigptir. 129 | 7.7 | 794
Kars, Anadolu’'nun; Kafkasya'ya acilan kapisi konumaadir. | 8.6 | 7.1 | 84.3
Kars, bir kdy-kenttir. 14,2 | 15.7 | 70,1
Kars, tarihi ve kultirel zenginliklere sahip léhirdir. 5.7 | 49 | 894
Kars, dgal glizelliklere sahip bigehirdir. 13.2| 13.8| 73.0
Kars insani sicakkanlidir. 13.1| 13.2 | 73,7
Kars insani kavgacidir. 39.7| 26.1 | 34.2
Kars insani yardimseverdir. 7.8 | 204 | 71.8
Kars insani medenidir. 17,7 | 12,2 | 70,1
Kars insani misafirperverdir. 6.0 | 129 | 81.1
Kars insani kabadir. 53.7 | 25.7| 20.6
Gelecekte 6nemli bir tarimsal Gretim merkezi olhali 24.7 | 11.6 | 63.7
Gelecekte 6nemli bir ticaret merkezi olmalidir. 15.1| 11.3| 73.6
Gelecekte 6nemli bir hayvancilik merkezi olmalidir. 55 | 3.2 | 913
Gelecekte 6nemli bir tniversitehri olmalidir. 13.1| 13.7 | 73.2
Gelecekte kultur ve sangghri olmahdir. 8.9 | 121 | 78.7
Gelecekte toplanti, kongre ve fuar merkezi olmalidi 216 | 21.3| 57.1
Gelecekte festivallegehri olmalidir. 16.8 | 12.0| 71.2
Gelecekte spor ve olimpiya¢hri olmalidir. 259 20.1| 54.1
Gelecekte, tlkenin kiturizm merkezi olmalidir. 26 | 3.5 | 939
Gelecekte, bolgenin uam ve lojistik tUssi olmalidir. 95 | 1563 75.1
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Tablo 3.4: Katihmcilarin Onermeler Uzerine Mutabakat Duizeyleri-Devam

El | €
S N 2
> o S
£ © =
= S o
g | <
Kars amblemi iginde Kars kalesi yer almalidir. 95 | 75 | 829

Kars amblemi icinde tarim ve hayvancilik figirlger almaldir. 38.4| 240 | 37.6

Kars amblemi iginde kaz figurt yer almalidir. 156 | 143 | 70,1
Kars amblemi iginde kar ve kayak figurleri yer alrda. 12.1| 156 | 72.3
Kars amblemi iginde Ani antik kenti yer almalidir. 147 | 126 | 72.7

Kars amblemi iginde Sarikagngam &aclari yer almalidir. 395| 25.1| 354

Kars amblemi icinde Sarikagolayini animsatan bir simge 26.4 | 18.9 | 54.7

yer almalidir.

Kars amblemi icinde Fethiye Camii yer almalidir. 55.5| 20.6 | 23.8
Kars bir insan olsaydi, sicakkanli olurdu. 159 121 72.0
Kars bir insan olsaydi, umursamaz olurdu. 47.8 | 21.9| 30.3
Kars bir insan olsaydi, misafirperver olurdu. 10.1| 116 | 78.3
Kars bir insan olsaydi, asabi olurdu. 38.1| 29.4| 32.6
Kars bir insan olsaydi, comert olurdu. 17.1| 121} 70.8
Kars bir insan olsaydi, kaba olurdu. 56.3| 21.9| 21.8
Kars bir insan olsaydi, efsaneci olurdu. 26.7 | 35.8| 37.5
Kars bir insan olsaydi, yoksul olurdu. 42.7 | 25.3| 32.0
Kars bir insan olsaydi, sikici olurdu 56.6 | 22.7 | 20.7

Tablo 3.4.de yer alan Delphi Anketi Tur — | f amalsonuclarina gore

katilanlarin Gzerinde en cok (%93,9) mutabik oldukimadde “Kars gelecekte
ulkenin kg turizm merkezi olmahdir’” 6nermesidir. En ¢ok miota kalinan ikinci
madde (%91,3) “Kars gelecekte o6nemli bir hayvakcimerkezi olmahdir”
onermesidir. En ¢ok mutabik kalinan Ugtinci madd89(%9 ise “Kars, tarihi ve

kultarel zenginliklere sahip biehirdir” 6nermesidir (Bkz. Tablo 3.4).

Katilimcilarin tizerinde en az mutabik olduklarinigdde ise, “Kars bir insan
olsaydi, kaba olurdu” (%20,6), “Kars bir insan gidasikici olurdu” (%20,7) ve
“Kars bir insan olsaydi sikici olurdu” (%21,8) omeleridir.

Bir degisken Uzerinde yuksek dizeyde mutabakata varma milti €70
olarak alinirsa (Yavuz, 2007: 83), 42 Onermeninsk@izerinde katilimcilarin
mutabik olduklari sonucuna varilacaktir. Buna doedphi Anketi Tur — | formunda
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derecelenerek Uzerinde mutabik kalinan 26 6nermgaudan Delphi Anketi Tur — I
formuna eklennsitir. Bu kapal uglu ifadelere ek olarak, acgik ushrular aracifiryla
elde edilen verilerden, kalitatif analiz tekniklekiullanilarak, yeni 6nermeler
dretilmistir. Bu yeni 6nermeler de Delphi Anketi Tur — lirfouna eklenngiir.
Kalitatif veri analizlerin yapiimasinda desteleme kelime sayma tekniklerinden
yararlaniimgtir (Mayring, 2000; Aktan Yavuz, 2007: 84). Kalifa&nalizlere zemin
olusturan kelime gruplari EK-5, EK-6, EK-7, EK-8, EK-8K10-, EK11-, EK12-,
EK13'de gorilebilir. Kalitatif yontemle eklenen yiginermelerin 6zeti Tablo 3.5'de

verilmistir.

Tablo 3.5: Kalitatif Yontemlerle Delphi Tur Il icin Segilen Yeni Onermeler

Sehrin On Plana Cikan Yonleri

Farkli Etnik Kokenlerin Bir Arada Yaadg Bir Sehirdir.
Yuksek Manevi Yapiya Sahip Evliyal§ehridir.

Sinir Ticareti Potansiyeline Sahip Biehirdir.
Ekonomik Yénden Birgok Desge ihtiyaci Vardir.

Kis Turizmi Acisindan Gugclu Bir Potansiyele Sahiptir.
Hak Ettigi Degeri Goremeyen Bisehirdir.

Halkin On Plana Cikan Yonleri

Secim Donemlerinde Etnik Milliyetcidir.
Kaltarladar.

Egitimsizdir.

Comerttir.

Menfaatcidir.

Tez Canhdir.

Agirbaghdir.

Yabanci Hayranidir.

Hosgoraludar.

Tembeldir.
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Tablo 3.5: Kalitatif Yontemlerle Delphi Tur Il icin Secilen Yeni Onermeler- Devam

Ambleme iliskin Yeni Onermeler

Gazi Kars Yazisi

Kafkas Halk Danslari

Karsl Asiklar

Sultan Alparslan’i Simgeleyen Bir Sembol.
Ebu’l Hasan HarakahHz.

Kafkas Kartali

Kars Bali Ve Kafkas Arisi

Tarihi Kars Evleri

Ucube Heykelleripsanlik Aniti)
Gelecgeliskin Yeni Onermeler
Uluslararasi Hayvancilik Merkezi olabilir.
Turkiye'nin En Onemli Et Entegre Merkezi olabilir
Sinir Ticareti Yapan Bigehir olabilir
Serbest Ticaret Bolgesi olabilir.
Kafkasya’'nin Kilit Merkezi olabilir.

Ureten Ve Kendine Yeten Bfehir olabilir.
Onemli Bir Ticaret Merkezi olabilir.
UniversiteSehri olabilir.

Organik Tarim Merkezi olabilir.

Hizli Trenle Ulgim Salanan BirSehir olabilir.

Kars Bir insan Olsaydi Sorusundliskin Yeni Onermeler

Askeri ve savggl 6zellikleri olan bir insan olurdu.
Otoriter kkili ge sahip bir insan olurdu.

Sasuk karakterli bir insan olurdu.

Asil bir insan olurdu.

Ustimis bir insan olurdu.

Sanatsever bir insan olurdu.

Sahipsiz bir insan olurdu.

Karamsar bir insan olurdu.

Yardimsever bir insan olurdu.

Saha uygulamasi sonrasinda, Delphi Anketi Turefrhfinda yer alagehrin
marka sehir olmasinddirsat olabilecek 6nermelere gkin analiz bulgulart Tablo
3.6’de sunulmstur.
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Tablo 3.6: Katilimcilarin Marka Sehir Olmada Firsat Olabilecek Unsurlar ve

Mutabakat Duzeyleri

Katiimiyorum
Kararsizim
Katiliyorum

n 1 328
% 3.4 26 | 94.0

N
(o]

Tarihi ve Kilttrel Zenginlikler.

n 59 58 230
% 17.0 | 16.7 | 66,3

Dogal Zenginlikler.

n 4 4 341
% 1.1 1.1 97.7

Kis Turizmi.

n 40 43 267
% 114 | 123 | 76.3

Sarikamg Vakasi.

n 17 39 294
% 4.9 11.1 ] 84.0

Bal, Kasar Peyniri, Pestil, Kime Gibi Yoresel Uriinler.

n 36 39 274
% 10.3 | 11.2 | 78.5

Kars Kazl.

n 29 25 295
% 8.3 7.2 | 84,5

Sehrin Mimari Yapisi.

n 79 55 213
% 228 | 159 | 61.4

Sehrin Gazi Unvani.

Tablo 3.6’da yer alan analiz sonuclarina gélerin markasehir olmasinda firsat
olabilecek 8 Onermeden 6’si mutabakat dizeyini gggmKatilimcilarin en ¢ok
(%97,7) mutabik olduklari madde “Kiturizmi” dnermesidir. Katiimcilarin tGzerinde
en ¢cok mutabik olduklari ikinci (%94) madde ise fihave kultirel zenginlikler”
onermesidir (Bkz. Tablo 3.6). En ¢ok mutabik olurigyiinct (%84,5) dnerme ise,

sehrin mimari yapisi olmgiur.

Katilimcilarin mutabakat geyamadg 2 onerme ise Sehrin gazi unvan!”

onermesi (%61,4) ve “Ogal zenginlikler” d6nermesi (%66,3) oldu anlgiimaktadir.

Saha uygulamasi sonrasinda, Delphi Anketi Turefrhfinda yer alagehrin
marka sehir olmasindaengel olabilecek 6nermelere gkin analiz bulgulari tablo

3.7’de sunulmstur.
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Tablo 3.7: Katilimcilarin Marka Sehir Olmada Engel Olabilecek Unsurlar ve

Mutabakat Duzeyleri

Katilmiyorum
Kararsizim

| Katiliyorum

n 9 3
% 265 | 8.7 | 64.8
n 92 29 220
% 27.0| 85 | 645
n 53 40 251
% 154 ] 116 | 73.0
n 33 39 274
% 9.5 11.3 | 79.2
n 29 21 293
% 8.5 6.1 | 85.4
n 34 19 293
% 9.8 55 | 84.7
n 21 19 305
% 6.1 55 | 884
n 19 22 305
% 55 6.4 | 88.2
n 44 56 244
% 128 | 16.3 | 70.9
n 54 35 253
% 158 | 10.2 | 74.0

=
o
N

Sehir ici ulggimda yganan sikintilar.

Sehrin iklimi.

Kamu hizmetlerindeki eksiklikler.

Halkin markalama konusundaki bilingsi#i.

Sehre yapilan yatirimin yetersigili

Tanitim eksiklgi.

Sehrin bakimsiz olmasi.

Sehrin ihmal edilm§ olmasi.

Esnafin ticari kaltirden yoksun olmasi.

Cevre Kkirliligi.

Tablo 3.7'de yer alan analiz sonuglarina ggehirin markasehir olmasinda
engel olabilecek 6nermelere katilanlarin en cokatmkt olduklari madde (%88,4)
“Sehrin bakimsiz olmasi” onermesidir. Katilimcilariizerinde en ¢ok mutabik
olduklar ikinci madde ise (%88,2)Séhrin ihmal edilmg olmasi” 6nermesidir (Bkz.
Tablo 3.7). En ¢ok mutabik olunan dgunci (%85,4¢rore ise, §ehre yapilan
yatirimin yetersiz oldgu” dnermesidir.

Katilimcilarin %47,55’i markakana surecine onculik etmesi gereken ilk
kurumun Kars Valilgi olmasi gerekgiini distndrken, %24,85'i Kars Belediyesi
olmasi gerekfini, %15,95'i Kafkas Universitesi, %8,28'inin Turizil Mudurlugd,
%5,22'sinin SERKA olmasi gerekini disinmektedir (Tablo 3.8).
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Tablo 3.8: Markalasma Sirecine Onculik Etmesi Gereki Dustnulen

Kurumlarin Da gilimi*

Kurumlar n %

Kars Valiligi 155 47,55
Kars Belediyesi 81 24,85
Kafkas Universitesi 52 15,95
Kultar Ve Turizmil Midurltgi 27 8,28
Serhat Kalkinma Ajansi 17 5,22

Bu sonuclardagehrin markalsma sirecine 6nculik etmesi istenen kurumun

ilk sirada Kars Valilgi olmasi gerekgi anlagilmaktadir.

Kars Valili ginin sehir markalama strecine 6nculik etmesi gereken kurum

olmasina yonelik goklerin tamami Tablo 3.9'da sunuligtur.

Tablo 3.9: Kars Valiliginin sehrin markalasmasindaki yeri

Valilik n %
1. Sirada olmali 155 47,55
2. Sirada olmali 100 30,67
3. Sirada olmali 43 13,19
4. Sirada olmal 18 5,52
5. Sirada olmali 10 3,07
Toplam 326 100

Katilimcilarin % 47,55’isehrin markalama sirecine Kars Valili ginin ilk
sira onculik etmesi gerelini, %30,67'i 2. Sirada % 13,19'u Uc¢lncu sirada, %

5,52'si dordunci sirada ve %3,07’skimei sirada olmasi gerektni bildirmistir.

Kars Belediyesinin sehir markalama strecine oOnculik etmesi gereken

kurum olmasina yonelik gogierinin tamami Tablo 3.10’de sunulgiur.

95



Tablo 3.10: Kars Belediyesininsehrin markalasmasindaki yeri

Belediye n %
1. Sirada olmali 81 24,85
2. Sirada olmali 121 37,12
3. Sirada olmal 76 23,31
4. Sirada olmal 30 9,20
5. Sirada olmal 18 5,52
Toplam 326 100

Sehrin markalgma slrecine oOnculik etmesi istenen kurumtiars
Belediyesi” olmasi gerekgini, katiimcilarin % 24,85'i ilk sirada, % 37,12i&inci
sirada, % 23,31’i U¢lincu sirada, % 9,20’i dordiscada ve % 5,52'i de b@aci
sirada olmasi gerekini bildirmistir. Bu sonuclardarsehrin markalgma slrecine
ikinci sirada onculik etmesi istenen kurumun KarmsleBiyesi olmasi gerelgii

soylenebilir.

Kafkas Universitesinin sehir markalama surecine onculilk etmesi gereken

kurum olmasina yonelik gésirin tamami Tablo 3.11’de sunulgtur.

Tablo 3.11: Kafkas Universitesininsehrin markalasmasindaki yeri

Kafkas Universitesi N %
1. Sirada olmali 52 15,95
2. Sirada olmal 66 20,25
3. Sirada olmal 87 26,69
4. Sirada olmal 83 24,46
5. Sirada olmal 39 12,65
Toplam 326 100

Sehrin  markalgma slrecine ©Onculik etmesi istenen kurumukafkas
Universitesi” olmasini katilimcilar % 15,95 ilk sirada, % 20,B8nci sirada, %
26,69 Ucunci sirada, % 24,46 dorduncu sirada ve 851 beinci sirada olmasi
gerektgini bildirmistir. Bu sonuclardarsehrin markalsma sirecine tdc¢uncl sirada

onculik etmesi istenen kurumun Kafkas Universitesiimasi gerekfii soylenebilir.
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Kiiltir ve Turizm 1l Madarli giniin sehir markalama siirecine énciiliik
etmesi gereken kurum olmasina yonelik gtmin tamami Tablo 3.12'de

sunulmutur.

Tablo 3.12: Kiiltiir ve Turizm Il Midirli guiniin sehrin markalasmasindaki yeri

Kulttir ve Turizm il Mudarli i N %
1. Sirada olmali 27 8,28
2. Sirada olmal 33 10,12
3. Sirada olmal 42 12,88
4. Sirada olmali 126 38,65
5. Sirada olmal 98 30,07
Toplam 326 100

Sehrin markalgma surecine onculik etmesi gereken kurumidilltlir ve
Turizm I Midurli gi” olmasi gerekdini, katilimcilardan % 8,28’ ilk sirada, %
10,12’ ikinci sirada, % 12,88'i tUcglncu sirada, %,65'i dordincu sirada ve %
30,07'i bsinci sirada olmasi gerektni bildirmistir. Bu sonuglardansehrin
markalama siirecine dordiinci sirada oncilik etmesi istknmmunil Kiltir ve

Turizm MuduarliEi’ nin olmasi gerekdi sdylenebilir.

Serhat Kalkinma Ajansinin sehir markalama surecine o6nculik etmesi
gereken kurum olmasina yonelik géigrinin tamami Tablo 3.13'de sunulgtur.

Tablo 3.13: Serhat Kalkinma Ajansininsehrin markalasmasindaki yeri

Serhat Kalkinma Ajansi n %
1. Sirada olmal 17 5,22
2. Sirada olmal 16 4,91
3. Sirada olmal 48 14,72
4. Sirada olmali 75 23,00
5. Sirada olmal 170 52,15
Toplam 326 100

Sehrin markalgma slrecine oncilik etmesi gereken kurum@erhat
Kalkinma Ajansi” olmasi gerekgini, katilimcilardan % 5,22’si ilk sirada, %4,91'i
ikinci sirada, % 14,72’si Gglncu sirada, % 23,004rduncu sirada ve % 52,15

besinci sirada olmasi gerektni bildirmistir. Bu sonucglardamnsehrin markalsma

97



surecine bgnci sirada oOnculik etmesi istenen kurumun SerhalkidKma Ajansi

olmasi gerekgii soylenebilir.

Ozet olarak Delphi | cajmasinda yer alan sorulardan 1. Soruya (Kalsi,
ginimuzde hangi nitelikleri ile 6n plana ¢cikmaktayiliskin 8 6nerme, 2. Soruya
(Kars halkinin genel kilik 6zellikleri hakkinda neler soyleyebilirsiniz2)i skin 4
onerme, 3. Soruyasé€hrin nitelikleri géz 6nidne alinginda, Kars'in gelece
hakkinda neler sdyleyebilirsiniz?)skin 7 dnerme, 4. Soruya (sizce Kars amblemi
icinde hangi sembol ve renkler yer almalidirdkilh 4 dnerme, 5. Soruya (Kars bir
insan olsaydi, nasil bir lige sahip olurdu?) gkin 3 Onerme ve agik uglu
sorulardan elde edilen 46 yeni 6nerme olmak Uzgplam 72 dnermenin Delphi I
turuna eklenmesi gerekti anlasilmistir. Ayrica bulgulara ikkin genel verilerden
sehrin markalgmasinda en iyi firsatin kiturizmi olduygu (%97,70), markafanaya
engel olacak en dnemli unsurgehrin bakimsizfii (%88,40) oldgu belirlenmitir.
Sehri diger yerlere nazaran daha 6nemli ve gucli yapan embrozelliginin kis
turizmi acisindan gucli bir potansiyele sahip olimi@asBununla birlikte Kars tek bir
Ozelligi ile markalgacak olsa bu 6zeflinin tarihi ve kilttirel zengin§inin olmasi
gerektgi anlagiimaktadir. Ayricasehrin markalgmasina 6nculuk etmesi istenen ilk
kurumun Kars valilgi oldugu (%47,55) saptantir.

3.8.3. Delphi Tur Il Bulgulari

Bu bolimde Delphi tur | ‘den elde edilgndlan 5 ana soruya ait (Kagshri,
ginimuizde hangi nitelikleri ile 6n plana ¢ikmakt@diKars halkinin genel dlik
Ozellikleri hakkinda neler soyleyebilirsinizSehrin nitelikleri gbz dnine alinginda,
Kars’in gelecgi hakkinda neler sdyleyebilirsiniz?, Sizce Kars &nb icinde hangi
sembol ve renkler yer almalidir?, Kars bir insasagtli, nasil bir kilige sahip

olurdu?) Delphi Tur II. bulgularina yer verilgtir.
3.8.3.1. Kars'in One Cikan Niteliklerinin Incelenmesi

On beg dnermeden okan Kars’in 6ne cikan niteliklerine gkin katilimcilarin

verdikleri cevaplar Tablo 3.14’'de sunulgtwr.
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Tablo3.14: Kars’in Guniimuzde One ¢ikan Nitelikleri

E|l E

o 2| 2 £ S E

o o = > L S
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= = e = n =

U © © © @ L ©

X ¥ X NZ ¥ | X ¥

. - n 10 22 21| 172 114
Bir Hayvancilik Merkezidir. % | 29| 65| 62| 501 331

A . e n 20 47 35| 168 76
Ozgun Bir Yemek Kultard Vardir. % | 58 135 101 486 224

.. .. A - n 37 96 59 | 103 46
Bdlge Ulagim Glzergahlarinin Kilit Noktasindadir. % 1109] 282 174 302 134
Sosyo - Kultirel Agidan Kozmopolit Bir Yapiya n 14 | 34| 25| 155 110
Sahiptir. % 4,1 | 10,1 7,4| 459 321
. n 24 55 59 | 143 60

Su Kaynaklari Zengindir. % | 70 161 173 419 171
, n 13 24 27| 165/ 109
Kafkasya'ya Acilan Kapi Konumundadir. % | 38| 71| 80| 488 324
C . n 25 50 30 | 146 90
Bir Kdy-Kenttir. % | 73 147] 87| 428 26¢
- s - . - n 6 15 10 | 172 136
Tarihi ve Kdltirel Zenginliklere Sahip Bfehirdir. % | 18| 44| 29| 504 404
. .. A o oo n 8 12 17 | 151] 150

Farkli Etnik Kokenlerin Bir Arada Ysadgi Sehirdir % | 24 35| 50| 441 442
. . . . . n 18 25 45 | 167 82
Yuksek Manevi Yapiya Sahip Evliyal8ehridir. % | 53 74| 134 496 24
. . L S n 20 38 38 | 150 85

Sinir Ticareti Potansiyeline Sahip Biehirdir. % | 60 | 115 115 453 25]
. _ . . n 11 7 11| 116| 191
Ekonomik Destge Ihtiyaci olan birehirdir. % | 33| 21| 33| 325 564
Kig Turizmi Agisindan Guclu Bir Potansiyele n 4 12 | 16 | 145 160
Sahiptir. % 1,1 | 35| 46| 43,3 4715
o - . oo n 15 7 30 | 121 162

Hak Ettigi Degeri Goremeyen Bifehirdir. % | 44 21| 90| 361 484
. .. . . . - n 13 39 32| 164 94
Dogal Guzelliklere Sahip Bigehirdir. % | 38 | 113] 93| 474 274

Tablo 3.14 incelendinde katilimcilarin %91,3’Untin Kars'in ekonomik

yonden bircok desge ihtiyaci oldgunu digundukleri gorilmektedir. Bu bulgu

Kars’'in gelsmesi ve halkin daha iyi bir refah dizeyine satasi icin ekonomik

destge ihtiya¢ duyuldgunu gostermektedir. Bu onermeyi ikinci sirada (%90,

“Tarihi ve Kilturel Zenginliklere Sahip BiSehirdir” 6nermesi takip etmektedir.

Elde edilen bu bulgu katihmcilarin Kars'in tarilwe kultirel yonden birgok

zenginlige sahip oldguna inandiini gostermektedir. Uglincti sirada isiés Turizmi
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Acisindan Gugli Bir Potansiyele Sahiptimermesi (%90,8) gelmektedir. Bu bulgu ki
turizmi potansiyelinin dgerlendirilmesi gerekgini distindirmektedir.

Ik Gc 6nermeyi %89,1 ile farkli etnik kokenlerirr l@irada ygadii bir sehir
oldugu, %84,5 ile hak efli degeri goremeyen birsehir oldgu, %84,4 ile
hayvancilik merkezi olmasi, %81,1 ile Kafkasya'yalan kapi konumunda olmasi,
%78,4 ile sosyo - kultirel agidan kozmopolit bipya sahip olmasi, %75,6 ile
dogal guzelliklere sahip bigehir olmasi, %73,9 ile yuksek manevi yaplya sahip
evliyalar sehir olmasi %71,0 ile sinir ticareti potansiyelsahip birsehir olmasi,
%70,6 ile 6zgun yemek kultirinun ofgly %69,3 ile bir kdy-kenttir oldiu, %43,7
ile bolge ulaim guizergahlarinin kilit noktasinda olmasi, %5%6su kaynaklarinin

zengin oldgu takip etmektedir.
3.8.3.2. Kars Insaninin Genel Kiilik Ozelliklerinin  Incelenmesi

On be onermeden okan Kars halkinin genel dik 6zelliklerine ili skin

katilimcilarin verdikleri cevaplar Tablo 3.15tensdmustur.

Tablo 3.15: Kars Halkinin Genel Kisilik Ozellikleri
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n 20 35 44 152 92
Kars Halki, Sicakkanldir. % 58 | 102 128 443 26p

>

N
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o
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Kars Halki, Kavgacidir.

% 14,3 | 25,1 23,7 24,3 12p
. n 9 31 58 161 82

Kars Halki, Yardimseverdir. % 26 | 91| 170 474 24l
. n 22 37 77 136 73

Kars Halki, Medenidir. % 64 | 107 223 394 2Lp
Kars Halki, Secim Donemlerinde Etnik n 13 27 71| 109 111

Milliyetgidir. % 3,9 82| 215 32,9 33p
r e g e n 11 43 86 142 61

Kars Halki, Kultarladdr. % 32 | 125 251 414 17b
n 44 124 82 67 28

Kars Halki, Egitimsizdir. % | 128 359 238 194 81

n 13 36 52| 171} 70
% 3,8 | 10,5| 15,2 50,0 20,p
n 53 | 107 | 80 67 32
% | 15,6| 31,6/ 23, 19,8 9,4
n 17 63 99 | 114/ 49
% 50 | 18,4| 28,9 33,3 144

Kars Halki, Comerttir.

Kars Halki, Menfaatcidir.

Kars Halki, Tez Canhdir.
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n 19 44 81 | 140 55
% 5,6 13 | 239 41,3 16,
n 22 43 92 97 84
% 6,5 | 12,7| 27,20 28,7 24,p
n 15 31 49 | 170 76
% 44 | 91| 144 49,9 228
n 41 99 65 73 65
% | 12,0| 28,7 19,0 21,3 19
n 11 19 39 [ 163 112
% 32| 55| 11,3 474 32,

Kars Halki, Agirbashdir.

Kars Halki, Yabanci Hayranidir.

Kars Halki, Hoggoruluddr.

Kars Halki, Tembeldir.

Kars Halki, Misafirperverdir.

Tablo 3.15'de yer alan Kars halkinin genelilkd 6zelliklerine bakildginda
halkin oncelikli olarak 6n plana c¢ikan nifghin (%80,0), “Kars Halki
Misafirperverdir’ o6nermesi oldiu gorilmektedir. Elde edilen gerlere gore
katilmcilar, Kars halkinin genel olarak misafinger bir yapiya sahip olduklari
noktasinda mutabik gorilmektedirler. Kars halkiingkin 6ne c¢ikan ikinci nitefii
(%72,2), “Kars Halki Hggoraludir” énermesinin oldiw gortlmektedir. Elde edilen
degerlere gore katilimcilar, Kars halkininglilerinde candan, hgoruli ve sicak
davranglar gosterdii noktasinda mutabik olduklari gorilmektedir. “Kalalki
Yardimseverdir” dnermesine verilen cevaplardan Kaatkinin 6ne ¢ikan Gcunci

niteliginin (%71,3), yardimsever olg@u anlgiimaktadir.

Ik Uigc 6nermeyi %71,2 ile Kars halkinin sicakkardiugu, %70,5 ile comert
oldugu, %66,4 ile secim donemlerinde etnik milliyetcvdandgl, %60,6 ile medeni
oldugu, %59,2 ile kaltarli oldgu, %57,5 ile girbagh oldugu, %53,6 ile yabanci
hayrani oldgu %47,7 ile tez canli olgw, %40,3 ile tembel oldiw %36,9 ile
kavgaci oldgu %29,2 ile menfaatci olgw, %27,5 ile gitimsiz oldusu takip
etmektedir.

3.8.3.3. Kars Amblemi icinde Yer Alabilecek Sembol ve Figiirler

On beg onermeden okan Kars Amblemi icinde yer alabilecek sembol ve

figurlere iliskin katihmcilarin verdikleri cevaplar Tablo 3.1&dunulmstur.
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Tablo 3.16: Kars Ambleminde yer almasi istenen senab ve figtrler

e e

© 2 2 = S S

o o = > L S

X > N 5|5
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v = = o = 0=
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ve €| ¥ | ¥£|¢<

Kars Kalesi n | 14| 14| 16 | 147 15
% | 41| 41| 46| 429 443

i n 34 45 53 113 82
Gazi Kars Yazisi % 10,4| 13,8/ 16,1| 34,6 2511
Kafkas Halk Danslari 02 1151 16924 15648 28: ! 273? ,

A n | 43| 68| 64| 87| 57
Kars Astklari % 13,5| 21,3 20,0, 27,8 17pP
Sultan Alparslan’t Simgeleyen Bir Semb IOZ 1165 1%38 28773 2720) 51354

n 34 58 50 93 96

Ebu’l Hasan Harakan-i Hz. % 1103] 175 151 281 29p

n 23 33 44 139 96
% 6,9 | 9,9 13,1 41% 28F)
. . n 21 28 38 149 10]
Ant Antik Kenti % | 62| 83| 11,3 442 30p
A n 26 35 39 131 104
Sarikamg Olayini Animsatan Bir Simge % | 7.7 104 116 389 3Lb
n 47 74 61 87 50
% 14,7| 23,2 19,1| 27,8 15)
n 61 72 55 104 43
% 18,2| 21,5/ 16,4 31,0 129
n 45 68 66 93 57
% 13,7| 20,7| 20,0 28,83 17B
n 35 76 66 93 54

Kar ve Kayak Figurleri

Kafkas Kartali

Kaz Figuru

Kars Ball ve Kafkas Arisi

Tarihi Kars Evleri % 108! 235 203 287 16
Ucube Heykellerifsanhk Aniti) 02 31512 27365 15880 1575) 28(

Tablo 3.16 incelendinde Kars'i simgeleyecek amblemin gturulmasina ikkin
on plana gikan ilk 6nermenif087,2), “Kars Kalesi” dnermesi oldu gorilmektedir.
Elde edilen dgerlere gore katilimcilar, Kars’i simgeleyecek gbrgemada Kars

kalesinin olmasi noktasinda mutabik olduklari giwktedirler.

Kars’'i simgeleyecek amblemin glurulmasina igkin 6n plana ¢ikan ikinci 6nerme

(%74,2), “Ani Antik Kenti” 6nermesi olmytur.

Kars’t simgeleyecek amblemde yer almasi istenilggunci simgenin
(%70,4) ‘Sarikamg Olayini Animsatan Bir Simge”olmasi istenildii anlasilmaktadir.
Elde edilen dgerlere gore katilimcilar, Kars'i simgeleyecek gbrgemada
kullanilacak tg¢linct amblemin bir hizin ve felakeelmdeki Sarikanmy olayinin

olmasi noktasinda mutabik olduklari gorulmektedir.

102



ilk ¢ 6nermeyi %70,2 ile kar ve kayak figurleri5%7 ile Gazi Kars yazisi,
%57,1 ile Ebu’l Hasan Harakan-i Hz., %49,7 ile Kadlhalk danslari %45,2 ile Kars
asiklar, %45,6 ile Kars ball ve Kafkas arisi, %48¢e4tarihi Kars evleri %43,9 ile
kaz figurl, %43,0 ile Kafkas kartali, %38,4 ile tanl Alparslan’t simgeleyen bir
sembol, %22,6 ile ucube heykellénganlik aniti) takip etmektedir.

Elde edilen verilerden Katilimcilarin Kargehir markasi icin onerdikleri
gorsel @eleri Uzerinde yuksek duzeyli bir fikir bigii icinde olduklari séylenemez.
Tablo 3.16'ya gore Kars'in amblemini gturacak simgelerin Kars kalesi, kar ve
kayak figurleri, Ani antik kenti ve Sarikagnolayini animsatan bir simge olabilgce

bilgilerine ulgilabilmektedir.

3.8.3.4. Kars'in gelecekteki konumu
On be Onermeden okan Kars'in gelecekteki konumuna iliskin

katiimcilarin verdikleri cevaplar Tablo 3.17 densimustur.

Tablo 3.17: Kars'in gelecekteki konumu

Katiimiyorum
Katilyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

Kesinlikle
Katiimivorum
Kararsizim
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Uluslararasi Hayvancilik Merkezi olabilir. %
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©
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Kis Turizm Merkezi olabilir.

% (09| 41| 40| 51,0 40,
Turkiye’nin En Onemli Et Entegre Merkezi n | 8 | 20| 48| 136] 120
olabilir % 24| 6,0| 145 41,0 36,1
Sinir Ticareti Yapan Bigehir olabilir c;) ;25 §7O 33’7 41,451,25 ;jf)
Serbest Ticaret Boélgesi olabilir. c;, ;?é ;’% 1?7 }éi 29;7
Kultur ve Sanagehri olabilir. 02 ;é ;I) 1422,4 igi‘ 2972’2
Kafkasya'nin Kilit Merkezi olabilir. 02 ;z g% 1‘??0 41;5( 2970’3
Ureten Ve Kendine Yeten Bffehir olabilir. c;) 255 1317’0 2607,0 ;36;08 557
Onemli Bir Ticaret Merkezi olabilir. 02 i‘; 155?0 1551’2 122‘ sg’l
UniversiteSehri olabilir. 02 721 1421,1 1422 iﬁ:i, 278’7
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n | 21| 47 44 | 138 78
% | 8,1| 14,1| 13,3 41,3 23p
n | 20| 45 37| 150/ 89
% | 59| 13,2] 10,9 44,0 26,1
n 11 | 11 33| 153] 129
% | 33| 3,3| 98| 454 38,
n | 27| 35 34 | 154 93
% | 79| 10,2 9,9| 449 27,4

Organik Tarim Merkezi olabilir.

Bolgenin Ulgim ve Lojistik Ussu olabilir.

Hizli Trenle Ulgim Salanan BirSehir olabilir.

>

FestivallerSehri olabilir.

Kars’in vizyonuna i§kin distincelerin ortaya konulmasinin amaclamndu
aratirma sorusunun sonuglarina gore katilimcilar, Kargelecekte en ¢cok (%91,0)
“Kis Turizm Merkezi” olmasini istedikleri gortlmektedihyni sekilde aratirmaya
ait Kars guinumuzde hangi nitelikleri ile 6ne cikri@kr sorusuna verilen cevaplarda
(%90,8), katilimcilagehrin kg turizmi agisindan gugclu bir potansiyele sahip gidu
yoninde mutabik olmylardir. Bu sonuclardarsehrin yoneticilerinin, Kars’i ki
turizmi yontinden oldukca yuksek bir potansiyeleigddir sehir olarak dgtndukleri
ve gelecekte deehrin kg turizm merkezi olmasi gerekti noktasinda hemfikir
olduklari anlailmaktadir.

“Hizli Trenle Ulagim Salanan Bir Sehir olabilir’ dnermesine verilen
cevaplardan katilimcilarin Kars’'in gelecekte en cskenen ikinci (%83,6)
distncenin hizh trenle utam yapan birsehir olmasi yoninde hem fikir olduklari
anlgiimaktadir.

Katilimcilarin tGzerinde en fazla mutabik olduklagiinct (%80,9) diiinceye
gore, Kars, “Uluslararasi Hayvancilik Merkezi” olilar. Burada dikkat edilmesi
gerekeninsehrin bir hayvancilik Uretim alani olarak gile “modern” hayvancilik
uygulamalarinin yapildi bir merkez olmasi yonunde bir fikir biglnin olmasidir.

Ik Gic 6nermeyi %78,8 ile sinir ticareti yapan ghir olabilecgi, %77,1 ile
Tarkiye'nin en 6nemli et entegre merkezi olabilgc86076,0 ile kultir ve sanaehri
olabilecgi, %74,3 ile Kafkasya'nin kilit merkezi olabilegie %72,0festivallesehri
olabilecegi, %71,6 ile serbest ticaret bolgesi olabil@c€4670,1 ile bolgenin ukam
ve lojistik tssu olabilege, %66,6 ile Universitgehri olabilecgi, %65,6 ile dnemli
bir ticaret merkezi olabile@e %64,7 ile organik tarim merkezi olabilggcee %64,5

ile Greten ve kendine yeten Behir olabilecgi takip etmektedir.

Analiz sonuclarindan Kars’a atfedilen potansiyelligge alanlarinin
cogunun, katilimcilarin tamami tarafindan kabul g@igiie varilabilmektedir. Bu
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durum katihmcilarin, Kars't pek ¢ok yonden gele potansiyeli yuksek bigehir

olarak algiladiklarinin bir géstergesidir.

3.8.3.5. Kars bir insan olsaydi nasil bir Kisili ge sahip olurdu?
On beg 6nermeden okan Kars’in ki sili gine iliskin katihmcilarin verdikleri

cevaplar Tablo 3.18’de sunulgtur.

Tablo 3.18: Kars'in sahip oldugu kisisel 6zellikler
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- n 29 | 34| 31| 147] 94
Sicakkanl bir insan olurdu. % 87 101 93| 439 28l

- n 66 | 104| 65| 64| 29

Umursamaz bir insan olurdu. % 12010 317 108 195 84
. - n 10 | 20 | 30| 168 104
Misafirperver bir insan olurdu. % 30| 60| 90| 506 3Lk
y . n 14 | 36| 40| 146 100
Cdmert bir insan olurdu. % 42 108 156 4.9 27F

. - n 19 | 68| 71| 93| 72
Efsaneleri olan bir insan olurdu. % 50 211 22| 287 228

Askeri ve savgl Ozellikleri olan bir n 27 | 72| 83| 76| 66
insan olurdu. % | 83| 222 2568 235 204

. o L n 20 | 80| 83| 79| 62
Otoriter kiili ge sahip bir insan olurdu. % 62 | 2470 256 244 194

n 46 | 89| 84| 67| 41

Sasuk karakterli bir insan olurdu. % 141 272 257 205 125

n 15 | 44 37| 139 95
% 4,5 | 13,3] 112| 42,1 28pB
n 31 92 64 68 74
% 94 | 28| 19,5 20,1 224
n 23 51 99 | 103 51
% 7 | 15,6/ 30,3 31,5 15p
n 58 67 63 77 66
% 17,5| 20,2] 19| 233 20
n 50 79 93 60 44
% 15,3| 24,2 28,5 18,4 13
n 15 23 45| 160 88
% 45| 6,9 | 13,6 483 26})

Asil bir insan olurdu.

Ustmis bir insan olurdu.

Sanatsever bir insan olurdu.

Sahipsiz bir insan olurdu.

Karamsar bir insan olurdu.

Yardimsever bir insan olurdu.

Kentin marka kili ginin karakteristiklerini ortaya koyma amaci gudea b
argtirma sorusuna verilen yanitlara gore, “Kars bsaim olsaydi, en ¢ok (%82,0)

misafirperver bir insan olurdu.” Kars’a en cok ydikilan ikinci (%75,0) insani
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Ozellik “yardimsever” olarak bulunmgtur. Buradan, katilimcilarin, Kars markasinda
“yardimsever” temasini da gormek istedikleri soglafir. “Sicakkanli olurdu”
onermesi, Kars marka i gi konusunda (zerinde en c¢ok (%72,0) fikir kgrli
sglanan Ucutincl 6zellik olarak ortaya cilsbm. Katilimcilar, Kars't bir insan olarak
disinduklerinde, zihinlerinde sevecen, cana yakin veak&anli bir ksilik

canlanmaktadir.

Ik tic 6nermeyi %70,9 ile asil bir insan o0lgca%69,4 ile comert bir insan
olacal, %51,0 ile efsaneleri olan bir insan olgca?647,1 ile sanatsever bir insan
olacal, %43,9 ile askeri ve say@ Ozellikleri olan bir insan olaga %43.,5 ile
otoriter Kkili ge sahip bir insan olaga %43,3 ile sahipsiz bir insan olaga%43,1
ile Usimis bir insan olacg, %33,0 ile sguk karakterli bir insan olaga %32,0 ile
karamsar bir insan olaga ve %28,4 ile umursamaz bir insan olgacdakip

etmektedir.

3.8.4. Temel Bilesenler Analizi Bulgulari

Bu bdlumde, faktor analizi kullanilarak Delphi Arik&ur — 1l sonucunda
elde edilen verilerin faktor yapisi incelenerek; bie argtirma sorusuna g olarak

uretilen 6nermelerin birliktesaret ettgi ortak, tematik faktorler belirlenrtir.

3.8.4.1. Faktdr Analizi

Faktor analizi, bir grup dgsken arasindaki gkilere dayanarak verilerin daha
anlamh ve 6zet bicimde sunulmasiniglsgan cok dgiskenli bir analiz ttradir
(Kurtulus, 1996: 482). Faktor analizinde, glgkenler arasi ikkileri sayisal olarak
ifade eden korelasyon matrisi kullanilarak faktori@sa edilmektedir. Faktor
yuklerinin  boyudkliklerinden vyola cikarak da fak&nrl Gzerine yorumlar
yapiimaktadir (Seber, 1984: 210; Aktaran, YimadlP 42). Bu analiz ayni
zamanda birbiriyle ikkili veri yapilarini birbirinden bamsiz ve daha az sayida yeni
veri yapilarina dongiiirmek amaciyla da kullaniimaktadir (Ozdamar, 20235).
Ozet olarak faktor analizinin iki temel amaci buhaktadir. Bunlar, dgsken
sayisini azaltmak ve ggkenler arasindaki gkilerden yararlanarak bazi yeni yapilar
ortaya ¢ikarmaktir (Ozdamar, 2004: 235).

Faktor analizinde dort temegama s6z konusudur. Bunlar; veri setinin faktor

analizi icin uygunlgunun dgerlendiriimesi (KMO ve Barlett testleri ile), faktérin
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elde edilmesi, faktdrlerin rotasyonu ve faktorlesmmlendiriimesidir (Yilmaz, 2011:
42).

Bu calsmaya ait argtirma sorularinda hem bir biriyle ayni anlama
gelebilecek maddeleri saptamak hem de soru ve @herim hangi faktorler altinda
toplandgini belirleyebilmek icin her bir agairma sorusu ve ona pla dnermelerin
faktor yapisi sirasi ile incelengtir. Faktor yukleri incelenirken 0,40 ve Uzeri fakt
yukleri dikkate alinmgtir (Hair vd., 1995: 385; Aktaran, Yavuz, 2007: 948u
nedenle, mutlak deri 0,4'ten kucik olan faktor yuklerine analiz sQrtablolarinda
yer verilmemgtir. Ayrica, iki faktore birden vyiklenen 0Onermeledikkate

alinmamgtir.

Benzer sartlar altinda benzer yanitlarin alinmasi gepektiUsiincesine
dayanan Alphad) degeri, bir guvenilirlik ya da tutarlihk katsayisidiAlpha @)
degerinin yuksek olmasi faktor analizine konu edilessiskenler grubu icindeki
degiskenlerin argtirma amacina uygungunun bir gostergesi olarak kabul edilir.
Sosyal Bilimler alaninda Alpha derinin en az “0,70” olmasi tercih edilir (Ucla,
2006). Her bir argirma sorusuna g olarak Uretilen 6nermelere verilen yanitlarin
guvenilirlik analizi sonuglari, yapilacak bir fakténalizinin sonugclarinin, gtvenilir

sayllacgini gostermektedir.

Bu calsmada faktor yapisi incelenerek girana sorularinin cronbach alfa

katsayilarl hesaplanarak guvenirlikleri belirlegtini

3.8.4.1.1. Kars'in Giinimizde One Cikan Niteliklerine Tliskin
Faktorler

Birinci arastirma sorusuna gkin yapilan faktor analizi sonucunda, Kars’in
ginimuizde o6ne cikan niteliklerineskin faktérlerin KMO deeri 0,853 olarak
belirlenmitir, bu deger 6rnek sayisinin yeterli olunu gostermektedir. Barlett testi
sonuglari ise&x%:1118,513, p: 0.00 olarak saptagtm Bu sonuglar veri setinin faktor
analizinin uygun oldgunu gostermektedir. Faktor analizi sonucunda eldiéere

bulgular Tablo 3.19'da yer almaktadir.
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Tablo 3.19: Kars'in Giiniimiizde One Cikan Niteliklerine iliskin Faktorler

Faktorler E kit . Aciklanan| Birikimli
346 yuKleri |degerler Varyans | Varyans
(%) (%)

Faktor 1: Ekonomik ve Yerel Nitelikler 4,567| 30,445| 30,445
Ozgun Bir Yemek Kiilturi Vardir. 673

Bolge Ulgim Guzergahlarinin Kilit Noktasindadir. ,645

Sinir Ticareti Potansiyeline Sahip Biehirdir. ,578

Yiksek Manevi Yapiya Sahip Evliyal§ehridir. ,551

Su Kaynaklari Zengindir. ,543

Kafkasya'ya Acilan Kapi Konumundadir. ,482

Bir Hayvancilik Merkezidir. 464

Faktor 2: Turizm ve Kiultirel Nitelikler 1,630| 10,869| 41,314

Farkli Etnik Kokenlerin Bir Arada Ygadgi Bir Sehirdir. 723
Kis Turizmi Agisindan Gugclu Bir Potansiyele Sahiptir ,682

Hak Ettigi Degeri Goremeyen Bifehirdir. ,672
Tarihi ve Kilturel Zenginliklere Sahip Bffehirdir. ,654
Ekonomik Destge ihtiyaci olan birehirdir. ,640
Sosyo - Kiltirel Acidan Kozmopolit Bir Yapiya Satiip  ,555
Dogal Guzelliklere Sahip Bigehirdir. ,512
Bir kdy kenttir. -,469

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization

KMO: 0,853

Barlett: K: 1118,513, P: 0.00
Aclklanan Varyans: %41,314
Alfa: 0,81

Yapilan faktor analizinde Kars'in ginimuzde 6nenikitelikleri boyutunda
0z dger 1'in Uzerinde olan 2 faktorlii yap! saptastmi Bu yapiya gore Kars’in
guinimuizde 6ne cikan nitelikleri acgiklanan varya##i1,314 olan, ekonomik ve
yerel nitelikler ile turizm ve kudltirel niteliklerolmak Uzere 2 alt boyuttan
olusmaktadir Gekil 3.3). Adlandirma yapilirken farkli faktorlerg/iklenen
degsiskenler dikkate alinmamisadece tek bir faktore yuklenengdg&enler dikkate
alinmstir. Nitelik alt boyutunun Cronbachis katsayisi 0,81 olarak saptatm. Bu
deger yapinin gecerli oldiunu desteklemektedir.
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Sekil 3.3: Birinci Ara stirma Sorusuna Bgsli Faktorler

A B C
Ozgiin Bir Yemek Kiiltiirii Vardif.
Bdlge Ulgim Guzergahlarinin Kilit Noktasindadjr. .
Sinir Ticareti Potansiyeline Sahip Biehirdir. Ekonomik ve
Yiksek Manevi Yapiya Sahip Evliyal§ehridir. Yerel
Su Kaynaklari Zengindir. Nitelikler
Kafkasya'ya Acilan Kapi Konumundadir.
Kars'in Bir Hayvancilik Merkezidir
Gunumuizde One
Cikan Nitelikleri Farkli Etnik Kokenlerin Bir Arada Ysadg! Bir Sehirdir.
Kis Turizmi Agisindan Guglu Bir Potansiyele Sahiptir|.
Hak Ettizsi Degeri Goremeyen Bigehirdir. Turizm ve
Tarihi ve Kilturel Zenginliklere Sahip Biehirdir. Kiiltirel
Ekonomik Destge Ihtiyaci olan biehirdir. Y
Sosyo - Kiiltiirel Agidan Kozmopolit Bir Yapiya Salipt Nitelikler
Dogal Giizelliklere Sahip Bigehirdir.
Bir kody kenttir..

3.8.4.1.2 Kars Insaninin Genel Kiilik Ozelliklerine Tliskin Faktorler

Ikinci aragtirma sorusuna #kin olarak yapilan faktor analizi sonuclarinda,
Kars insaninin genel «lik 6zellikleri boyutunun KMO dgeri 0,893 olarak
belirlenmitir, bu deger 6rnek sayisinin yeterli olunu gostermektedir. Barlett testi
sonuglar iseX? 1997,028, p: 0.00 olarak saptagtm Bu sonuglar veri setinin
faktor analizinin uygun oldtunu gostermektedir. Faktor analizi sonucunda elde
edilen bulgular Tablo 3.20’de yer almaktadir.

Tablo 3.20: Karsinsaninin Genel Kiilik Ozelliklerine Tliskin Faktorler

Faktorler Faktor | Oz Aciklanan) Birikiml
n: 346 yukleri |degerler Varyans | Varyans
(%) (%)
Faktor 1: insancil 5,679| 37,857| 37,857
Sicakkanhdir. ,811
Comerttir. ,843
Yardimseverdir. ,810
Misafirperverdir. ,807
Hosgoruludr. ,806
Kaltarladar. , 743
Medenidir. 737
Agirbaslidir. , 706
Faktor 2: Tembel 2,324| 15,495| 53,353
Egitimsizdir , 731
Kavgacidir ,651
Tembeldir ,641
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Menfaatcidir ,619
Tez Canlidir. -,536
Faktor 3: Siyasetci 1,019| 6,796 | 60,149
Secim Dénemlerinde Etnik Milliyetgidir. 767
Yabanci Hayranidir. 703

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

KMO: 0,893

Alfa: 0,84

Barlett Kiz: 1997,028,P: 0.00
Aclklanan varyans: %60,149

Yapilan faktor analizinde, Kars insaninin genalliki 6zellikleri boyutunda
0z deer 1'in Uzerinde 3 faktorll yapi saptagtm Bu yapiya gbre Kars insaninin
genel kgilik 6zellikleri aciklanan varyansi % 60,149 olansancil, tembel ve
siyasetci olmak Uzere 3 alt boyuttan gphaktadir §ekil 3.4). Kars insaninin genel

kisilik 6zellikleri boyutunun Cronbach's alpha katsayd,84 olarak saptansghar. Bu

deger yapinin gecerli oldiunu desteklemektedir.

Sekil 3.4: Ikinci Ara stirma Sorusuna Bagli Faktorler

A

B

Kars insaninin

Sicakkanlidir|
Comerttir.
Yardimseverdir
Misafirperverdir.
Hosgoruludur.
KaltarlGdar.
Medenidir.
Agirbashdir.

insanclil

Genel Kisilik

Ozellikleri

Egitimsizdir
Kavgacidir,
Tembeldir
Menfaatcidir
Tez Canlidi

Tembel

Secim Dénemlerinde Etnik Milliyetgidir.

Yabanci Hayranidir.

Siyasetci

3.8.4.1.3.Kars Amblemi Icerisinde Yer Almasi Beklenen Unsurlar

Uctincli argtirma sorusuna gkin yapilan faktor analizi sonuclarinda, Kars’in
amblemine ilgkin boyutun KMO dgeri 0,850 olarak belirlenmgir, bu deger 6rnek
sayisinin yeterli oldgunu gostermektedir. Barlett testi sonuclari X¢e1502,123, p:

0.00 olarak saptangtir. Bu sonuclar veri setinin faktor analizinin wygoldiwgunu
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gostermektedir. Faktor analizi sonucunda elde eddalgular Tablo 3.21'de yer

almaktadir.

Tablo 3.21: “Kars Amblemi” Unsurlarina 1liskin Faktorler

. . Aciklanan | Birikimli

Faktorler Faktor | Oz v v

. aryans | Varyans
n: 346 Yukleri | Degerler Y Y

(%) (%)

Faktor 1: Folklorik ve Tarihsel 5,200 | 37,144 | 37,144
Karsli Asiklar 773
Kars Bali ve Kafkas Arisi , 756
Kafkas Halk Danslari ,716
Tarihi Kars Evleri ,703
Gazi Kars Yazisi ,641
Kaz Figuri ,623
Kafkas Kartall ,610
Ebu’l Hasan HarakaihHz. ,590
Ani Antik Kenti ,554
Kar ve Kayak Figtirleri ,553
Kars Kalesi ,493
Sarikamg Olayini Animsatan Bir

; ,483
Simge
Faktor 2: Siyasi 1,561 | 11,148 | 48,292
Sultan Alparslan’t Simgeleyen Bir ,580
Sembol.
Ucube Heykellerifisanlik Anitr) -,533
Extraction Method: Principal Component Analysis.
KMO: 0,850
Barlett K#: 1502,123,P: 0.00
Aciklanan varyans: %48,292
Alfa: 0,87

Yapilan faktor analizinde, Kars'in amblemineskin boyutta 6z dger 1'in
Uzerinde 2 faktorli yapr saptargtm. Bu yapiya gore Kars'in ambleminesKin
boyutunun aciklanan varyansi % 48,292 olan folklme tarihsel ile siyasi olmak
Uzere 2 alt boyut bulunmaktadg§ekil 3.5). Adlandirma yapilirken farkh faktorlere
yuklenen dgiskenler dikkate alinmamisadece tek bir faktére yiklenengddgenler
dikkate alinmgtir. Kars’in amblemine boyutunun Cronbach's alplaés&yisi 0,87
olarak saptanmgtir. Bu deger yapinin gecerli oldiunu desteklemektedir.
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Sekil 3.5: Ugiincii Arastirma Sorusuna Basli Faktorler

A B C

Karsli Asiklar

Kars Bali ve Kafkas Arisi
Kafkas Halk Danslatii
Tarihi Kars Evleri

Gazi Kars Yazis|

Kars Kaz Figurdl | £k orik ve Tarihsel
Amblemindeki , Kafkas K_artall
s Ebu’l Hasan HarakaihHz.
Sembol ve Figurler Ani Antik Kenti
Kar ve Kayak Figurler|
Kars Kalesi

Sarikamg Olayini Animsatan Bir Simg

D

Sultan Alparslan’t Simgeleyen Bir Sembopl.
Ucube Heykellerifsanhik Anit)

Siyasi

3.8.4.1.4.Kars'in Gelecegine Iliskin Faktorler

Dorduncu argtirma sorusuna gkin yapilan faktor analizi sonuglarinda,
Kars'in gelecgine iliskin faktérler boyutunun KMO deeri 0,926 olarak
belirlenmitir, bu deger 6rnek sayisinin yeterli olunu gostermektedir. Barlett testi
sonuglar iseX? 2401,190, p: 0.00 olarak saptagtm Bu sonuglar veri setinin
faktor analizinin uygun oldtunu gostermektedir. Faktor analizi sonucunda elde

edilen bulgular Tablo 3.22’de yer almaktadir.

Tablo 3.22: Kars'in Gelecgine iliskin Faktorler

Faktorler Faktor | Oz Actidanan) Birkimi

n: 346 Yukleri |Degerler Varyans | varyans
(%) (%)

Faktor 1: Ticari Merkez 7,099 | 50,709 50,709

Tirkiye'nin En Onemli Et Entegre Merkezi

olabilir 849

Kis Turizm Merkezi olabilir. 776

Sinir Ticareti Yapan Bigehir olabilir , 769

Uluslararasi Hayvancilik Merkezi olabilir. , 761

Serbest Ticaret Bolgesi olabilir. ,673

Faktor 2: Urtinler ve Kultiirel De gerler 1,359| 9,704 | 60,413

Onemli Bir Ticaret Merkezi olabilir. , 783

FestivallerSehri olabilir. 747

Ureten Ve Kendine Yeten B§fehir olabilir. , 722

UniversiteSehri olabilir. ,704

Kilttr ve Sanagehri olabilir. ,649
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Bolgenin Ulgim Ve Loijistik Ussii olabilir. ,626
Kafkasya’'nin Kilit Merkezi olabilir. ,620
Organik Tarim Merkezi olabilir. ,568
Hizh Trenle Ulgim Salanan BirSehir

. ,518
olabilir.

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization

KMO: 0,926

Barlett: K#: 2401,190,P: 0.00
Aciklanan varyans: %60,413
Alfa: 0,92

Yapilan faktor analizinde, Kars'in gelegee iliskin faktorler boyutunda 6z
deger 1'in Gzerinde 2 faktorll yapi saptagtm Bu yapiya gore Kars'in gelegiae
ili skin genel 6zellikleri agiklagh varyansi % 60,413 olan Ticari Merkezi ile Uriinler
ve Kilturel Degerler olmak tGzere 2 alt boyuttan gihoaktadir §ekil 3.6). Kars’in
gelecgine iliskin faktérler boyutunun Cronbach's alpha katsayd€992 olarak

saptanmytir. Bu deger yapinin gecerli oldiunu desteklemektedir.

Sekil 3.6: Dordunci Arastirma Sorusuna Basli Faktorler

A B C

Turkiye’nin En Onemli Et Entegre Merkezi olabilir
Kis Turizm Merkezi olabilir,

Sinir Ticareti Yapan Bigehir olabilir Ticaret Merkezi
Uluslararasi Hayvancilik Merkezi olabil
Serbest Ticaret Bdlgesi olabil

=

Kars'in Gelecesine

Onemli Bir Ticaret Merkezi olabilir|.

Ili S_l_(ln FestivallerSehri olabilir.
Faktorler Ureten Ve Kendine Yeten Biehir olabilir.
UniversiteSehri olabilir. Uriinler ve

Kdltir ve Sanagehri olabilir.

Bolgenin Ulgim Ve Lojistik Ussii olabilir
Kafkasya’'nin Kilit Merkezi olabilir.

Organik Tarim Merkezi olabilir.

Hizli Trenle Ulgim Salanan BirSehir olabilir..

Kaltarel De gerler

3.8.4.1.5.Kars’in Ki sili gine iliskin Faktorler

Besinci argtirma sorusuna gkin yapilan faktor analizi sonucglarinda, Kars’in
kisili gine iliskin faktoérler boyutunun KMO dgeri 0,845 olarak belirlenrtir, bu
dezer drnek sayisinin yeterli olgunu gostermektedir. Barlett testi sonuclari Xée

1620,284, p: 0.00 olarak saptagtm Bu sonuclar veri setinin faktor analizinin
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uygun oldgunu gostermektedir. Faktor analizi sonucunda ettlere bulgular Tablo
3.23'de yer almaktadir.

Tablo 3.23: Kars'in Kisili gine Iliskin Faktorler

Faktorler Faktor Oz Actidanan) Birlkimi

n: 346 Yukleri | Degerler Varyans | Varyans
(%) (%)

Faktor 1:Hosgordlu ve Yardimsever 4,663 | 33,306 | 33,306

Yardimsever bir insan olurdu. ,860

Misafirperver bir insan olurdu. ,808

Comert bir insan olurdu. ,807

Sicakkanl bir insan olurdu. ,760

Sanatsever bir insan olurdu. ,674

Asil bir insan olurdu. ,651

Faktor 2: Yalniz 2,327 | 16,619 | 49,925

Sahipsiz bir insan olurdu ,858

Karamsar bir insan olurdu ,842

Umursamaz bir insan olurdu ,537

Faktor 3: Savascl 1,306 | 9,327 | 59,253

Askeri ve savgei 6zellikleri olan bir insan olurdu , 706

Soguk karakterli bir insan olurdu -,670

Otoriter Kiili ge sahip bir insan olurdu. ,628

Efsaneleri olan bir insan olurdu. ,498

Usiimis bir insan olurdu -,454

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

KMO: 0,845 1Rt Ki% 1620,284,P: 0.00

Aciklanan varyans: %59,253 Alfa: 0,80

Yapilan faktor analizinde, Kars'in dii gine iliskin faktorler boyutunda 6z
deger 1'in Uzerinde 3 faktorli yapi saptagtm Bu yapiya gore Kars'in genelskik
Ozellikleri aciklanan varyansi % 59,253 olansduarill ve yardimsever, yalniz ve
savacl olmak lzere 3 alt boyuttan etnaktadir §ekil 3.7). Kars'in gelegéne
ili skin faktorler boyutunun Cronbach's alpha katsa80 olarak saptanstir. Bu
deger yapinin gecerli oldiunu desteklemektedir.
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Sekil 3.7: Bssinci Arastirma Sorusuna Basli Faktorler

A B C

Yardimsever bir insan olurd
Misafirperver bir insan olurdy.
Comert bir insan olurdy. | Hosgorulu ve
Sicakkali bir insan olurdu Yardimsever
Sanatsever bir insan olurdu.
Asil bir insan olurdu

—

[«

Kars'in Genel R
Sahipsiz bir insan olurd

) Ki S!“k . Karamsar bir insan olurdu Yalniz
Ozellikleri Umursamaz bir insan olurd

[

c

Askeri ve savggl Ozellikleri olan bir insan olurdy.
Soguk karakterli bir insan olurdu

Otoriter kiili ge sahip bir insan olurdu. Savacl
Efsaneleri olan bir insan olurdu.

Ustimis bir insan olurdd

Yapilan aratirma sonucunda Kars'in bgenleri tespit edilmitir.
Bilesenlerinin olgturulmasinda kullanilan 5 temel soruyaskin yapilan faktor
analizi neticesinde bifenlerine ilskin tematik yapr modeli okdurulmustur.
Bilesenlerinin 6zet bigekilde tablolatirildigi yapi modelisekil 3.8'de sunulmgtur.
Tematik yapi modelinin B&ngic noktasini (Bkz. A bfu) argtirmaya ilgkin
sorular olymaktadir. Bu sorulardan iliehrin mevcut durumunu, ikincisehir de
yasayan mevcut halkin genel skik ozelliklerini, Gg¢uncisusehrin markalgmasi
surecinde nasil bir amblem kullanmasi gegghkij dérdincistsehrin vizyonunu
belirlemeye yonelik unsurlarin neler ofglitnu ve besincisi dgehrin bir insan olarak
distunuldigiinde nasil kili ge sahip oldgunu ortaya koymaya yonelik ggirilmis

sorulardan olgmaktadir.

Bu sorular kullanilarak,sehrin  markalsmasi sirecine dahil olabilecek
yoneticilerden cgtli ifadeler elde edilmgtir. Bu ifadeler, analizlerde kullanilan temel
degiskenlerin dretiminde kullaniimtir (Bkz. B Dblggu). Desiskenlerin faktor
analizine tabi tutulmasi ile gidi faktor gruplari olgturulmustur (Bkz. C blg@u). Her
bir faktort olgturan dgiskenler grubu ve bu faktérlerin isimlendirilgnnalleri sekil

Uzerindeki B ve C bloklarindan gorulebilir.
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Sekil 3.8: Arastirmay1 Ozetleyen Tematik Yapi Modeli

B

Kars'in
Gilnimuzde
One Cikan
Nitelikler

Ozgun Bir Yemek Kiilturi Vardig.

Bolge Ulgim Guzergahlarinin Kilit Noktasindad
Sinir Ticareti Potansiyeline Sahip Biehirdir.
Yuksek Manevi Yapiya Sahip Evliyal§ehridir.

Su Kaynaklari Zengindit.

Kafkasya'ya Acilan Kapi Konumundad
Bir Hayvancilik Merkezidir

=

=

Ekonomik
ve Yerel
Nitelikler

Farkl Etnik Kdkenlerin Bir Arada Yg@dgi Bir Sehirdir.
Kis Turizmi Agisindan Giclu Bir Potansiyele Sahip
Hak Ettigi Degeri Goremeyen Bifehirdir.

Tarihi ve Klturel Zenginliklere Sahip Bffehirdir.
Ekonomik Destge Thtiyaci olan birsehirdir.

Sosyo - Kilttrel Acidan Kozmopolit Bir Yapiya Satiif
Dogal Guzelliklere Sahip Bigehirdir.

Bir kdy kenttir.

=3

Turizm ve
Kiltirel
Nitelikler

Kars insaninin
Genel Kisilik
Ozellikleri

Sicakkanhdir
Comerttir.
Yardimseverdir
Misafirperverdir.
Hosgdoruludur.
Kaltarladdar.
Medenidir.
Agirbahidir.

insancil

Egitimsizdir
Kavgacidin
Tembeldir,
Menfaatcidir,
Tez Canhidir

Tembel

Secim Donemlerinde Etnik Milliyetcidir.
Yabanci Hayranidiy.

Siyasetci

Kars
Amblemindeki
Sembol ve
Figarler

Karsli Asiklar

Kars Bali ve Kafkas Arig
Kafkas Halk Danslai
Tarihi Kars Evleri

Gazi Kars Yazis

Kaz Figuri

Kafkas Kartall

Ebu’l Hasan HarakahHz.
Ani Antik Kenti

Kar ve Kayak Figurler|
Kars Kalesi

Sarikamg Olayini Animsatan Bir Simg

D

Folklorik ve
Tarihsel

Sultan Alparslan’i Simgeleyen Bir Semb
Ucube Heykellerifisanlik Anitr)

DI

Siyasi
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Kars’in
Gelec&ine
iliskin
Faktorler

Tirkiye'nin En Onemli Et Entegre Merkezi olabilin

Kis Turizm Merkezi olabilir

Sinir Ticareti Yapan Bigehir olabilir Ticari
Uluslaraasi Hayvancilik Merkezi olabili Merkez
Serbest Ticaret Bolgesi olabil|r.
Onemli Bir Ticaret Merkezi olabilir|.
FestivallerSehri olabilir.
Ureten Ve Kendine Yeten Bitehir olabilir. .
UniversiteSehri olabilir.| | Urtinler ve
Kiltir ve SanaSehri olabilir. Kltarel
Bolgenin Ulgim Ve Lojistik Ussui olabilir Degerler

Kafkasya’nin Kilit Merkezi olabilir
Organik Tarim Merkezi olabili.
Hizh Trenle Ulgim Salanan BirSehir olabilir.

Kars'in Genel
Kisilik
Ozellikleri

Yardimsever bir insan olurdp.
Misafirperver bir insan olurdy.
Comert bir insan olurdy.
Sicakkanli bir insan olurd
Sanatsever bir insan olurdu
Asil bir insan olurdu

Hosgorull ve
Yardimsever

[

Sahipsiz bir insan olurd

Karamsar bir insan olurdu Yalniz
Umursamaz bir insan olurdu
Askeri ve savgti 6zellikleri olan bir insan olurdy.
Saosuk karakterli bir insan olurd
Otoriter Kiili ge sahip bir insan olurdd. Savacl

Efsaneleri olan bir insan olurdp.

Usiimis bir insan olurdy

117




SONUC VE ONERILER

Yapilan aragtirma ile uluslararasi bigehir markasi olgturulmasina igkin
marka kimlginin gelistiriimesi streci gamali sekilde aciklanarak 6rnek olabilecek

bir sehir marka kimlgi olusturulmaya cakilmistir.

Calsmada, marka kimginin gelistiriimesi surecinde,sehrin gindemi ve
gelecgi ile ilgili kararlari belirleme gucine sahip olahve ilgelerindeki yerel
yoneticiler, mulki idare amirleri, 6zel sektor ydiederi, ildeki sivil toplum 6rgit

yoneticileri, turizm sektoruyle ilgilenengider ve akademisyenlerden bilgi alingtr.

Arastirmada kimlik bilgenlerinin agga c¢ikarilmasi agisindan olduk¢a uygun
bir yontem olan “Delphi Yontemi” kullanilngtir. Temelde bir mutabakat/uzlaa
sgilama yontemi olan Delphi yontemi ile 6nce “Kagehir Markasi’na temel
olusturacak bilgenleri tespit edilny, ardindan bu bikenler Uzerinde en ¢cok mutabik
olunanindan en az mutabik olunaningrdoilk U¢ bilesen siralanngtir. Siralama
isleminden sonra ¢ikan sonuglar birbirleri ile ¢kl etkilesimleri de digunulerek
yorumlanmgtir. Bu yorumlamalarda, bir “Faktor Analizi” serisonucu elde edilen
tema Onerilerinden de faydalanikim. S6z konusu bu analizler katilimcilarca
Uzerinde uzlgma sg&lanan tim bilgenlerinin ortak tematik faktorlerinin ortaya
cikarilmasi icin yapilngtir. Uzerinde yilksek derecede mutabakata variléecggn
Kars Marka Kimlginin bilesenleri ile faktor analizi sonucu ortaya cikarilan

faktorlere ilgkin dezerlendirmeler gagida verilmitir.

Elde edilen verilere gore katilimcilarin buyukggalugu 40 ya civarindaki,
yuksekokul/fakilte mezunu (%45), erkek bireylerdé®82,5) olymaktadir.
Katilimcilar ortalama 23 yilidir Kars’ta y@makta ve icra ettirdikleri gorevlerinde 10

yili askin bir stredir cabmaktadirlar.

“Kars gunimuizde hangi nitelikleriyle 6n plana ¢ilkt@alir” sorusuna ifkin
elde edilen verilerden Kars’in 6ne c¢ikan ilk nigedin (%91,3), “Ekonomik Yonden
Bircok Destge Ihtiyaci Vardir” énermesi olurken ikinci nitglnin (%90,9), “Tarihi
ve Kiltlrel Zenginliklere Sahip BiSehirdir” énermesinin oldgu goérulmektedir.
“Kis Turizmi Agisindan Glgcli Bir Potansiyele Sahiptinermesine verilen cevaplardan
(%90,8), Kars'in ©6ne c¢ikan UGc¢unctu nigeli ile kis turizmi yoninden

degerlendirilmesi gereken guclu bir potansiyelininugid anlgiimaktadir.
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Kars halkinin genel kilik 6zellikleri nelerdir sorusuna verilen cevaglan halkin
oncelikli olarak 6n plana cikamiteliginin (%80,0), “Kars Halki Misafirperverdir”
Onermesi oldgu gorulirken Kars halkina gkin dne ¢ikan ikinci kiillik 6zelliginin
(%72,2), “Kars Halki Hegoruludur” dnermesinin oldiw gorulmektedir. Kars Halki
Yardimseverdir” 6nermesine verilen cevaplardan Kars halkinin 6@nc tigciinct

niteliginin (%71,3), yardimsever ol@u anlgiimaktadir.

“Sizce Kars Amblemi icinde hangi sembol ve figurlger almalidir?”
sorusuna verilen cevaplard&ars’'i simgeleyecek amblemin ilk sira®87,2), “Kars
Kalesi” ikinci sirada(%74,2), “Ani Antik Kenti” G¢inci sirada (%70,4ki “Sarikamg
Olayini Animsatan Bir Simge’dlmasi istenildii anlsgiimaktadir.

“Sehrin nitelikleri gz onlne alinginda, Kars'in gelegg hakkinda neler
soyleyebilirsiniz?” Sorusuna verilen cevaplardan rda mevcut varlik ve
potansiyelleri dahilinde gelecekte olmasi istenikemumunun ilk sirasini (%91,0)
“Kis Turizm Merkezi Olmali”, ikinci sirasini (%83,7) Kagelecekte “Hizli Trenle
Ulasim Salayan Bir Sehir olmali”, Gg¢tncu sirasini (%80,9 )ise, Karsegekte
“Uluslararasi  Hayvancilik Merkezi” olmalidir onerteenin  olusturdugu

gorulmektedir.

Katilimcilarin “Kars bir insan olsaydi nasil birgikige sahip olurdu?”
sorusuna yonelik verdikleri cevaplardgehrin misafirperver (%82,0), yardimsever

(%75,0) ve sicakkanl (%72,0)skiklere sahip bir birey olaga anlgilimaktadir.

Kars’'in markalama surecine onculuk etmesi gereken kurum ve kglar
iliskin soruda katilimcilar ilk sirada Kars Vagili ikinci sirada Kars Belediyesi,
Uclinii sirada Kafkas Universitesi, dordinci siralfla Kiiltir ve Turizm
Mudarliginin ve bginci sirada da Serhat Kalkinma Ajansinin olmasekgggini

bildirmektedirler.

Kars tek bir 6zelliiyle 6n plana ¢ikacak olsa bu 6zgillne olurdu sorusuna
ili skin cevaplarda (Bkz. EK 13) katilimcilarin buyukggalugu kis turizmi, tarihi ve
kiltarel zenginlikleri, tarihi Baltik mimarisi, hagncilik, Ani antik kenti, bir¢cok
medeniyete ev sahigli yapms olmasi,sehrin tarihi dokusu, Sarikamolayi, Ebul
Hasan Harakani Hzsehrin ¢cok kulttrlaligl ve Anadolu ile Kafkasya arasinda kopri

gorevini gormesseklinde dnermelerde buluniiardir.
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Yapilan argtirmaya ait bulgular siginda Kars'in uluslararasi boyutta

taninmg bir marka olabilmesi icin mevcut firsat ve potgederini olusturan guclu

yonlerini dgerlendirecek olursak;

Kis sporlari ve k turizmi bakimindan Turkiye'nin 1. derece oncelikli
5 merkezinden biri olan Kars-Sarikgn@ibiltepe Kayak Merkezinin
kis turizmi acgisindan ytksek potansiyel sunuyor olmasi

Sehrin ilkimi, cagsrafi yapisi ve kar kalitesinin oldukc¢a kaliteli brs
turizmi sunabiliyor olmasi,

Binlerce yil dncesinden Anadolu ile Kafkasya ardaimeg kapisi
olmasi ve bircok medeniyete ev sahiplyapmasi neticesindgshrin
blnyesine yerkenis tarihi ve kiltirel bir mirasa sahip olmasi,

Sehrin imarinin ve mimari yapisinin bolgedekgeti illere nazaran
farkll bir kdlturd yansitiyor olmasi veehrin mimarisinin Osmanli,
Rus, Selcuklu ve Baltik mimarisinin bir kaymaasi olarak ginimuze
kadar ulamis olmasi,

Tarihi boyunca sawtarin od&inda olmasi ve diunun Canakkale’si
olarak nitelendirilen Sarikamiolayinin sehrin manevi havasinda
hissediliyor olmasi,

Sehrin Kafkasya'ya yakin bulunmasi,

Sehrin yillardir siregelensklik gelengi ve s6zll edebiyati gatiyor
olmasi,

Sehrin dgal guzellikleri sayilabilecek, Kuyucuk KuCenneti, Susuz
Selalesi, Cildir Golu, SarikasiOrmanlari, Allahuekber Ciari,
Kagizman’da bulunan Aras Nehri Kanyonu gibi bircok gdb
zenginlginin olmasi,

Dogunun Efesi olarak adlandirilan 1001 Kiliseli Ani thanKenti ve
kultir envanterine kayitli 281 adet sit alani vectl tasinmaza ev
sahipligi yapiyor olmasi,

Turizm potansiyeline sahip 46 adet tabya ile Tieldgki en fazla
sava tabyasina sahip bgehir olmasi,

Dunyada yalnizca Kars'ta yg¢in 100’0 gkin bitki ¢ssitlili gi ve bu

bitki aromalariyla olgan Kars balinin kalite diizeyi,
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Sehrin adiyla 6zdgeserek, “Kars Kaari”, “Kars Ball”, “Kars Kazl1”
“Kagizman Uzun Elmasi”’seklinde adeta markalan Urdnlerinin
olmasi,

Sehirde yaayan etnik ve Kkdilttrel eélili gin sehrin  mimarisine,
gelenek goreneklerine, yam stillerine ve ¢gtli senlik ve kutlamalara
yansiyor olmasi,

Ilde yuksek@renim alaninda faaliyet gosteren Kafkas Univergitas
kentin sosyal hayatini canlandirmasi ve kentte &izgektoriinin
¢esitlenmesine yardimci olmasi,

Sehrin yayla turizmi, ki turizmi, da&cilik turizmi, inang¢ turizmi,
saglik turizmi, kdlttr turizmi, gastronomi turizmi, Gn turizmi ve
daha bircok farkl turizm potansiyeline sahip olmas
Kars-Tiflis-Bakt demiryolu projesinde projenin Tiy& kanadini
olusturansehir olma 6zelkini tasimasi,

Sehrin elektrik ve dgalgaz enerijileri agisindan yeterli dizeyde olmasi
ve  Onumuizdeki yilllarda  yapilacak yatinmlarin  enerj
gereksinimlerinin kanlanmasi bakimindan avantagkamasi,

Sehrin icme ve kullanma suyu kaynaklarina yakin aimbu durumun
sehirdeki yerlgim ve sanayinin su ihtiyacinin kaanmasina olanak
sglamasi,

Kars'in bolgesel kalkinma projeleri (DAP) icerisenger almasi ile
saglanan hizmetlerin nispi olarak arttiriimasi yolurdksteklenmesi,
Sehrin devlet yardimlari acisindan kalkinmada oRtdli statiisiinde
olmasi, ilin turizm yatirimlari acisindan bir ¢ekimerkezi haline
getirilmesi ¢cabalari,

Sehrin kendine 6zgl mugive halk oyunlarinin tniversite, kultir ve
turizm il mudurl@u, belediye ve valilik gibi kurumlar tarafindan
yasatiimaya cakiimasi,

2023 Marka kentler projesinde Kars’'in da yer almasibu sayede
sehrin  sosyo-kultirel ve ekonomik geinine olumlu katkilar
sglanmasi,

Koruma altina alinan tarihi Rus Evleri ve tarihirlddarin sehrin

markalgmasi acisindan énemli katkilagtemasi,
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. Sehrin metropol kargasi, gurultd, trafik sikikhgi, hava kirliligi ve

cevre kirliliginin en alt seviyelerde hissediliyor olmasi,

Arastirma neticesinde Kars'in markataasina engel olabilecek unsurlara

yonelik verilerden hareketkghrin zayif yonlerini dgerlendirecek olursak;

= Kars sehir markasinin okiurulmasi sirecindesehrin varlik ve
potansiyellerinin tanitiminin istenilen dizeyde N@amasi veya
yapilan tanitim faaliyetlerinin yetersiz kalmasi,

" Sehrin bircok yoénden ihmal edilg)i bakimsiz ve kendi haline
birakilms bir izlenim igerisinde olmasi,

. Sehirdeki esnafin yapilan glverislerde sehrin itibarini dgtinerek
hareket edilmemesi,

" Sehrin imar, temizlik, bakim-onarim, park-bahce, yapimi, kar ve
buzla micadelegehrin tarihi kimlginin korunmasi ve kentjene gibi

konularda kamu hizmetlerinin bilingsiz ve yetersidlaniimasi,

" Basinda ve internette yer alan ter6r haberleriggmrin imajini
zedelemesi,
. Yillar itibariyle halkin etnik ayrimcilik gutmesi ev secim

donemlerinde etnik milliyetci tutum ve davrglar sergilemesi,

. Sehirde yaayanlarin modern bigehir yagantisindan uzak olmasi ve
hayvancilgin sehir merkezinde yapiliyor olmasi,

. Sehrin hizl trenle ulgm sa&layamamasi,

. Sehirde yaanan hizh ve carpik kengimenin tarihi dokuyu
zedelemesi ve gaatlar neticesinde yollarin, altyapiningiy@lanlarin
tahrip edilmesi,

" Sehirde Uretilen yoresel drtnlerin belli bir kalite hijyen standardini
yakalayamangiolmasi,

" Sehirde sosyol-kulturel faaliyetlerin gerceytielebilecesi mekanlarin
yetersizlgi ve alg-veris merkezlerinin olmayi,

" Sehrin surekli go¢ vermesi neticesindesaln ntfusun yetersig,

. Tarihi binalara ilgkin restorasyon caimalarinin yapilmamasi ve
binalarin tabela kirliiyle miicadele ediyor olmalari,

" Sehrin turizm potansiyeli olmasina graen bu potansiyelin

deserlendirilememesi ve turizm altyapisinin yetersainkasi,
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. Sehrin Ureten ve kendine yeten kehir olmamasi ve bircok yonden
bagka yorelere baml yasamak zorunda kalmasi,

" Sehirdeki bircok sektdrde kalifiye ve teknik elemsayisinin yetersiz
olmasi,

= Sehrin markalamasi konusunda mulki idare amirleri ve yoneticileri
isbirlikci yaklasimlarinin olmawt,

" Sehrin belli bir sembol, simge veya ambleminin olmygy

" Yoneticilerin markalgma konusundaki ilgisizii ve bilingsizligi

olarak ifade edilebilmektedir.

Yapilan argtirma dahilinde Kars’in uluslararasi boyutta birrkaaolabilmesi
icin yapiimasinin gerekli oldw diundlen yatirnm ve iyilgtirme politikalarina

baktigimizda;

. Iiceler dahil sehrin genelinde vyapilan mevcut hayvargen
iyilestiriimesi acgisindan hayvan sahipleri bilinglendiréli, sehirde
hayvancilga dayali modern tesisler sem edilmeli ve bu konuda
girisimciler desteklenmeli,

" Tarim ve meyvecifiin iyilestiriimesi agisindan sulama sorunu olan
yerlerin bu sorunun ¢dzulmesine yonelik gaalar yapiimali, tarim
ve hayvancilik ile ilgili kooperatifler kurulmali,

" Sehrin potansiyeli dahilinde turizm alt yapisi sarurortadan
kaldiriimali, mevcut varlik ve potansiyeller etkikullanilarak
sehirdeki konaklama ve turistik yerlere gii@ problemleri ¢ozilmeli,

. Kis turizmine yonelik daha modern tesisler kurulmad sehirdeki
mevcut tesisler iyilgiriimeli,

" Yillar itibariyle gé¢ veren bigehir olmasi agisindagehrin imajinda
olusan zedelenme iyilgiriimeli ve sehrin go¢ alan bigehir olabilmesi
icin; is, eglence, turizm ve gtli cazibe alanlari olgturulmali,

" Sehirde Uretilen yoéresel Urunlerde belli bir kaliygkalanmali,
drtnlerin caitli fuarlarda tanitimi yapilmali,

. Sehrin potansiyellerinden olan yayla turizmi vegdasporlari tevik
edilerek avcilik ile ilgili kamplar dizenlenmeli,

" Yeni is imkanlari yaratilarak istihdam ganmal vesehrin ihtiyaci

olan kalifiye elaman sikintisi giderilmeli,
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Tarihi mekanlar restore edilmeli ve bu mekanlarriinkeki reklam
panolari kaldiriimali,

Bdlgeye @renci cekilmesi ve kalkinmanin genele yayllmassiagian
ilcelerde ylUksekokullar kurulmah ve mevcut ylkslkekitar
gensgletiimel,

Bdlgeye cekilmesi istenilenggencilerin kalacak ve ujam sorunlarina
yonelik politikalar geltirilmeli,

Sehirde yeni piknik alanlari, park ve bahcelerstloulmali, c¢sitli
festivaller duzenleneredehre turist gcekilmesi gaanmali,

Kars'tan gb¢ etmyi is adamlarinin Kars’ a yatirm yapmalari
sglanarak sehrin blyuk sehirlerde duzenlenen gece, fuar ve
toplantilarda buttinknesi adina desteklerde bulunulmali,

Tarihi itibariyle modern bir imara sahip olgehir merkezi tarihine
yakisir sekilde yeniden imar edilmeli ve yeni yapilan bimatgehrin
tarihi dgzasina uygunrekillerde yapiimasi gganmali,

Sehirdeki sava tabyalarina yonelik reklam ve tanitim faaliyetinde
bulunulmali ve tabyalar turizme kazandiriimali,

Tabyalar arasinda pkanti yollari goérevini Ustlenrgi yer alti
tunellerinin  restorasyonu vyapilmali ve bu yollariturizme
kazandirilmasi gganmali,

Gazi unvaninigehrin kimligine kazandirilmasi yoninde ciddi adimlar
atiimal,

Sehrin alt yapi, Ust yapi, glak, egitim ve ulgim gibi temel ihtiyaclari
iyilestiriimeli ve potansiyelleri arttiriimali,

Sehir merkezinden gecen eski su kanallarinin kapasli veyaehrin
gorsellgine uygun bakim onariminin yapilarak tengigaslanmali,

Kus Cenneti olarak bilinen Kuyucuk Goliuntn kurumamagsindan
calismalar balatilmali ve kg turlerinin d@al yasam alanlarinin
korunmasi agisindan uygun politikalar izlenmeli.

Yillar itibariyle suregelen ata sporlar vesildik gelengi gibi
deserlere sahip cikilmal, bu tur faaliyetler destekieli ve
derneklstirilerek yasatilmasi sglanmali,

Tarihi ve turistik mekanlarin ueminda yaanan sikintilar giderilmeli,
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Sehrin gevre il ve ilgelere yonelik yian sikintilari giderilmeli ve hizli
tren seferlerinin bgatilmasi yoniunde etkin ve verimli ¢ghalarda
bulunulmali,

Sehirdeki inan¢ turizmine dayali mekanlar iytielmeli, tanitim ve
turizme kazandirilmasi yonunde galalarda bulunulmali,

Sehrin s&lik hizmetleri yoninden oldukga glik potansiyellere sahip
Ulkelere yakin olmasi durumu avantaja cevrilmeli aegtirma
hastanesi Kafkasya'ya hizmet eden blgalisstine dorgitriimeli,
Sehrin  kimligi olma yolunda potansiyele sahip olan kaz
yetistiricili ginin profesyonel sistemlere dayali Uretiminirglsamasi
acisindan tgvik ve desteklerde bulunulmali,

Sehirdeki girsimcilerin bilinclendirilmesi ve gigimcilik kaltarinin
genele vyayilabilmesi adina 0Ozguveni arttirici gspadlarda
bulunulmali,

Sehrin yoresel Urinlerinden olan bal,s&a peyniri, pestil, kobme vb.
drtinlerin Uretilmesinde belli standartlar yakalahma

Sehrin gecim kayna olan hayvancifia dayali tesisler kurulmali,
ulusal diizeyde hizmet verebilecek et entegre &sigka edilmeli,
Kapatilan et kombinasi, sut fabrikalari, ayakkabideri fabrikalar
yeniden acilmali,sehre istihdam ve buylk getiriler sungeker

fabrikasinin desteklenmesigsanmalidir.

Tdm bunlarla birliktesehirlerin markalsmasi birgcoksehirdeki siyasetciler

veya Yetkililerce giderek artan bir 6nem arz gaiilen baarili bir kalkinma araci

olarak da kabul edildi sodylenebilir. Kiresellgneye b&l olarak yetenekli ve

profesyonel § gicl, artan tiketici talepleri, uluslararasi seyatistinceleri, ulusal

ve uluslararasi yatirimcilar, markgi@a boyutundaki kultirel zengigk sahip

sehirleri tercih ettikleri ve dgtindiikleri faaliyetleri buralarda gercekiieme yoluna

gittikleri gérilmektedir. Bundan dolayr markataanin kalkinmayla benzer amaclara

hizmet ettgi sdylenebilmektedir.

Ayrica sehrin uzun donemli ziyaretcileri ve kulturel zeriddreri sayilan

Universite @rencilerinin gitim siresi boyuncaehri turistlere nazaran daha ayrintil

tanima imkani bulduklarindagehrin markalgmasi ve sehre turist cekilmesi

konusunda bircok 6nemli gérev Ustlendikleri gortiteelir. Bu acidarsehre daha
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fazla @renci cekilmesinin  markajmmaya ayri bir katki gdayaca
soylenebilmektedir.

Yerel gitim kurumlarinin ve spor kullplerinin ulusal ya dbuslararasi bir
Une sahip olmassehirlerin itibarini 6nemli dlgide arttiracaktir. @ian dolayi
kazanilan her ari ile sehirlerinin ismini yicelten spor kultpleri, her gilizenlenen
spor etkinlikleri ve sahip olunan spor sahalgghre cekicilik kazandirmakta ve

sehrin markalamasi hususunda etkin rol oynamaktadir.

Ote yandansehir markas! olgturulmasinda sanatgl faktorii, gegtan
glinimiize gelen inkar edilemez bir etkiye sahigliyle ki, uzunca yillar geriye
gidildiginde bile o devirde yayan sanatcilarin Urettikleri eserler bugunsugn
blayudukleri Ulkeleri ile beraber anilmakta, hattazib sanatcilarin isimleri
Ulkelerinden ©6nce gelmektedir. Kars’in sanat ve asan kimligi gbz o6nine
alindginda Cildirh Senlik'ten gunumize bircok s& yetismis ve Murat
COBANOGLU, Seref TASLIOVA, Sabri SIMSEKOGLU gibi bircok &ikta
markalgmayi baararak Kars’'in adiyla birlikte aniimayagdeamistir.

Markalgsma hususunda oldukca 6nemli etki sahip gidbilinen bir dger
husus dasehrin ulgimidir. Ulgimi dizgun, konforlu ve ucuz olmayan Rehrin
markalgmasini dginmek olduk¢a zordur. Bundan dolayehri ziyarete gelen
turistlerin ulgimini sglayacak dtizgin bir karayolu ve havaalanina sahiasi iyi
bir ulasimin 6ncelikli sartidir. Kars’in yillardan beri modern bir havaaten sahip
olmasi ziyaretcilerigehre ¢ekilmesinde aktif rol oynamaktadiehrin demir ve kara
yollarinin iyilestiriimeleri neticesinde ukam problemlerinin  tam anlamiyla
giderilecek olmasi markalma yolunda atilngi6nemli adimlar arsinda yer alacaktir.
Bundan dolaysehir icinde bulunan ana, ara ve tali yollarin birevdernsehir havasi
verecek sekilde dizenlenmesgsehrin imaji ve yoneticilerin kurumsal kimlikleri

acisindan oldukga énemli olabilmektedir.
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KATILIMCILARIN

EK-1

iSiM LISTESI

ADI-SOYADI

UNVANI

1.TURA KATILIM

2.TURA KATILIM

ABAKAYLAR TUR 1zM

Turizm Isletmesi

*

*

ABDIL YILMAZ

il Salik Miidiirii Yrd.

*

*

ABUBEKIR AKBULAK

Vali Ozel Kakem Muduri

*

ADEM ALP

Kameramarsazeteci

ADEM BEYRIBEY

Tedg Mudurd

ADEM KARATAS

Akademisyen

ADEM MOCO

Kars Ticaret Borsasi Muduri

ADNAN KOCAOGLU

Eczaci

AHMET DENIz

Akademisyen

ALI CENGZ BIRDAL

Milli E gitim Sube Muduru

ALI EKBER ERDEM

Vergi Dairesi Mudur Yrd.

ALI GUVENSOY Ticaret Ve San. Odasi Y6netim Kurulu
ALTTHSAN ALINAK Mimar * *
ALT KATKAY Avukat * *

ALI NAIL GELIK

Kars Sanayici Vésadamlari Derng

MURAT BAKIRHAN

Ali O glu Ticaret

ALI VARIS Savcl * *
ALIYILDIRIM Hastane Mudurl * *
ALICAN ALIBEYOGLU Serhat Tv Genel Koordinatér * *
ALPAY YILDIZ Avukat * *

ALPER ACIKKAPI

KOSGEB Uzman

AMINE GURLER

Saglik Bakim Hizmetleri Miduiri

Isminin Verilmesiniistemedi

Ani Ocakbal Restoran

CELAL ACAY

Aris Ticaret

ARZU ONEL

Akademisyen

ARZU TORUNGGULLARI

Rehberlik Ve Aratirma Merkezi Mudir Yrd.

ASLI DEMIRCI

Radyo Programi Koordinat6r

ASKIN YILDIRIM

Turizmci

ATAKAN SAVUR

fcra Avukati

AYHAN KAZANCI

Milli E gitim Sube Mudura

AYLA OZTURK

Bilim, Sanayi Ve Teknolojil Muduri
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BAHATTIN SEKER

Dolunay Engelliler Derng

BARIS OZTURK

Mesleki Egitim Psikolojik Dansmani

BASAK DAL i

Kamu Uzmani

BEDIR ALTINOK

KHA- Gazeteci

BIROL BAYRAKTAR TKDK Uzman

BIRSEL TCPLU Defterdarlik Madir Yrd.
SAVAS BAKIRHAN Bizim Hotel

AYFER YERLI Bora Gazetesi

BULENT BULUT

Ogretmen Evi Mudiir. Yrd.

CAFER SAMGAR

MemurSen Bakani

CAN AKSOY

Arpacay Kaymakami

METIN BULUT

Can Baba Restoran

CANAN OZGUNLU

Canan Eczanesi

CANAN KOCAK

KarsSehir ve Kiltir Argstirmalari Derngi

CANTURK CAPIK

Akademisyen

CEMALETTIN GUVEN

Milli E gitim Sube Muduru

CENK KIZILGEDIK

KOSGEB Uzman

CEVAHIR BEYRIBEY

Insan Kaynaklari Ve gtim Miidiiri

CAGLAR YARICI

Veterinerisleri Muduru

GETIN ADIGUZEL

Turizmci- yerel sanatgisi

MEHMET YILMAZ

Dagh Dash Turizm

DAGISTAN HALITOGULLARI

Il Genel Meclisi Uyesi

DEM TAS ITHALAT

Isletmeci

DENiZ OZYAKISIR

Akademisyen

DIiLAN ELCI Radyo Program Koordinatori
DOGAN AKCA Akademisyen

DOGU YAKASI Isletmeci

Isminin Verilmesiniistemedi Dogus Unlu Mamuller

EBRU SAKA Akademisyen

EMRAH AYDIN Katiphane Madar Yrd.

EMRE BAYRAMOGLU

Milli E gitim Sube Mudura

EMRE OMUR OKUMUWS

Savcl

EMRULLAH GUL

Milli E gitim Sube Mudura

ENGIN IPEK Vergi Miifettisi
ENSAR BEKTAS SERKA Uzman
ENVER AKYAKA Arpacay Belediye Bgkani

ERBIL HURYURT

Stratejik Aragtirmalar Derngi Baskani

ERBOGA SAN TiC.

Turizmci

ERDAL KOCA

Is Kur Madir Yrd.
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ERDING DOLU

Selim Kaymakami

ERDINC ERDAGI

Belediye Meclis Uyesi

ERDOGAN TANRIVERDI

Yazi isleri Mudir

ERDOGAN TURAN ERMIS

Sarikamg Kaymakami

ERKAN FIDAN

TKDK Uzman

ERKAN TURK

Halk Egitim Mudur Yrd.

EROL HURYURT

Huryurt Gazetesi

ERSN VARGUN

Avukat

ERTAN ALTUNLU

Sekeris Sendikasi Bgkasi

ERTAN KUCUKTEPE

Akademisyen

ESREF KARADAG

Satin Alma Sorumlusu

EVREN DEMIR SERKA Uzman

EYUP DEMIR Isletmeci

FADIME CELIK Akademisyen

FAHRI BALCI Seker Kulttr DernelBaskani

FARUK BASTURK

Akademisyen

FATIH DEMIR

Milli E gitim Sube Muduru

FATIH KILIG

ING Bank Muduri

FATMA AKBILAK

il Nufus Mudira

FERHAT BALKAY

Turizmci

FIKRET BICAKCI

Halk Bankasi Muduri

FIKRI COMERT KarsSeker Fabrikasi Mudiiri

FILiZ CALIS Organize Sanayi Bolge Mudiiri

FiLiZ DENiZ Ak Bank Mudur Yrd.

FUAT TATAR KarsSeker Fabrikasi Mudur Yardimcisi
OSMAN KAYA Gaziantep Baklavacilik

GENCEHAN ALTINBAS

Medya

GOKAN ALTUN

Milli E gitim Mudir Yrd.

GOKAY DURMUS

Akademisyen

GOKHAN ELYILDIRIM

SERKA Uzman

GOKSAL KAYGISIZ

Azerbaycan Kiltlr Ve Dayagma Derngi
Bagkan

METIN YANDAKCI

Grand An Hotel

GULCIN BILGICI

Akademisyen

GULHAN ACAR

Finans Bank Mudur Yrd.

GULSAH BULUT

il Nufus Mudir Yrd.

GULSAH GURBUZOGLU

TKDK Proje Sorumlusu

RECEP DEMREL

Gune Tatli

GUNGOREN HOTEL

Isletmeci

GURSEL POLAT

Genglik Ve Spoil Midiri
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GURSAD GUNES

Postane Mudurt

GUVEN RIS

Avukat

HAKAN CIiCI

Halk Oyunlari Uzmani

HAKAN DOGANAY

Turizm Il Muduri

HAL IDE MUGANLI

Maliye Muhasebe Muduir Yrd.

HALIL ASLANBAS Akademisyen

HALIL KILICARSLAN Insan Kaynaklari Mudrt
HALIT OZER Kars Oteller Ve Lokantalar Derpee
HIDIR KELES Halk Gazetesi

HALUK SAHIN Akademisyen

HANAL I CETINKAYA Il Genel Meclisi Uyesi
HARUN KARSLI Isletmeci

HARUN YENICE Milli E gitim Maddar Yrd.
HASAN MEMMEDOV Akademisyen

HASAN MOR Serhat Tv Haber Spikeri
HASAN ONUT Savci

HASAN TUNCER

il Saglik Mudri

CELALETTIN ILYAN

Havuzba Restoran

HAVVA ONUT

Avukat

HAYAT I CELENK

Dsi. Bélge Mudurt

HAYDAR YILDIZ

Il Genel Meclisi Uyesi

HIKMET KARABULAK

Denge Gazetesi

HIKMET URE Doktor
HIMMET KUNUR Gazeteci
ARIF HOSVER Hosver Unlu Mamiiller

YUSUF RESITOGLU

Hotel ipekyolu

HOTEL KARABAG

Turizmci

LACIN ELMA

Hotel Kervarsaray

ISIK CAPANOGLU

Gazeteci

IBRAHIM TUZEL

TKDK Uzman

IBRAHIM YILDIZ

KarsSeker Fabrikasi Mudur Yardimcisi

IDRIS GICEK

Tapu Muduarlgu Madar Yrd.

ILHAN OZBILEN

Sarikamg Belediye Bakani

ILKIN GULIYEW

Akademisyen

ARZU FIDANBOY

Soframiz Restoran

Isminin Verilmesiniistemedi

Akademisyen

Isminin Verilmesiniistemedi

Akademisyen

Isminin Verilmesiniistemedi

Akademisyen

Isminin Verilmesiniistemedi

Akademisyen
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Isminin Verilmesiniistemedi

Avukat

Isminin Verilmesiniistemedi

Avukat

Isminin Verilmesiniistemedi

Dava Velcra Takip Gorevlisi

Isminin Verilmesiniistemedi

Hukuk Isleri Mudart

Isminin Verilmesiniistemedi

Harita MUhendisi

Isminin Verilmesiniistemedi

Banka Muduri

Isminin Verilmesiniistemedi

Bordro Sorumlusu

Isminin Verilmesiniistemedi

Akademisyen

Isminin Verilmesiniistemedi

Kamu Gorevlisi

Isminin Verilmesiniistemedi

Akademisyen

Isminin Verilmesiniistemedi

Sodes Planlama Uzmani

Isminin Verilmesiniistemedi

Sodes Uzmani

Isminin Verilmesiniistemedi

Sodes Uzmani

Isminin Verilmesiniistemedi

Sodes Uzmani

Isminin Verilmesiniistemedi

Sodes Uzmani

Isminin Verilmesiniistemedi

Hakim

Isminin Verilmesiniistemedi

Avukat

Isminin Verilmesiniistemedi

Hakim

Isminin Verilmesiniistemedi

Avukat

Isminin Verilmesiniistemedi

Akademisyen

Isminin Verilmesiniistemedi

Akademisyen

Isminin Verilmesiniistemedi

Akademisyen

Isminin Verilmesiniistemedi

Akademisyen

Isminin Verilmesiniistemedi

Akademisyen

Isminin Verilmesiniistemedi

EmniyetMiddr Yrd.

Isminin Verilmesiniistemedi

Tirk Telekom Muduru

Isminin Verilmesiniistemedi

Ogretmen Evi Mid(irii

Isminin Verilmesiniistemedi

Tirk Telekom Muhasebe Muduru

Isminin Verilmesiniistemedi

TEB. Mudur Yrd.

Isminin Verilmesiniistemedi

TKDK Birim Amiri

Isminin Verilmesiniistemedi

TKDK Uzman

Isminin Verilmesiniistemedi

TKDK Uzman

Isminin Verilmesiniistemedi

TKDK Uzman

Isminin Verilmesiniistemedi

TKDK Uzman

Isminin Verilmesiniistemedi

Muftiluk VHKI

Isminin Verilmesiniistemedi

Muftalik Mali Isleri Madiri

Isminin Verilmesiniistemedi

Muftaluk VHKI

Isminin Verilmesiniistemedi

Il Muftalaga Aile irsat Ve Rehberlik

Isminin Veriimesiniistemedi Turk Telekominsan Kaynaklari Uzmani

Isminin Verilmesinilstemedi Tirk Telekominsan Kaynaklari Uzmani
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Isminin Verilmesiniistemedi

Mesleki Egitim Mudir Yrd.

Sultan Murat Dereci

Kafkas Sanayici Vés Adamlari Derngi

Isminin Verilmesiniistemedi

Tirk Hava Kurumu

Isminin Verilmesiniistemedi

Vali Yardimcisi

Isminin Verilmesiniistemedi

Kent Kultibi Derngi

Isminin Verilmesiniistemedi

Savcl

Isminin Verilmesiniistemedi

il Mahalli idareler Mudr

Isminin Verilmesiniistemedi

il idare Kurulu Muduri

ISMAIL MERIC

Kale Otel Genel Muduri

ISMET YILMAZ

Belediye Meclis Uyesi

JULIDE ORAT

Akademisyen

KAMER KOCER

fcra Mudur Yrd.

KAMER MUTFAK

Isletmeci

KAMIL ERGUN

Il Enclimeni Bskani

BORA IZKUBARLAS

Kars Evleri Restorana

ALI ERCAN

Emekli Mize Mudir

KELEPIR MUZIK EVI

Isletmeci

KEMAL DA STAN

Mus Havaalani Mudur(

KEMAL MOR

Il Genel Meclis Uyesi

KEMALETTIN OzZOGUL

Mihendis

KEREM TONGA

Savcl

ADIL CIMENDAG

Kdsem Go6zde Restoran

KRISTAL RESTORANT

Isletmeci

KURSAT BAYRAKTAR

Esnaf Ve Sanatkarlar OdasigRani

M.HILMi OGULMUS

KarsSeker Fabrikasi Mudur Yardimcisi

MAHMUT AYDIN

Bayindirlikil Madara

MEHMET BERKTAS

Milli E gitim Sube Muduru

MEHMET GENC

Il Muftas

MEHMET TUZEN

Milli E gitim Sube Muduru

MEHMET UGUR GUKADAR

Milli Emlak Mudurt

MEHTAP CANTAY

Katiphane Maduart

MEHTAP KARA

Defterdarhk Miahtr Mudur Yrd.

MEHTAP KARACIL

Akademisyen

METIN iZKUBARLAS

Elektrikciler Odasi Bgkani

MINE AKAY GETIN

Muhasebe Muduri

MUHARREM CAKMAK

Gelir MUduri

MUHITTIN YUCEL

Selim Belediye Bgkani

MUHSIN AKCAY

Sehitler Ve Gaziler Dernek Bkani

YAKUP GUNAL

Murat Eczanesi
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MURAT ISIK Icra Madar Yrd.
MURAT KAYA Kafkas Kulttr Derngi
MURTAZA AYB IRDI Avukat

MUSTAFA ISIK KOSGEB Muduri

MUSTAFA SENYIL

Banka Muduru

MUZAFFER KOCAK

Atatlrkcl Dlnce Derngi

MUZAFFER KUTAY

Digor Belediye Bgkani

MUZAFFER SARA

1l Yazi Isleri Mudari

MUZAFFER YAGCI

Il GenelMeclisi Baskani

MURSEL AKTAS Meb. Sube Muduri
NAIF ALIBEYOGLU Eski Belediye bgkani
NEBAHAT ARSLAN Akademisyen

NECATI CAKIROGLU

Kara Yollari Bolge Muduri

NECATI ERDAGI

Avukat

NECMETTIN ALP

Muze Muduru

NESRIN GULLUDAG

Akademisyen

NEVZAT DENiz

Akyaka Belediye Bgkani

NEVZAT KARKACI

Digor Kaymakami

NiICAVET EREN

Kent Konseyi Kadin Meclisi B&ani

NiIGAR AKSOY

Akademisyen

NiZAMETTIN KARABULUTLU

Il Genel Meclisi Uyesi

NURDANE KAPLAN

fcra Mudur. Yrd.

NURETTIN SONGUCG5LU

Toprak Mahsulleri Ofis Muduri

NURHAN HANIM

Kent Konseyi Bgkani

OKATAY AYGAN

il Afet Muduri

ORHAN OZYILMAZ

Belediye Meclis Uyesi

ORHAN PEHUVAN

Yurt Kur MUdiru

ALI RIZA HOSGONULLU

Orucazlu Madencilik

OSMAN CAKIR Savci

OSMAN SIMSEK Il Defterdari
OSMAN UGURLU Akyaka Kaymakami
OMERDIN Meteordoji Muduir
ONAL AKCAY Vergi Mifettisi

ONDER KARACOP

Universite Sekreteri

OZFER KOCAK

Atatlrkcl Dlnce Derngi Kars Subesi

OZGE OZYILMAZ

Isletmeci

OZGUN ODUL SAN. TiC

Isletmeci

OZGUR TUGRUL

Serhat Tv Genel Yayin YOonetmeni

OZKAR SUT

Isletmeci
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TAYLAN CAKAS

Pasha Cafe

KADIR BEY

Posof Mobilya

SERHAT KAYA

Prestij Reklam

RICAL ONALAN

il Dernekler Muduiri

RUHSEN ALDEMIR

Akademisyen

RUYA GUL Tirk Telekominsan Kaynaklari Uzmani
SABRI GUNGOR Akademisyen

SADI BAYRAMOF Akademisyen

SAIT PEKER Dsi Bélge Mudur Yardimcisi

SALIH SAHIN

Gazeteci-Eitimci- Arastirmaci Yazar

SEBAHATTIN GUL

Anadolu Genclik Derng Kars Subesi

SEBAHATTIN YILDIZ

Akademisyen

SEHER SADE Haber Spikeri
SELAMI ERDOGAN SERKA Uzman
SELVI YIGIT Kutiphane Mudur Yrd.

SEMA PASTANELER

Isletmeci

SEMIH GOYDAG

Rehberlik Ve Aratirma Merkezi Mudur

SERAP DONMEZ

TKDK Uzman

SERBAH CAGIL ISINBERK

Kontrol Mihendisi

SERKAN ASMAZ

Valilik Yazi Isleri Mudiiri

SERKAN NARMANLI

Turizmci

SERKAN SEFERTA

Mesleki Egitim Merkezi Mudur Yrd.

SERKAN SEKERTEKIN

Kadastro Mithendisi

SERTAC CELKKALEL I

Avukat

SERTAG OZER@LU

Milli E gitim Sube Muduu

SEVTAP ESKOGLU

BayindirhikSube Mudiri

SEYIT ALI BINGOL

Akademisyen

SEYIT MUCTEBA

Il Basin Ve Halkldliskiler Muduirii

SEZAI YAZICI Kars Tarih Turizm Ve Kdiltir Derrgg
SINIR TURIZM Turizmci
SIM-ER HOTEL Turizmci
SINAN OZDEMIR Isletmeci

ARZU FIDANBOY

Soframiz Restoran

SUHA DUMLU

Karayollari Bélge Mudualardimcisi

SULEYMAN AKBULAK

Madur Yrd

SULEYMAN TEKIN

Akademisyen

CIHANGIR UMURBERK

Sirin Anadolu Mutfag

SUAY iP GURSOY

Kagizman Kaymakami

TACETTIN AY

Turizmci
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TACETTIN PINAR

Sava

TARKAN YILDIRIM

Cevre Mihendisi

TASIN ELKIRMIS

il Nufus Mudir Yrd

TASKIN BOY Taskin Ticaret

TEKIN AKBABA Bas Hekim Yrd.

TEMEL OZTURK Akademisyen

TOLGA AKARCAY Akademisyen

TUNCER TEKIN Bayindirlik Madar Yrd.
TURGAY GULTURK Vergi Mufettii

TURGAY KIZILORENLI Turizm il Midara Yardimcisi
TURGAY TURK Il Ntfus Madar. Yrd.
TURGUT OZER Ticaretil Muduru

BURAK AKTA S Cafe TUTIMUCIZE

ULAS TORUNOGULLARI Belediye Baskan Yardimcisi
UNAL COSKUN Vali Yardimcisi

UTOPYA CICEKCILIK Muzaffer Aydin

VEDAT AKCAYOZ Arastirmaci Yazar

VELI SUDUTEMIZ Il Muftt Yardimeisi

YADULLAH ERDEM

Hastane Hizmetleri Muduri

YAKUP CENK OCAK

Maliye Uzmani

YAKUP GUNAY

Ankesor Servis Sorumlusu

YAKUP ORHAN TAN

Isletmeci

YALCIN YUNUSOV

Akademisyen

YALCINER DENLI

Halk Egitim Maddur Yrd.

YASIN BAKIRHAN

Semerkant Sorumlusu

YAVUZ ERCILSIN Isletmeci
YILDIRIM ALKI $ Milli E gitim Mudaru
YILDIRIM OZTURKKAN Turizmci

YUNUS CELIK

Milli E gitim Sube Muduru

YURDAKUL TASCI

Defterdar Yardimcisi

YUSUF BULUT

Is Kur Madiri

YUSUF DURMUS

Beldeye Meclis Uyesi

YUSUF GUDER

TKDK Uzman

YUCEL SEZER

Kars Kuzeydgu Gazeteciler Derrge

ZEKARIYA DEMIRAL

Kars Rotary Kulibl Brnegi

ZEYNEL ABIDIN CENGZ

Sosyal Guvenlikl Mudur Yrd.

ZIHNI CELEBI

Il Genel Meclisi Uyesi

ZUHAL KADER

Eczaci
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EK-2

PILOT CALI SMADA KULLANILAN DER INLEMESINE MULAKAT
FORMU

Bu gorismenin temel konusunu, “Kars'in uluslararasi boyutia marka
olabilmesi i¢in; sahip olmasi, 6ne cikarmasi vewgdisgrmesi gereken o6zellikleri
nelerdir’. Boyut ve bilgenler: Tarih, tarim, ticaret, sanayi, turizm, ekomo
Universite, finans, enerji, politika, belediye hietheri, guvenlik, cg@rafya, ulgim,
lojistik, altyapi, Gstyapi, iklim, dgal guzellikler, ks ve kayak turizmi, yeralti
kaynaklari, sglik, spor, mutfak, glence, kiltur, sanat, sosyal hayat vb.

1. Kag yildir Kars'ta yasiyorsunuz?..........coccceeeeeeeeeeeeeeeeen.

2. Turkiye ve dunyadarinsanlari Kars'a ¢eken varlik ve kaynaklar nedi®anlar

Kars’a neden gelir?
3. Gunumuzde Kars, Turkiye'de ve dinyada hangi bogutiaone ¢ikmaktadir?
4. Kars’'in bu boyutlarini destekleyen kidmler/kaynaklar nelerdir?

5Kars'ta turizm boyutunu destekleyebilecek hangi egdaihler/kaynaklar

bulunmaktadir?

6. Kendi uzmanhk alaniniz acgisindan bgktizda, Kars' dier yerlere kiyasla
onemli ve gugcli yapan hangi Uriin, kaynak veya ydmlgunmaktadir?

7. Gelecek 15-20 yil icerisinde, Kars hangi boyuti@tne c¢ikabilir?
8. Kars’in ds diinyaya sundiu benzersiz bir dger/fayda var midir?
9. Kars bir insan olsaydi, cinsiyet vesikk 6zellikleri nasil olurdu?
10. Kars denince akliniza gelen en az kelime siralayiniz?

11. Sizce, “Kars Amblemi” icinde mutlaka yer almasrejeen semboller ve renkler

nelerdir?

12.Kars hakkinda eklemek istéthiz baska seyler var mi?
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SEHRIN KiML iK BILESENLERININ SEHIR YONETICILERI
TARAFINDAN ORTAYA CIKARILMASI AMACI  iILE KULLANILAN

DELFI ANKETI TUR - | FORMU

Sayin:

Bu anket cakmasi, "Kars Marka Kimli ginin Gelistirilmesi” konusunda

yapilan argtirmanin bir parcasidir.

Sizce;
“Kars'in uluslararasi cekicili ge sahip bir marka sehir olabilmesi icin 6ne

cikariimasi gereken ozellikleri nelerdir?”

Lutfen, yukaridaki ana agarma sorusuna [gh olarak, ankette yer alan sorulari

yanitlayiniz.

Verdiginiz cevaplar sadece ¢gha kapsaminda kullanilacak ve isimler kesinlikle

gizli tutulacaktir. Bu capmaya verecgniz destge simdiden tgekklr ederiz.

Yrd.Dog.Dr. Alpaslan YUCE Wur CAPIK

Argtirma Yoneticisi Ardirmaci
Kafkas Universitesi Kafkas Universitesi
I.1.B.F. Isletme Bolumu Sosyal Bil. Enstitlisii

ugurcapik@agmail.com
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Kars Sehri, ginimuzde hangi nitelikleri ile 6n plana
¢cikmaktadir?

l Dikkat! Lutfen, ilk dokuz maddenin her biri hakkaid g c c
gorGslerinizi, ilgili maddenin kagisindaki uygun rakami 9 | T >
yuvarlak igine alarak, belirtiniz. Ardindan sorslveaddenin her £ %) g
birini kendi fikirleriniz ile doldurunuz. = S| =

5 c 5
¥ | v | ¥

1.1 |KarsBir Tarimsal Uretim Merkezidir. ONEONES)

1.2 |Kars'inOzgun Bir Yemek Klturti Vardir. OREOREE)

1.3 |Kars'inSu Kaynaklari Zengindir. O EOREE)

1.4 |Kars, Bolge Ulaim Guzergahlarinin Kilit Noktasindadir. OREORES®

1.5 |[Kars, Sosyo-Kiiltirel Agidan Kozmopolit Bir Yapiyal8ptir. OREONNE)

1.6 |Kars, Anadolu’nun; Kafkasya'ya Acilan Kapisi Konumdadir.| @ | @ | ®

1.7 [Kars,Bir Kdy-Kenttir ODl® | ®

1.8 |Kars, Tarihi ve Kultirel Zenginliklere Sahip Bjehirdir. ONEONNE)

1.9 |Kars,Dogal Giizelliklere SahipBir Sehirdir. ONEOBES)

1.10 [Bence Kars
1.11 |Bence Kars
1.12 |Bence Kars
1.13 |Bence Kars
Kars Halkinin genel kisilik 6zellikleri hakkinda neler
soyleyebilirsiniz?
£

2 Dikkat! Luatfen, ilk altt maddenin her biri hakkinkis § S §
gorislerinizi, ilgili maddenin kagisindaki uygun rakan 2 5 §
yuvarlak icine alarak, belirtiniz. Ardindan songlmeaddenin her é g | =
birini kendi fikirleriniz ile doldurunuz. S| 8| ®

Y| | ¥

2.1 |KarsinsaniSicakkanlidir. Q| |®

2.2 |KarsinsaniKavgacidir. Ol@|®

2.3 |KarsinsaniYardimseverdir. 1O

2.4 |KarsinsaniMedenidir. Ol@|®

2.5 |KarsinsaniMisafirperverdir. ORI E)

2.6 |KarsinsaniKabadir. Ol@|®

2.7 |Bence Kardnsani

2.8 |Bence Kardnsani

2.9 |Bence Kardnsani

2.10 |Bence Kardnsani

2.11 |Bence Kardnsani
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Sehrin nitelikleri g6z dnune alindginda, Kars'in gelecgi

hakkinda neler soyleyebilirsiniz? = c
>
3 Dikkat! Lutfen, ilk on maddenin her biri hakkindakiorislerinizi, § E g
ilgili maddenin kagisindaki uygun rakami yuvarlak icine alarpk,g n >
belirtiniz. Ardindan son emaddenin her birini kendi fikirleriniz ilg c:; g %
doldurunuz. v v v
3.1 |Gelecekte OnemBir Tarimsal Uretim Merkezi Olmalidir. ORECR RS,
3.2 |Gelecekte OnemBir Ticaret Merkezi Olmalidir O | @[3
3.3 | Gelecekte OnemBir Hayvancilik Merkezi Olmalidir. OREOR RS,
3.4 | Gelecekte OnemBir Universite Sehri Olmalidir. DOl @3
3.5 | GelecekteKiiltiir ve Sanat Sehri Olmalidir O] ®
3.6 | GelecekteToplanti, Kongre ve Fuar Merkezi Olmalidir DO | O[3
3.7 | Gelecekterestivaller Sehri Olmalidir OREORES
3.8 | GelecekteSpor ve Olimpiyat Sehri Olmalidir O |23
3.9 | GelecekteUlkenin Kis Turizm Merkezi Olmalidir OREOR RS
3.10 | GelecekteBolgenin Ulasim ve Lojistik Ussii Olmalidir O ECEES
3.11 | Bence Kars gelecekte; olmalidir
3.12 | Bence Kars gelecekte; olmallqlr
3.13 | Bence Kars gelecekte; olmallqlr
3.14 | Bence Kars gelecekte; olmallqlr
Sizce Kars Amblemi icinde hangi sembol ve renklersr
almahdir? £
2| g| €
4 Dikkat! Lutfen, ilk sekiz maddenin her biri hakkakd| S | R g
gorislerinizi, ilgili maddenin kagisindaki uygun rakam £ n >
yuvarlak icine alarak, belirtiniz. Ardindan songlmeaddenin her c_% g c_%
birini kendi fikirleriniz ile doldurunuz. v v | ¥
4.1 Kars AmblemiigindeKars Kalesi Yer Almalidir. @ @ ©)
4.2 Kars AmblemiigindeTarim ve Hayvancilik Figurleri Yer Almalidir | @ | @ | @
4.3 Kars AmblemiigindeKaz Figiirti Yer Almalidir. ON NGO NG
4.4 Kars AmblemiigindeKar ve Kayak Figirleri Yer Almalidir. O NON NG
4.5 Kars AmblemiigindeAni Antik Kenti Yer Almalidir. | @3
4.6 Kars AmblemiigindeSarikamis Cam Agaclari Yer Almalidir. O NON NG
47 Eﬁ]rqzl,lb\dr?rtlwlemﬂgmdeSankam|s Olayini Animsatan bir Simge Yer D ® ®
4.8 Kars Amblemi icinde=ethiye Camii Yer Almahdir. ORRONNE)
4.9 | Kars Amblemiicinde Olmahdir
4.10 |Kars Amblemiicinde Olmalidir
4.11 |Kars Amblemiicinde Olmahdir
4.12 |Kars Amblemiicinde Olmahdir
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Kendi uzmanlik alaniniz acisindan bakiginizda Kars'i diger yerlere

kiyasla 6nemli ve gucli yapan hangi Uriin, kaynak vgonler

bulunmaktadir?

Kars bir INSAN Olsaydi, nasil bir kkilige sahip
olurdu? c
2| | €

6 Dikkat! Lutfen, ilk dokuz maddenin her biri hakkekd| 2 | T 2

gorilerinizi, ilgili maddenin kagisindaki uygun rakami £ % g

yuvarlak icine alarak, belirtiniz. Ardindan sorslmeaddenin her = S| =

birini kendi fikirleriniz ile doldurunuz. S| 8 8
6.1 |Kars Birinsan OlsaydiSicakkanli Olurdu. ON KNS,
6.2 |Kars Birinsan Olsaydiymursamaz Olurdu. SO RC)R RNE)
6.3 |Kars Birinsan OlsaydiMisafirperver Olurdu. NN /NN )
6.4 |Kars Birinsan OlsaydiAsabi Olurdu. |l O |3
6.5 |Kars Birinsan OlsaydiComert Olurdu. Ol@|®
6.6 |Kars Birinsan OlsaydiKaba Olurdu. D@ |®
6.7 |Kars Birinsan OlsaydiEfsaneciOlurdu. ON KNS,
6.8 |Kars Birinsan Olsaydiyoksul Olurdu. Ol Q|3
6.9 |Kars Birinsan OlsaydiSikici Olurdu Q@ | ®
6.10 |Kars Birinsan Olsaydi Olurdu
6.11 |Kars Birinsan Olsaydi Olurdu
6.12 |Kars Birinsan Olsaydi Olurdlu
6.13 |Kars Birinsan Olsaydi Olurdu
6.14 |Kars Birinsan Olsaydi Olurdu
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Kars’'i Marka Sehir Yapacak Firsatlar Neler Olabilir?

E | €
7 Dikkat! Lutfen, ilk sekiz maddenin her biri hakkad g ~ 2
goriglerinizi, ilgili maddenin kagisindaki uygun rakami £ %) g
yuvarlak icine alarak, belirtiniz. Ardindan sonsbeaddenin her = © =
birini kendi fikirleriniz ile doldurunuz. S| 8 &
7.1 | Tarihi ve Kilturel Zenginlikler 1O
7.2 |Dogal Zenginlikler D] @0
7.3 | Kis Turizmi O )N )
7.4 |Sarikamg Vakasil. Ol
7.5 |Bal, Kasar Peyniri, Pestil, Kime Gibi Yoresel Uriinler | @ | @ | ®
7.6 |Kars Kazl. | @0
7.7 |Sehrin Mimari Yapisi 1O
7.8 [Sehrin Gazi Unvani (EORN RCHR BNE)
7.9 |Markalgmadaki Firsat
7.10 |Markalssmadaki Firsat
7.11 [Markalasmadaki Firsat
7.12 | Markalggmadaki Firsat
7.13 [Markalasmadaki Firsat
Kars'in Marka Sehir Olmasina Engel OlabilecekSeyler Neler
olabilir?
g = £
8 Dikkat! Litfen, ilk on maddenin her biri hakkindakorislerinizi, g N g
ilgili maddenin kagisindaki uygun rakami yuvarlak icine alarpk,g 0 >
belirtiniz. Ardindan son Bemaddenin her birini kendi fikirleriniz ilp = © =
doldurunuz. §2 §2 §2
8.1 |Gelecekte OnemBir Tarimsal Uretim Merkezi Olmalidir. NN /NN INE)
8.2 | Gelecekte OnemBir Ticaret Merkezi Olmalidir |13
8.3 Gelecekte OnemBir Hayvancilik Merkezi Olmalidir. @© @ ©)
8.4 [ Gelecekte OnemBir Universite Sehri Olmalidir. |3
8.5 [ GelecekteKiiltir ve Sanat Sehri Olmalidir O N E)
8.6 GelecektelToplanti, Kongre ve Fuar Merkezi Olmalidir @ @ ©)
8.7 | Gelecekterestivaller Sehri Olmalidir O N E)
8.8 | GelecekteSpor ve Olimpiyat Sehri Olmalidir OOIN BN )N ANE)
8.9 | GelecektelJlkenin Kis Turizm Merkezi Olmalidir O )N )
8.10 [ GelecekteBolgenin Ulasim ve Lojistik Ussii Olmalidir ORI C)N BNE)
8.11 |Markalgsmadaki Engel;
8.12 | Markalgsmadaki Engel;
8.13 | Markalgsmadaki Engel;
8.14 |Markalgsmadaki Engel;

9) Kars tek bir 6zelfii ile 6n plana ¢ikacak olsa sizce bu 6zellik nedl?

*
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10) Sizce Kars'in Mark&ehir olmasinda 6nculik etmesi gereken Kurum/Kutalu

hangileri olmah? (6ncelik sirasina gore numaralant)

( )Kars Valiligi ( )Kars Belediyesi ( )Kkaima Ajansi
( )Kafkas Universitesi () Turizih Mudurlugi
( )DIZEI(e e )

11) NereliSINIZ?......ccooeiiiieeeeeeee e e

12) Kag yildir Karsta ygilyorsunuz?....................

13) Cinsiyetinizz [ ]Kadin [ ] Erkek

14)YasIiNZ?.ooooeeeeeeeeeeeee,

15) Goreviniz (Unvaniniz) Nedir?.............uvueeemmeniinieneeeeeeeeenenennn

16) Kag yildir bu gorevdesiniz?..........cccceeeeen...

17) Egitim (mezuniyet) durumunuz nedir? [ ] Lise ][On Lisans
[ ]YUksek okul/ Fakilte [ ]YuksekLissan [ ] Doktora

18) Aylik ortalama geliriniz ne kadardir?.........cccee..........

19) Eklemek istediiniz seyler nelerdir?
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SEHRIN KIML IK BILESENLERININ SEHIR YONETICILERI
TARAFINDAN ORTAYA CIKARILMASI AMACI  ILE KULLANILAN

DELFi ANKETI TUR - Il FORMU

Kars’in uluslararasi ¢ekicilge sahip bir markagehir
olabilmesi icin 0ne cikariimasi gereken 6zelliklevelerdir?

Sayin:

Bu anket, Kars Marka Kimli gi’'nin gelistirilmesi konusunda yapilan
argtirmaninikinci ve son asamasidir. Bu son anketteki dnermeler sizin vgedi
katihmcilarin  fikir ve gorgleri dogrultusunda Uretilmitir. Ankette yer alan
onermelerin derecelendiriimesinde 5’li Likert takm olcek kullaniimgtir.

Katilim ve desteklerinizden dolay! sonsugetéirlerimizi sunariz...

Yrd.Dog.Dr. Alpaslan YUCE Wur CAPIK

Argtirma Yoneticisi Agdirmaci
Kafkas Universitesi Kafkas Universitesi
I.1.B.F. Isletme Bolumu Sosyal Bil. Enstitiisii

ugurcapik@gmail.com
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Kars Sehri Giiniimiizde Hangi Nitelikleri ile On

g S e| E S

1 Plana Cikmaktadir? § g g N g § g

TE E| £| 2|E3

KARS: 25 5| 5| 583

MY Y| Y| ¥ XY
1.1 Bir Hayvancilik Merkezidir. 1 2 3 4 5
1.2 | Ozgiin Bir Yemek Kiiltarii Vardir. 1 2 3 4 5
1.3 Bdlge Ulaim Guzergahlarinin Kilit Noktasindadir. 1 2 3 4 5
1.4 ggﬁyi;otir.Kulturel Acidan Kozmopolit Bir Yapiya 1 5 3 4 5
1.5 Su Kaynaklarli Zengindir. 1 2 3 4 5
1.6 | Kafkasya'ya Acilan Kapi Konumundadir. 1 2 3 4 5
1.7 Bir Koy-Kenttir. 1 2 3 4 5
1.8 | Tarihi ve Klttirel Zenginliklere Sahip Bfehirdir. 1 2 3 4 5
19 g:m:jilf.tmk Kdkenlerin Bir Arada Ysadg! Bir 1 5 3 4 5
1.10 | Yuksek Manevi Yapiya Sahip Evliyal§ehridir. 1 2 3 4 5
1.11 | Sinir Ticareti Potansiyeline Sahip Biehirdir. 1 2 3 4 5
1.12 | Ekonomik Destge ihtiyaci olan birsehirdir. 1 2 3 4 5
1.13 | Kis Turizmi Agisindan Guglu Bir Potansiyele Sahipti| 1 2 3 4 5
1.14 | Hak Ettigi Degeri Géremeyen Bifehirdir. 1 2 3 4 5
1.15 | Dogal Guzelliklere Sahip Bigehirdir. 1 2 3 4 5

€ E

Kars Halkinin Genel Kisilik ('_?zelliklerine 2 g g % g 2 %

2 Bakildiginda Hangi Yonleri On Plana Cikmaktadir? g E E % g ?, g

Kars Halki: N T‘:s c_‘_E 5 E’ < 5

M X

2.1 | Sicakkanldir. 1 2 3 4 5
22 Kavgacidir. 1 2 3 4 5
2.3 | Yardimseverdir. 1 2 3 4 5
2.4 | Medenidir. 1 2 3 4 5
25 Secim Donemlerinde Etnik Milliyetcidir. 1 2 3 4 5
2.6 | Kaltarladdr. 1 2 3 4 5
2.7 | Egitimsizdir. 1 2 3 4 5
2.8 | Comerttir. 1 2 3 4 5
29 Menfaatcidir. 1 2 3 4 5
2.10 | Tez Canhdir. 1 2 3 4 5
2.11 | Agirbashidir. 1 2 3 4 5
2.12 | Yabanci Hayranidir. 1 2 3 4 5
2.13 | Hosgoraludar. 1] 2| 3] 4] 5
2.14 | Tembeldir. 1 2 3 4 5
2.15 | Misafirperverdir. 1 2 3 4 5
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@5 5| E| E|ecE

3 Sizce Kars Amblemi icinde hangi sembol ve ié g < 5 § % §

figurler yer almahdir? é % % g % a %

g 8| 2| ¥ "<
3.1 | Kars Kalesi 1 2 3 4 5
3.2 | Gazi Kars Yazisi 1 2 3 4 5
3.3 | Kafkas Halk Danslari 1 2 3 4 5
3.4 | Karsh Asiklar 1 2 3 4 5
3.5 | Sultan Alparslan’i Simgeleyen Bir Sembol. 1 2 3 4 5
3.6 | Ebu’l Hasan HarakahHz. 1 2 3 4 | 5
3.7 | Kar Ve Kayak Figurleri 1 2 3 4 5
3.8 | Ani Antik Kenti 1 2 3 4 5
3.9 | Sarikamg Olayini Animsatan Bir Simge 1 2 3 4 5
3.10 | Kafkas Kartah 1 2 3 4 5
3.11 | Kaz Figuru 1 2 3 4 5
3.12 | Kars Bali Ve Kafkas Arisi 1 2 3 4 5
3.13 | Tarihi Kars Evleri 1 2 3 4 5
3.14 | Ucube Heykellerifisanlik Aniti) 1 2 3 4 | 5

Sehrin niteliklevr'i g0z 6nine alind@ginda, 2 % § % g 2 %

4 Kars’in gelecegi hakkinda neler =3 2| 2| S|/

soyleyebilirsiniz? 2f E| S| 2123

X5 5| &| S|

N

4.1 | Uluslararasi Hayvancilik Merkezi olabilir. 1 2 3 4 5
4.2 | Kis Turizm Merkezi olabilir. 1 2 3 4 5
4.3 | Turkiye’nin En Onemli Et Entegre Merkezi olabilir 1 2 3 4 5
4.4 | Sinir Ticareti Yapan Bigehir olabilir 1 2 3 4 5
4.5 | Serbest Ticaret Bolgesi olabilir. 1 2 3 4 5
4.6 | Kilttr ve Sanagehri olabilir. 1 2 3 4 5
4.7 | Kafkasya’'nin Kilit Merkezi olabilir. 1 2 3 4 5
4.8 | Ureten Ve Kendine Yeten Bgehir olabilir. 1 2 3 4 5
4.9 | Onemli Bir Ticaret Merkezi olabilir. 1] 2 3| 4|5
4.10 | UniversiteSehri olabilir. 1 2 3 4 | 5
4.11 | Organik Tarim Merkezi olabilir. 1 2 3 4 5
4.12 | Bolgenin Ulgim Ve Lojistik Ussii olabilir. 1 2 3 4 5
4.13 | Hizh Trenle Ulgim Salanan BirSehir olabilir. 1 2 3 4 5
4.14 | FestivallerSehri olabilir. 1 2 3 4 5
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- o . o5 E| | E|locE

Kars bir insan olsaydi nasil bir kisili ge sahip X5 & N 2| x 2

5 |olurdu? £2 2| 2] &|=8

n g e @© = n =

$5 5| 8| &|<E

N

5.1 | Sicakkanl bir insan olurdu. 1 2 3 4 5
5.2 | Umursamaz bir insan olurdu. 1 2 3 4 5
5.3 | Misafirperver bir insan olurdu. 1 2 3 4 | 5
5.4 | Comert bir insan olurdu. 1 2 3 4 5
5.5 | Efsaneleri olan bir insan olurdu. 1 2 3 4 5
5.6 | Askeri ve savg;l 6zellikleri olan bir insan olurdu.| 1 2 3 4 | 5
5.7 | Otoriter kili ge sahip bir insan olurdu. 1 2 3 4 | 5
5.8 | Saguk karakterli bir insan olurdu. 1 2 3 4 | 5
5.9 | Asil bir insan olurdu. 1 2 3 4 5
5.10 | Ustimis bir insan olurdu. 1 (2| 3] 4|5
5.11 | Sanatsever bir insan olurdu. 1 2 3 4 5
5.12 | Sahipsiz bir insan olurdu. 1 2 3 4 | 5
5.13 | Karamsar bir insan olurdu. 1 2 3 4 5
5.14 | Yardimsever bir insan olurdu. 1 2 3 4 5

Il. BOLUM (Ki sisel Bilgiler)...
1) Sizce Kars’in Mark&ehir olmasinda onculik etmesi gereken Kurum/Kugtatu

hangileri olmali?

(Oncelik sirasina gére numaralandiriniz..)

[ ] Kars Valiligi [ ] Kars Belediyesi [ Kafkas Universitesi
[ ] Kalkinma Ajansi [ ] Turiznil Mudurlig [ ]Sivil Toplum Kurulglar

2) NereliSiniZ?.......eeeeeeeiiieee e
3) Kag yildir Karsta ygilyorsunuz?....................
4) Cinsiyetinizz [ ]Kadin [ ]Erkek 5)Yasiniz?......cccocerniinnnnnnn.

6) Goreviniz (Unvaniniz) Nedir?........ccooiiiiceeemeeeeiriiiiiisss e e e e eeeeseeeeseesnnnns
7) Aylik ortalama geliriniz ne kadardir?........ccccceee oo
8) Egitim durumunuz nedir? [ JLise [ ]OnLisa [ ]Yiksek okul/ Fakulte

[ ]YUksek Lisans [ ] Dokeor
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EK-5

Kars’'in Ginumizde One Cikan Ozellikleri

-OLUMLU-
Her Bir Kelime Yanindaki Rakam, O Kelimenin Kac¢ Kemci Tarafindan
Soylendgini Gostermektedir

Bir Markadir3, Cok Kulturlilge Sahiptirl, Demokratik BiSehirdir2, Devlet
Memurlariicin yi Bir Sehirdirl, Dinlerin Kardgiginin Oldugu Bir Sehirdir2,
Dogal Bir Sinema Platosudur2, Bonun Bakentidir3, Dgunun En Uygal
Kenti2, Dggunun Kalesidirl, En Glzel Etin Uretigdi Sehirdirl, En Guzs
Mevsimlerin Ygandgl Sehirdirl, EvliyalarSehridir8, Farkli Etnik Kékenleri
Kardesce Yagadigl Bir Sehirdir35, Gekime Acgik Bir Sehirdir2,
Guncellemeleri Takip Eden Bir Kenttirl, Guvenli Byehirdirl, Guzel Bi
Sehirl, Hak Ettgi Degeri Goremeyen Geri Planda BirakiinBir Sehirdir29,
Harika Bir Sehirdirl, Hayvancilik Merkezidir99, Her Yoniyle (@n Bir
Sehirdirl, Hizlh Kentlemeye Giden BiSehirl, Hagorunin En Fazla Olgw
Bir Kenttir2, iklim Sartlari Ginden Giine @sen Bir Sehirdirl, Ilk
Cumbhuriyet Sehril, Kafkas Dansiyla Unlidirl, Kafkasya'nin Tipekieki
Baskentidir7, Karslilara Birakilmayacak Kadar gelidirl, Kasari ile Meshur
Bir Sehirdir3, Orman Uretim Merkezidirl, Mikemmel Bimara Sahip Bi
Sehirdirl, Modern Bir Sehirdirl, Ozanlar Sehridirl, Kendine Ozg
Yemekleriyle Taninirl, K1 Turizmi Acisindan Gigli Bir Potansiye
Sahiptir34, Kombine Et Tesisleri- St Merkezidi®zelliklerinin Farkinda
Olmayan Bir Sehirdirl, Ozgin, Biricik Ozellikleri Olan Harcanng Bir
Kenttirl, Sinir Ticareti Potansiyeline Sahip Biehirdirl2, Spor Ve Kiilti
Merkezil, Turizm Kenti Olmasi Acisindan Onemli Bjehirdir4, Yuksek
Manevi Yapiya Sahipgnang TurizmSehridirl7, Zengin BirSehirdirl, Bal

— —

=

Uretim Merkezidirl Acik Hava Miizesil, Anadolulun GjrKapisidiri.

-OLUMSUZ-
Her Bir Kelime Yanindaki Rakam, O Kelimenin Kac¢ Kemci Tarafindan
Soylendgini Gostermektedir

Alt Yapi Sorunlari Olan BirSehirdirl, Belediyecilik Hizmetleri Olmayan B

Sehirdir5, Bircok Ekonomik Yonden Desteklenmesi Geere Bir Sehirdirll, Bozuk
Yollariyla Mesurdurl, Carpik Kentkgn Bir Sehirl, Cevre Diizenlemesi Ve Tar
Yapilari Restorasyon Edilmesi Gereken Bihirdirl, Demografisi Bozulnu Bir
Kenttirl, Esitimde Yeterinceilerleyememektel, Gozden Uzak Goniilden Uzak|
Kenttirl, Glinden Giine Kaybolan Kiiltiire Sahiptilyli, Yonetiimeyen Bir Kenttirl
Kabadirl, Kaynaklari Etkin Kullanilmayan B#ehirdir2, Kendine Ait Olmaya
Kiltur fle Taniniyorl, Kent Kiltirii Olan Ancak Kent Gibi iétilememg Bir
Yerlesimdirl, Koyln Biraz Buygudirl, Sghk Sektoru Yetersiz BirSehirl,
Sikintilarin Oldgu Bir Sehirdirl, S@uk Havasil, Sosyal Acidan Biraz Yeters
Sosyal, Kilttirel Ve Ekonomik Alanda Her Sene Bil@aha Gerilemektedirl, S
Kanallari Kullanilmayan BirSehirdirl, Surekli Go¢ Veren Bigehirdir2, Tabyalar
Turizme Kazandirilmayan BiSehirdirl, Tanitim Eksikil, Tarim Zenginlikler
Kullanmayan Sehirdir5, Tembelinsanlariyla Mgurdurl, Temiz Dgill, Yabanci
Hayranidirl, Yeni Binalarin Eski Mimariden Uzak Qisnl, Yeterince Destq
Olunmayan BitSehirl, Yobazdirl, Yozdurl.

-

1
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EK-6

Kars Halkinin Genel Kisilik Ozellikleri

-OLUMLU-
Her Bir Kelime Yanindaki Rakam, O Kelimenin Kag¢ Kemci Tarafindan
Soylendgini Gostermektedir

Agirbashdirl0, Aile Merhumuna Dikkatlidirl, AkillhdirlAlgcak Gonulluduré
Asileé, Askerl, Cana Yakindir2, Centilmendirl,Cesu] Comerttir9
Cagdastir8, Calskandir2, Danscil, Dayaniklidirl, Dinine Orf AdetiBegli1,
Dogaldirl, D@rucudurl, Dost Canlisidirl, Duyarlidirl, DurusttUEgitim
Seviyesi Yuksektir3, Evcildirl, Fedakardirl, GelgmeGorenge Baslidirl,
Guvenilir3, Haksizig  Kabullenmeyenl, Harbidirl, @ Homojendi
Hosgorulidir8, Huzinlidirlimece Yoni Vardirlinandginda Baaranl
Insalcildir6, Iyi Bir Dosttur4, Kanatkardirl, Kargerl, Kendi Halindedirl
Kibardir4, Kiilik Sahibidirl, Konsuluk iliskisine Dikkatlidirl, Kilturludur8
Merhametlidir2, Merttirl, Misafir Perverdir3, Namudurl, Onurlul
Paylaimcil,Sabirhdirl, Temiz  Huyludur4, Sakindirl,  Seuglyr3,
Sevecendir3, Seviyelidirl, Sicak Kanhdir4,g8kkanll, Sosyaldirl, Tem
Kalpli2, Uclarda Duygularini Ygyan Insanlardirl, Uyanikl, Uysal
Uretkendirl, Yakgiklidirl, Yenilikcidirl, Yigittirl, Yoneticil, Yureklil, Zek
Insanlardir2, Zengindir2.

.1’

NN

-OLUMSUZ-
Her Bir Kelime Yanindaki Rakam, O Kelimenin Kac¢ Kemci Tarafindan
Soylendgini Gostermektedir

Ani Tepki Veren insanlardirl, Argtirma Ozellgi Az Olanl, Asabidirl
Bencildirl, Bilingsizl, Bir CokSeye Duyarsizdirl, Bundan 25 Yil Oce Bl

[N

Firsatlari Hak Ediyordu Ancakehre Yapilan GOo¢ Nedeniyle Tam Tergine

Dondul, Cekememezdirl, Cile Cekendirl, Daha llBMiUyumlu Olabilirl
Degerlerinin  Kaybetmektedirl, Diklihl, Duyarsizl, Durust Odirl,
Egoisttirl, Bitimsizdirs5, Farkh Algi Ve Istekleri Olanl, Gigimcilik

Ogretilmelil, Gécmendirl, Gini Kurtarmacidirl, Guiglidirl, Guvenilif

Degildirl, Hakkini Nasil Savunagen Bilmeyendirl, Hazircil, Hilekardir
Homojen Dgildirl,icine Kapaniktirlihmal Edilmitirl, Ilkeldirl, imkanlari
Yeterince Dgerlendiremeyenl,is Birlik¢ci Degildirl, isine Geldgi Gibi
Davrananl, Kandirik¢idirl, Karsta Kalmatirl, Kendi Kaderini Cizmelidirl

Kendini Begsenmitirl, Kendini Gelgtirmemisl, Kentte Oturan Koylulerdirl

Kotti  Alskanliklarla I¢ Icedirl, Kultirstizl, Secim Donemlerinde Et
Milliyet ¢idirl0, Psikolojisine Gore Hareket Ederl, PolijikaBilmeyenl
Pasakldirl, Skolastik Bincelidirl, Sosyal Yganti Imkani Sglanmalil,
Sehrine Sahip CikmayandirlSovenisttirl, Tembeldir4, Tezcanh6, T
Saticidirl, Uclarda Duygularini  Yayan Insanlardirl, Umursamazdi
Vurdumduymazdirl, Yabanci Hayranidirl2, YobazdiMoksuldurl, Zengir
Tarihinden Haberi Cok Azolanl, Kultirine Sahip Cikonl, Maddiyatcil]
Menfatcidir2, Milkkemmeliyetten Uzak1, Orf Adetini Utan1.
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EK-7

Kars Gelecekte One Cikmasi Beklenen Yonleri

Her Bir Kelime Yanindaki Rakam, O Kelimenin Kac¢ Kemci Tarafindan

Soylendgini Gostermektedir

Aclk Hava Mizesi Haline Gelmeli3, Alt Ve Ust YapiSamamlanny Bir
Sehirl, Alt Ve Ust Yapisi TamamlanmBir Sehir Olmalidir2, AntikSehir2,
Askeri Acemi Birliginin Oldugu Bir Sehir Olmalidirl, Aiklar Sehril, Ata
Sporlarini Yapildii Yer Olmalil, Bakent2, Belediyecilik Hizmetlerilyi
Sgslanan Bir Sehir Olmali2, Boélgenin Ukam Ve Havacilik Ussu3, Blyuk

Sehir Olmali5, Catilardan Buz Rineyen BirSehir Olmalil,Danscilik Merkez
Olmalil, Demiripek Yolu Olmali5, Dga Sporlarinin Yapildga Yer Olmalil,
Egitim Kalitesi Yukseltilmi Bir Sehir Olmali5, Ekonomislyi Olmalil, Etnik
Ayirimsiz1, FabrikalarSehri Olmalil, Folklor Sehri Olmalil, GaziSehir
Unvanini Almalil, Gelimis Bir Sehirl, Go¢ AlanSehir Olmalil, Her
Yonuyle Butin Olmalidirl, Heykellegehril, Hizli Trenin Hizmet Verdi Bir
Sehir Olmaldirl5, He Gorunun Cok Ygandgil, inang Turizm Merkez
Olma Potansiyeline Sahip Bfehirdir6, issizligin Onlendgi Sehir Olmalil,
Kafkas Universitesi Kafkasya’'nin Sl&k Merkezi Olmalidir5, Kafkasya'nif
Kilit Merkezi Olmalil9, Kalifiye Elemana Sahip OlaBir Sehir Olmalil,
Kanatli Hayvan Gegtirme Merkezi Olmalidirl, Kgar Uretim Merkezil, Kaz

—

Yetistirme Merkezi Olmalidirl, Kendine Yeten Ve Ureteir Behir Olmali7,
Kis Turizmi Merkezi6, Ksin Buzlari Temizlenmi Bir Sehir Olmalil, Kilttr
Baskenti Olmalil3, Merkezdeki Askeriye Kaldirilip OzeUniversite

Yapiimalil, Mevcut Binalar Rari Alinmalil, Meyve Uretim Tesislefi
Kurulmahl, Gerenci Kentil, Rehabilitasyon Merkezi Olmalil, Rigehir
Olmali2, SanayiSehri Olmah4, Serbest Ticaret Bolgesi Olmalil0, 15in
Ticareti Yapan BirSehir Olmah30, Sidrgin Yeri Olmamalil, Tarim Ve
Turizmde Dgu Anadolu’nun OnciSehri Olmali4, Tarihi Gegngiyle One
Cikan Sehir Olmah8, Turizm Merkezi Olmalil8, Turkiye'ni®nemli Et
Entegre Fabrikalarinin KurulagaBir Sehir Olmali6, Uluslararasi Hayvancilik
Merkezi Olmali20, Uzay Ussu Olmalil, Yemekl#e Unlii Bir Sehir Olmali2.
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EK-8

Kars Ambleminde Yer Almasi istenen Renk ve Semboller

Her Bir Kelime Yanindaki Rakam, O Kelimenin Kac¢ Kemci Tarafindan

Soylendgini Gostermektedir

Yoresel Urlinler Olmalidirl, Alpaslan Ve Malazgi®nlatan Simge
Olmalidir8, Anr'daki Cami2, At Heykelil, Aynal K1, Belediye
Hizmetleril, Beyaz Renk10, Cildir Goli2, DefterdaBinasi1, Ebul Hasan
Harakani53, Eski Hekim Evil, Gazi Kars Yazisi14|kHayunlari Resmi
Olmahdirl,ilk Cumhuriyetin Simgesil0, Kafkas Halk Danslari44fkas
Kartall9, Kggizman Elma Ve Kayisisi Olmahdirl, Kar KristalleKarsli
Asiklarll, Kars Bali Ve Arisi7, Kars Halayil, & Peyniri Olmalidir8,
Katerina Kgki Olmalidirl, Kayabal, Kaz Simgesil, Kirmizi5, Kuyucuk Ku
Cenneti3, Mihralibeyl, Oiki Havariler Kilisesi6, Ozdemir g§u Osman Bey1,
Sininn Kapal Olmasil, Sus§elalesi2 SeyhSamill, Tabyalarl, Tarihi Kars
Evleri9, Tg Kopriu2, Ucube Heykellerl6, Yaylalari Olmalidirlesd Rengi5.
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EK-9

Kars’I Di ger Yerlere Gore Onemli Ve Giicli Yapan Uriin, KaynakVe Yonler

Her Bir Kelime Yanindaki Rakam, O Kelimenin Ka¢ Kemci Tarafindan

Soylendgini Gostermektedir

Ani Antik Sehrill, Askeri Zaferleril, fklilk Gelengi Ve Sozli Kiltirel
Miras13, Bal Kaar Gibi Yoresel Uriinlerle19, Bircok Medeniyete Eahtligi
Yapmas! Ve Tarihi Dokusu27, Ebul Hasan Harakani idanc Turizmi20
Egitime Destek Verilmesi Ve Kiz Cocuklarinin Okutulsna, Etnik Ve Kulturel
Cssitlilik53, Gen¢ Nufus Potansiyeli6, Havanin Temgatiden Dolayl Hasta
Bireylerin Yagayabilecgi Bir Konumda Olmasil, Hizmet Kalitesin
Yuksekliginin Onemsenmesi2jnsanlarin Misafirpervegi4, Ipek Yolunun
Uzerinde Olmasi4, Kafkasya'ya Acilan Kapi Konumun@masil4, Kars
Kalesi3, Kars Kazill, Kentsel Bir Alt Yapiya Sah@imasi3, Ketesil, Ki
Turizmi77, Kristal Kari15, Kg Cennetil2, Modern Ara¢c Gerece Sahip Olma
Organik Tarim Ve Hayvancga Elverili Olmasi87, Rizgar Enerjisill, S&k
Hizmetleri Gelsmemi Ulkelere Yakin Olmasi2, SarikagnOlayl Ve Huzin
Turizmi8, Sinir Ticareti Potansiyelil8, Siut Ve Siitiinleri4, Sehrin Gagzilik
Unvani5, Sehrin Tarihi Baltik Mimarisi40, Tarihi Tabyalarini®Imasii2,
Terérin Olmamasil, Turizm Alt Yapisinin Olmasi9, bxaciya Deger
Verilmesi7, Yayla Turizmi4, Yer Alti Zenginlikleri2Zengin Topraklara Sahi

Olmasi7.

==

SI2,
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EK-10

Kars'in Ki silik Ozellikleri

Her Bir Kelime Yanindaki Rakam, O Kelimenin Ka¢ Kemci Tarafindan

Soylendgini Gostermektedir

Acilen Salik Tedbirleri Alirdil, Anlaysh Ve Yardimseverl, Asabil, Asabi V

Hayata Kiskinl, Asi2, Asill3, Askerl2, Ataturk2,ilganl, Vatan Severl

Aydinl, Bayanl, Bedbahtl, Beyefendil, Biraz Tempeldengin Ama
Fakirlesmisl, Birlik Beraberlik Sahibil, Cana Yakin2, Cesdu@ul, Calgkanl,
Cevresindeki Zengintin Farkinda Olmayanl, Cikarcil, Cok Kdulturlul, G

e

Sempatikl, Cok Uluslu Olurdul, Beikl, Dansci2, Zenginl, Dansci Olurdul,

Dedigim Dediktirl, Definecil, Delikanli5, Demokrat3, Yétici5, Depresifl

Duyarlil, Yoksull, Yazik Olurdul, DurustlgiEimcil, Eglenceli2, Empati Kuran

Biril, Entellektiell, Epolistl, Erkekl, Erkek OlsiyBeyefendi Olurdul, Ysa1,

Yardimsever Olurdul, g$8iz Yeteneklil, Fazla Okumayanl, Yardimsever3,

Gerginl, Yalniz3, Go¢ Ederdil, Gonli Zenginl, GlizeHayirseverl, Haz
Cevap Karakterinde Olurdul, Herkesi Kucaklayanlyrkegin Arkadaligindan
Zevk Alabilecei Biril, Her seyi Hak Ederdil, Himanist4, Yakkli2, Huzunlul,
Icten1, ihtirash1, ihtisamli1, ilgisiz Biri Olurdul, ince Ruhlul,isyan Ederdil
Isci1, 1yi1, Iyimserl, Kadin Olsaydi Hanimefendil, Kafasina Goakilani,
Kahramanl, Kederlerile Bas Basa Kalanl, Kendi Cikarlarinin Daha Fazla
Planda Tutanl, Kendi Halinde Biril, Kendine Has Mikeri Olan1, Kiymet
Bilirl, Kisiliklil, Koruyucul, Korl, Ygmalamaya Kanl, Koylu Bir Asilzadel,

Kaltarlul, Kaskianl, Masum Oldiw Kadar Kindarl, Medeni2, Vurdumduymaz

Medeniyeti Getirenl, Merhametlil, Mert2, Metanetlilevlana He Goéristl,
Mizah Anlaysi Yuksek 1, Mikemmel2, Namuslul, Nazikl, Nepolidiselil,
Onurlul, Otoriter8, Ofkelil, Ozvetil, Plansiz1, Popiilistl, Romantik1,§8&1,
Sahipsiz3, Samimil, Sanat Sever4, SeNa Sempatikl, Sertl, Sevilmek, Sinirl
Sitemkarl, Sgukl, S@uk Karakterli Biri2, Sgukl, Sosyalist3, SusliBehitl,
Sereflil, Seyh Samill, Sik2, Tarihi Zenginlikleri Korumayanl, Tarihini Ge
Isteyen Biril, Ta Ustasil, Tim Dinlere HoGorilul, Umutlu2, Unutulmyd,
Unutulmu;, Hatirlanmayan Biri Olurdul, Uysall, Uzun Omdurlidlkeyi
Aydinlatirdil, Unliil, Uretkenl, {imis1, Vatanini Seven?2.

On

1,

1,

=.
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EK-11

Kars'in Marka Sehir Olmasinda Firsat Olabilecek Unsurlar

Her Bir Kelime Yanindaki Rakam, O Kelimenin Kac¢ Kemci Tarafindan

Soylendgini Gostermektedir

Acemi Birliginin Kurulmasil, Ani AntikSehril, Aricilikl, Aiklik Gelengi Ve
S6zIu Edebiyatin Gucli Olmasi9, Bircok Turizm Deatiyonuna Sahip Olmasi
Bolgenin Esitim Merkezil, Cildir Golu2, Dgerlisil, Ebul Hasan Harakani \ieang
Turizmi26, Bitimsizlikl, Eski Ta Binalarl, Halkin Markakma Konusunddstekli
Olmasi4, Hayvansal Uriinlerinsancil Olunmasilinsaat Sektoriil, Kafkas Ha
Danslari11, Kafkasya'ya Yakin Méskilerinin Giigli Olmasi6, Kars Cayil, Kaile
fliskili Kisi Ve Yazinsal Metinlerin On Plana Cikarilmasi7, &afalesi2, Kaar
Peyniri2, Kendine Ait Urlnleri Tescil Etmel, Kizjfin Efsanesil, Kristal Karl5
Kuyucuk Kus Cennetil, Kultir Varliklaril, Lojistik Koy Védpek Yolu3, Molakan
Izleril, Miicadeleci Ve Manevi Kimligil, Oksijen Ve Temiz Haval, Organik Tari

Ve Hayvancilga Elverili Olmasill, Orf Adetleril, Ozgin Yemek Kiltiirin

Olmasil1, Sinir Ticaretine Uygun Bir Konumda Olmas@ora Ve Sporcuya Sahip

Olmasi1, Sportif Faaliyetlerl, Stratejik Konumu3it §riinleril,Sehircilik Ve Yore
Halinin Guincele Duyarli Olmasi&Kehrin iklimi25, Sehrin Kozmopolit Bir Yapiya
Sahip Olmasi3Sehrin Tarihi Ve Sawgi Kimligi9, Turizm Potansiyelil, Turizn
Potansiyelil, Ucube Heykeller21, Universitel, Yaflarizmi3, Yére Turizmi Ve
Kultird Kayngmalil, Yoresel Uriinlerde Kalitel.

k

m

[N

-
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EK-12

Kars’'in Marka Sehir Olmasina Engel Olabilecek Unsurlar

Her Bir Kelime Yanindaki Rakam, O Kelimenin Kac¢ Kemci Tarafindan

Soylendgini Gostermektedir

Basinda Velinternette Yer Alan Koti Ve Usulsiiz Haberlerll, Balecilik
Hizmetlerinin Bilingsiz Ve Yetersiz Kullaniliyor @lasi51, Burokratiklgisizlik1,
Ermenistan Sinirinin Kapali Olmasi25, Erzurum’ufiaYdan Beri Karsin Gealimine
Engel Olmasi21, Halkin Ggimci Ruhunun Olmamasi23, Halkin Seg
Donemlerinde Etnik Milliyetci Olmasi14, Hayvangii Sehir Merkezinde Yapiliyo
Olmasi9, Hizli Trenin Olmayl0, Hogoru Yetersizigil, imar Ve Kentlgme
Eksikligi4, Kabiliyetsiz Yuneticilerl, Karsin Yoresel Urigminin Hijyenik
Uretilmemesil, Kisa Sirede Zengin Olrsesil, Kozmopolit Yapinin Avantaj
Cevrilememei2, Siyasilerin Ber lllerin Siyasilerine Nazaran Geri Plan
Kalmalari23, Sgukl, Sehirde Sosyol-Kultirel Mekan Ve Faaliyetlerin Olmay,
Sehrin Surekli Go¢ Vermesi Ve Nifusun YetergidlB, Taksicilerin Kot Olmasil
Tarihi Binalarin, Restorasyon Edilmemesi Ve Tabealili giyle Muicadele
Etmesill, Trafik Sikintisil, Turizm Alt Yapisininn@amasil, Turizm Altyapisini
Yetersiz Olmasi8, Ukam Sikintisil, Uzak Olmasil, Vizyon Sahibi Olmayda
Orgut Anlaysindan Uzak Bir Toplum23, Yanli Politikalarl, Yenilge Kapali
Zihniyetlerin Olmasi1, Yeterince Teknik Ve Kalififjglemanin Olmayi8, Yetersiz
Kiltirel Sosyal Aktivitelerl, Yoneticilerin Aydin @isli Ve Isbirlikgi
Yaklasimlarinin Olmayi33, Yoneticilerin Markalgma Konusundakilgisizligi Ve
Bilingsizligil2.

=)
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EK-13

Kars’ On Plana Cikarmasi Gereken Tek Ozellgi

Her Bir Kelime Yanindaki Rakam, O Kelimenin Kac¢ Kemci Tarafindan

Soylendgini Gostermektedir

Anadolu Ve Kafkasya Arasinda Kopri Goérevini GorrBegini Antik Kenti23, Bal
Ve Kasar Peyniril, Bircok Medeniyete Ev Sahipliyapmasi Ve Tarihi Dokusu2(
Cok Kulttrltligii9, Dgzal Zenginlikleri Olan2, Gazilik Unvanil, Gravyer yPril,
Hava Alanil, Hayvancilik27inang Turizmi Ve Ebul Hasan Harakanilisanlarin
Sicakkanlh Olmasilinsanlik Anitil,ipek Yolul, Kars Kalesi3, Kars Kari4, Kars
Kaz16, Kg Turizmi70, Kristal Karil, Sahip Olgu Zenginliklere Ramen Deger
Verilmeyen6, SarikargiOlayi12, SerhaBSehri Olmasi1,Sehrin imari Ve Kentse
Kimligi7, Tabiatil, Tariml1, Tarihi Balttk Mimarisi40, Tiar Eserlerl, Tarihi Ve
Kalturel Zenginlikleri53, Turizm Potansiyelil6, Yanilacak Bir Yer Olmasil

)
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EK-14

ORNEKLEM B IREYLER iNIN BELIRLENMESINDE KULLANILAN

PROTOKOL L ISTESI (01.02.2013)

| VALI

| EYOP TEPE

| 04742231001 |

1

T.B.M.M UYELERI

AK PARTI KARS MILLETVEKILi

AHMET ARSLAN

031242062 33

AK PARTI KARS MILLETVEKILi

PROF.DR. YUNUS KILIC

0312 42056 40

BDP KARS MILLETVEKIiLi

MULKIYE BiRTANE

031242056 72

2

MAHALLIN EN BUYUK KOMUTANI

14.MEKANIZE PiYADE TUGAY KOMUTANI | TUGGENERAL ZEKi GURCAN

| 0474212 60 24

3

iL BELEDIYE BASKANI

BELEDIYE BASKANI

| NEVZAT BOZKUS

| 0474212 17 44

4

REKTORU, BARO BASKANI

C. BASSAVCISI, ADLi YARGI ADALET KOMiSYON BASKANI, UNIVERSITE

C.BASSAVCISI

MUSTAFA KOYLU

0474212 74 94

ADALET KOMiSYON BASKANI

iBRAHIM KAYABASI

0474 223 84 24

KAFKAS UNiVERSITESi REKTORU

PROF.DR. SAMi OZCAN

0474 2251159

BARO BASKANI

AV. iBRAHIM BASTIMAR

0474212 82 52

ILCE BELEDIYE BASKANLARI

VALi YARDIMCILARI, KAYMAKAMLAR, iL KOLLUGUNUN EN UST AMIRLERI, iL
5 GENEL MECLiS BASKANI, AZERBAYCAN KARS BASKONSOLOSLUGU,

VALI YARDIMCISI UNAL COSKUN 0474223 1002
VALI YARDIMCISI KARAHAN DASTAN 0474 223 1002
VALI YARDIMCISI FARUK EKiz 0474 223 1002
AKYAKA KAYMAKAMI OSMAN UGURLU 0474 261 23 00
ARPACAY KAYMAKAMI CAN AKSOY 0474 281 20 67
DIGOR KAYMAKAMI NEVZAT KARKACI 04743112001

KAGIZMAN KAYMAKAMI

SUAYiP GURSOY

0474 351 60 07

SARIKAMIS KAYMAKAMI

ERDOGAN TURAN ERMIS

04744134070

SELIM KAYMAKAMI

ERDINC DOLU

0474 461 3101

SUSUZ KAYMAKAMI

VEDAT YILMAZ

0474 511 55 55

iL JANDARMA KOMUTANI

J.K.ALB OSMAN UCAR

04742124251

iL EMNIYET MUDURU

ERCAN CAKMAK

0474 212 68 35

iL GENEL MECLIS BASKANI

MUZAFFER YAGCI

04742129023

AZERBAYCAN KARS BASKONSOLOSU

AYHAN SULEYMANOV

0474223 1361

AKYAKA BELEDIYE BASKANI

NEVZAT DENiz

04742612178

ARPAGAY BELEDIYE BASKANI ENVER AKKAYA 04742812018
DIGOR BELEDIYE BASKANI MUZAFFER KUTAY 04743112010
KAGIZMAN BELEDIYE BASKANI MEHMET ALKAN 0474 351 64 94

SARIKAMIS BELEDIYE BASKANI

iLHAN OZBILEN

04744134073

SELiM BELEDIYE BASKANI

MUHITTIN YOCEL

0474 461 2009

SUSUZ BELEDIYE BASKANI ALi YEGIN 04745115021
KOG KOY BELEDIYESIi ESAT AYDIN
DAGPINAR BELEDIYESi HUSNU ANCi
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MUDURLERI

REKTOR YARDIMCILARI, FAKULTE DEKANLARI, ENSTITU VE YUKSEK OKUL

REKTOR YARDIMCISI

PROF.DR. MIiTAT SAHIN

0474212 46 42

REKTOR YARDIMCISI

PROF.DR. HIDAYET METIN
ERDOGAN

0474 2251158

REKTOR YARDIMCISI

PROF.DR. MEHMET GiTiL

0474 225 1158

VETERINER FAKULTESiI DEKANI

PROF.DR. GURSOY AKSOY

0474 225 11 50

FEN-EDEBIYAT FAKULTESi DEKANI

PROF.DR. HAYDAR YUKSEK

0474 225 11 50

iKT. Ve iDARI BiLIMLER FAKULTESi DEKANI

DOC.DR. HUSEYIN ALi KUTLU

0474 2251150

EGiTiM FAKULTESi DEKANI

PROF.DR. ALi SINAN BIiLGiLi

0474 212 66 08

TIP FAKULTESI DEKANI

PROF.DR. BUNYAMI UNAL

0474 2251192

MiMARLIK- MUHENDISLIK FAKULTESI
DEKANI

PROF.DR. AKGUN ALSARAN

0474 2251150

iLAHIYAT FAKULTESi DEKANI

PROF.DR. RUHADDIN YAZOGLU

KAU DEVLET KONSERVATUARLARI
MUDURU

DOC.DR. MAHMUT
KARAPEHLIVAN

0474 2251150

YABANCI DiLLER Y.0 MUDURU

YRD.DOG.DR. KADIR BAYRAKCI

0474 225 11 50

SAGLIK BiL. ENSTiTUSU MUDURU

PROF.DR. MEHMET GiTiL

0474 242 68 12

FEN BiLIMLERi ENSTITUSU MUDURU

DOGC.DR. MUZAFFER ALKAN

0474 225 1150

SOSYAL BiLiIMLER ENSIiTiTUSU MUDURU

PROF.DR. SELCUK URAL

0474 225 1150

KARS S.Y.O0 MUDURU

PROF.DR. ATILLA AKCA

0474 225 1150

SABESYO MUDURU

YRD. DOG.DR. SELAMi YUKSEK

0474 225 11 50

KARS M.Y. 0 MUDURU

DOG.DR. TARKAN SAHIN

0474 212 36 23

KAGIZMAN M.Y. 0 MUDURU

YRD. DOG.DR. ALPASLAN YUCE

0474 225 11 50

ATATURK SAGLIK Hiz. M.Y.0 MUDURU

YRD. DOC.DR. BARIS SARI

0474 2251150

SOSYAL BiLIMLER M.Y.0 MUDURU

DOGC.DR. CAVIT YESILYURT

0474 212 11 45

SARIKAMIS M.Y.0 MUDURU

YRD. DOG.DR. ALi DURSUN AYDIN

0474 2251150

KAU GENEL SEKRETERI

ZULFiKAR GURBOGA

0474 225 11 58

7 SILAHLI KUVVET MENSUPLARI

TUGAY KOMUTAN YARDIMCISI

P. ALB. ENGIN HALILOGLU

0474 21260 24

TUGAY KOMUTAN YARDIMCISI

T.ALB. TUNCER ATAN

0474 21260 24

SEFERBERLIK BOLGE BASKANI

ALB.ILYAS ERTUGRUL

04742123044

TUGAY KURMAY BASKANI

P.KUR.YB. ALi ARSLAN

0474 212 60 24

ASKERLIK SUBE BASKANI

PER.YB. DURMUS iLHAN BASER

0474 212 64 86

8 HAKIMLER, SAVCILAR VE NOTER ODASI BASKANI
AGIR CEZA MAHKEMESi UYESi-HAKIM TUGCE PEKTAS 0474223 8424
AGIR CEZA MAHKEMESi UYESi-HAKIM DiYADIN BAYAT 0474223 84 24
AGIR CEZA MAHKEMESi UYESi-HAKIM GONCA CANDAN 0474223 84 24
AGIR CEZA MAHKEMESi UYESi-HAKIM CELALETTIN KOLUTEK 0474 223 84 24
1.ASLIYE HUKUK MAHKEMESi HAKiMI ULKU GZDEMIR 0474 223 84 24
2.ASLIYE HUKUK MAHKEMESi HAKiMi HADICE KOYLU 0474 223 84 24
3.ASLIYE HUKUK MAHKEMESi HAKiMi ABDULLAH GAKIR 0474 223 84 24
1.ASLIYE CEZA MAHKEMESi HAKiMmI BULENT ALTUN 0474 223 84 24
2.ASLiYE CEZA MAHKEMESi HAKIMI UGUR DAG 0474 223 84 24
1.SULH CEZA MAHKEMESi HAKiMi LEVENT MUTLU 0474 223 84 24
2.SULH CEZA MAHKEMESi HAKiMI ERDEM ODABASIOGLU 0474 223 84 24
KADASTRO MAHKEME HAKiMi MEHMET NECATi ORAT 0474 223 84 24
SULH HUKUK MAHKEME HAKiMi GOKHAN YILMAZ 0474 2238424
C.SAVCISI OMER EMRE OKUMUS 0474 2238424
C.SAVCISI OSMAN CAKIR 0474 2238424
C.SAVCISI ERDAL YERDELEN 0474 223 84 24
C.SAVCISI TACETTIN PINAR 0474 223 84 24
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C.SAVCISI MEHMET CAGLAYAN 0474 223 84 24
C.SAVCISI UTKU KiBRITCIOGLU 0474223 8424
C.SAVCISI KEREM TONGA 0474 223 84 24
C.SAVCISI YASEMIN EJDER 0474 223 84 24
C.SAVCISI AYSE TANIR YILMAZ 0474 223 84 24
C.SAVCISI FATIH (;ELiK 0474 223 84 24
C.SAVCISI HASAN ONUT 0474 223 84 24
o IKTIDAR PARTISi, ANA MUHALEFET PARTISi VE T.B.M.M. GURUBU BULUNAN
DIGER PARTILERI iL BASKANLARI
AK PARTI iL BASKANI ENSAR ERDOGDU 0474 212 57 57
CHPIiL BASKANI MUSTAFA ARAS 0474 223 56 00
MHP iL BASKANI YAVER OZCAN 0474 212 85 20

RESMi GAZETEDEKi BAKANLAR KURULU LISTESINDEKi SIRAYA GORE
10 | BAKANLIKLARIN BOLGE VE iL TESKILATINDAKi AMIR, BASKAN VE MUDURLERI
-BASBAKANLIK-

iL MUFTO MEHMET GENGC 0474 212 69 15

TUiK BOLGE MUDURU MEHMET TOLON 04742232602

AFET VE ACiL DURUM MUDURU OKTAY AYGAN 0474 21269 13
11 ADALET BAKANLIGI

CEZAEVi MUDURU | MAHMUT OKUMUS | 04742124171
12 AILE ve SOSYAL POLITiKALAR BAKANLIGI

AILE VE SOSYAL POLITIiKALAR iL MUDURU | AKIN OKTAY 0474 212 69 09

SOSYAL YAR. VE DAY. VAKFI MUDURU KEZBAN SAHIN AYDEMIR 0474212 65 69
13 BiLiM, SANAYi ve TEKNOLOJi BAKANLIGI

BiLiM, SANAYi ve TEKNOLOJi iL MUDUR AYLA OZTURK 0474212 6861

V.

ORGANIZE SANAYi BOLGE MUDURU FiLiz CALIS 0474 212 28 68
KOSGEB MUDURU MUSTAFA ISIK 0474 212 27 00

CiIMENTO FABRiKASI MUDURU YASIN SARICAMLIK 0474 242 62 30

SEKER FABRIKASI MUDURU FiKRi COMERT 047421357 31
14 CALISMA ve SOSYAL GUVENLIK BAKANLIGI

SGK iL MUDURU FEVZi GOKCE 047421269 73
iS-KUR iL MUDURU YUSUF BULUT 04742122167
15 GEVRE ve SEHIRCiLiK BAKANLIGI

CEVRE ve SEHIRCILiK iL MUDURU MAHMUT AYDIN 0474212 70 32

TAPU MUDURU HASAN KARA 04742231023
KADASTRO MUDURU MUHAMMET KARAGUZEL 0474223 16 38
12 ENERJi ve TABIii KAYNAKLAR BAKANLIGI

ARAS ELEK. DAG. MUESSESE MUDURU | ADEM BEYRIBEY | 0474 225 11 01
12 GENCLIK VE SPOR BAKANLIGI

GENGLIK HiZMETLERI VE SPOR iL GURSEL POLAT 04742233815
MUDURU

YURT-KUR MUDURU ORHAN PEHLIVAN 0474 242 71 37
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12

GIDA, TARIM ve HAYVANCILIK BAKANLIGI

GIDA, TARIM ve HAYVANCILIK MUDURU

HUSEYIN DUZGUN

047421270091

TOPRAK MAHSULLERi OFiS MUDURU

NURETTIN SARACOGLU

0474 212 36 86

T.K.D.K iL KOORDINATORU MUSTAFA BOZKURT 0474 212 40 51
12 GUMRUK ve TiCARET BAKANLIGI
TICARET iL MUDURU | TURGUT OZER | 047421275 26

12 iCISLERi BAKANLIGI
VALILIK PROTOKOL MUDURU KADIR AKYUZ 0474 2231001
VALILiK OZEL KALEM MUDURU ABUBEKIR AKBULAK 04742231001
iL OZEL iDARESI GENEL SEKRETERI MEHMET OZBEY 0474 2232618
iL YAZI iSLERi MUDUR V. MUZAFFER SARA 0474 223 10 09
iL iDARE KURULU MUDURU NURAL YAZGUL 04742231009
iL MAHALLi iDARELER MUDURU SEViL KAYA 04742231009
iL BASIN ve HALKLA iLiSKiLER MUDUR V. SEYiT MUCTEBA ERDEM 047422317 64

iL PLANLAMA ve KOORDINASYON
MUDURU

ERGIN ERSONMEZ

0474 223 1009

iL SOSYAL ETUT ve PROJE MUDURU

MUZAFFER SARA

0474 223 10 09

iL NOFUS ve VATANDASLIK MUDUR V.

FATMA AKBULAK

0474212 42 41

iL DERNEKLER MUDURU RiCAL ONALAN 0474 212 91 86
12 KALKINMA BAKANLIGI

SERKA GENEL SEKRETERI | DR. HUSEYIN TUTAR | 0474 212 52 00
12 KULTUR ve TURiZM BAKANLIGI

iL KULTUR ve TURiZM MUDURU

HAKAN DOGANAY

04742122179

iL HALK KOTUPHANESi MUDURU

MEHTAP CANTAY

0474 212 35 08

MUzE MUDURU

NEJMETTIN ALP

0474212 14 30

12 MALIYE BAKANLIGI
iL DEFTERDARI | OSMAN SIMSEK | 04742123797
12 MiLLi EGiTiM BAKANLIGI

iL MiLLi EGiTiM MUDURUD

| YILDIRIM ALKI$

0474 212 82 24

12 ORM

AN ve SU iSLERI BAKANLIGI

DSi 24. BOLGE MUDURU

HAYATIi CELENK

0474 212 58 04

METEOROLOIJi iL MUDURU

ONER DIiN

0474 212 38 80

MEYDAN METEOROLOJi MUDURLUGU

MUSTAFA YILDIZ

0474 212 50 47

ORMAN iSLETME MUDURU

ALi VATAN SEZER

04744134905

ORMAN iL SUBE MUDURU

MURAT DOGANAY

0474212 58 00

12

SAGLIK BAKANLIGI

iL SAGLIK MUDURUD

DR. HASAN TUNCER

04742123821

KAMU HASTANELER BiRLiGi GENEL
SEKRETERI

DR. HASAN ARSLAN

HALK SAGLIGI MUDURU

DR. MEHMET KAN

12

ULASTIRMA, DENIZCiLiK VE HABERLESME BAKANLIGI

KARAYOLLARI 18. BOLGE MUDURU

| NECATi CAKIROGLU

0474 2136133
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PTT BASMUDURU

MUSTAFA NALBANT

0474212 44 24

TURK TELEKOM MUDURU

ALi AKTOPRAK

0474 223 55 00

KARS HAVALIMANI MUDURU

FEVZi AKDENiz

0474 213 56 69

GAR MUDURU YILMAZ KOCAGIL 0474 223 43 96
13 KAMU BANKALARININ MUDURLERI

ZIiRAAT BANKASI MUDURU METIN KURTAL 0474 212 5154

HALK BANKASI MUDURU FiIKRET BICAKCI 0474 223 4217

VAKIF BANK MUDURU TANKUT KAYA 0474 223 86 26
14 T.B.M.M. GRUBU BULUNMAYAN SiYASIi PARTI iL BASKANLARI

BAGIMSIZ TURKIYE PARTISi iL BASKANI TUNCAY AYTAS

BBP iL BASKANI KARIP CiFTCi

DEMOKRAT PARTI iL BASKANI TURGUT ORAN

DSP iL BASKANI HASAN AHMETOGLU 0474 212 41 67

GENC PARTI iL BASKANI

Z. TAMER UREYiL

HAK ve ESIiTLiK PARTI iL BASKANI

BORA iZKUBARLAS

HAK ve HAKIKAT PARTi iL BASKANI

GURSEL ADIGUZEL

iSCi PARTISI iL BASKANI

MUHARREM YERLI

TURKIYE PARTISi iL BASKANI

EMRULLAH KOMAN

SP iL BASKANI

FAHRETTiIN BULUT

15 IL GENEL MECLIS UYELERI, BELEDIYE MECLIS UYELERI
iL GENEL MECLIS UYESI ZiHNi CELEBI 0474212 37 70
iL GENEL MECLIS UYESI NiZAMETTIN KARABULUTLU 0474212 37 70
iL GENEL MECLIS UYESI DAGISTAN HALITOGULLARI 0474212 37 70
iL GENEL MECLIS UYESI KEMAL MOR 0474212 3770
iL GENEL MECLIS UYESI KEREM CAVLI 0474212 3770
iL GENEL MECLIS UYESI YAVUZ CAFEROGLU 0474212 37 70
iL GENEL MECLIS UYESi FUAT ARSLAN 04742123770
iL GENEL MECLIS UYESi GOKHAN TURAN 04742123770
iL GENEL MECLIS UYESi HALIT CAN 04742123770
iL GENEL MECLIS UYESi YUKSEL S. EFENDIOGLU 04742123770
iL GENEL MECLIS UYESi MEHMET BULGAN 04742123770
iL GENEL MECLIS UYESi MEHMET DEMIR 0474 212 37 70
iL GENEL MECLIS UYESi SEHMAIL 6ZTURK 04742123770
iL GENEL MECLIS UYESi HAYDAR YILDIZ 0474 212 37 70
iL GENEL MECLIS UYESi ALi SARIDAG 04742123770
iL GENEL MECLIS UYESI HARUN KARSLI 04742123770
iL GENEL MECLIS UYESI HANALI CETINKAYA 04742123770
iL GENEL MECLIS UYESI HACI ATES 04742123770
iL GENEL MECLIS UYESI ZEYNEL ABIDIN CAM 04742123770
iL GENEL MECLIS UYESI ZEKERYE YURDALAN 04742123770
iL GENEL MECLIS UYESI DAGISTAN YILDIZ 04742123770
iL GENEL MECLIS UYESI NURALI BILGiLi 04742123770
iL GENEL MECLIS UYESI MEHMET CAKAS 047421237 70
iL GENEL MECLIS UYESI MEHMET URAY 047421237 70
BELEDIYE MECLIS UYESI ADNAN KARATAS 0474 2232150
BELEDIYE MECLIS UYESI AHMET KAYA 04742232150

BELEDIYE MECLIS UYESi

ALi KEMAL OZKIRAN

0474 223 2150

BELEDIYE MECLIS UYESi

CiHANGIR UMURBERK

0474 223 2150

BELEDIYE MECLIS UYESi

ERDINC ERDAGI

0474 223 2150

BELEDIYE MECLIS UYESi

FATMA SiNAR

0474 223 2150

BELEDIYE MECLIS UYESi

FERIT YENICE

0474 223 2150
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BELEDIYE MECLIS UYESi

HASAN UCA

0474 223 2150

BELEDIYE MECLIS UYESi

HAYDAR YILMAZ

0474 223 2150

BELEDIYE MECLIS UYESi

HUSEYiN POLAT

0474 223 2150

BELEDIYE MECLIS UYESI iSMET YILMAZ 04742232150
BELEDIYE MECLIS UYESI iSRAFiL CAKAS 0474 2232150
BELEDIYE MECLIS UYESI MURTAZA KARACANTA 0474 2232150
BELEDIYE MECLIS UYESI MUSTAFA KAYA 0474 2232150

BELEDIYE MECLIS UYESI

ORHAN OZYILMAZ

0474 223 2150

BELEDIYE MECLIS UYESI

SEMSETTIN EREZ

0474 223 2150

BELEDIYE MECLIS UYESI

TAHSIN GUNGOREN

0474 223 2150

BELEDIYE MECLIS UYESI ULAS TORUNOGULLARI 0474 2232150
BELEDIYE MECLIS UYESI TUNCER TASDEMIR 0474 2232150
BELEDIYE MECLIS UYESI SAHIN AYDIN 0474 2232150
BELEDIYE MECLIS UYESI YARGIGC HARMANKAYA 0474 2232150
BELEDIYE MECLIiS UYESI YAKUP YILDIZ 04742232150
BELEDIYE MECLIS UYESI YUSUF DURMUS 0474 2232150
BELEDIYE MECLIiS UYESI YUKSEL GULER 04742232150

16 MESLEKI KURULUSLAR,

YEREL VE ULUSAL BASIN MENSUPLARI

TiCARET ve SANAYi ODASI BASKANI

ALi GUVENSOY

04742127475

ESNAF ve SANAATKARLAR ODA BASK

ADEM BURULDAY

0474212 42 24

TiCARET BORSASI BASKANI iSMET CELIK 0474212 1207
SOFORLER ODASI BASKANI KIYAS ALP 047421222 10
ZIiRAAT ODASI BASKANI HUSEYiIN KARADENIZ 04742232194
KUCUK SANAYi SITESi BASKANI NAMIK AKCA 0474 242 66 88
VETERINER ODASI BASKANI VARGIN BOY 0474 212 83 77
RADYO-TV-ELEKTRIKCILER ODA BSK METIN iZKUBARLAS

KASIAD BASKANI AL NAIL GELIK 0474 2232306
KARSIAD BASKANI SULTAN MURAT DERECi 0474212 33 55
BAKKALLAR ODA BASKANI BURHAN BEYTUT

ECZACILAR ODA BASKANI ZUHAL KADER AKTAS 0474 212 42 16
GAZETECILER CEMIYET BASKANI YUCEL SEZER

GAZETECILER CEMIYETi GEN. SEKR. BURHAN AKYILDIRIM

ANADOLU AJANSI ERCUMENT DASDELEN

ANAYURT GAZETESi ORHAN ALCANOGLU 0474212 29 20
ATV-SABAH-VATAN BULENT ERTAS 0474 212 42 47
BORA GAZETESI AYFER YERLI 0474 212 42 47
CAGDAS KARS GAZETESI GUMUSPALA KORTAG 0474 22327 83
DENGE GAZETESI HiKMET KARABULAK 0474 212 34 33
DHA BEDIR ALTINOK 0474 212 07 05
NTV-HABERTURK TACETTIN DURMUS 0474 2231417
HALK GAZETESi HIDIR KELES 0474 212 15 97
HURYURT GAZETESI EROL HURYURT 0474 212 63 04
iHA ISIK CAPANOGLU

KARS GUNDEM GAZETESi SERKAN ASNAZ 04742125319
KARS MANSET YARGIC HARMANKAYA

KARS POSTASI GAZETESI YAKUP ORHAN TAN 0474 223 19 02
KHA BEDIR ALTINOK

OBJEKTiF HABER ALi ASKER DASDELEN

OLCEK GAZETESI SALIH SAHIN 0474 223 1407
ONDER GAZETESI CEM DASDELEN 0474 212 19 66
SERHAT KARS GAZETESI FiKRi DURGUN 0474 223 2527
SHOW TV LEVENT KARACAY

SERHAT TV ALICAN ALIBEYOGLU
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SERHAT TV-MUHABIR ADEM ALP 0474 223 70 39
SERHAT TV BULENT ERTAS 0474 223 70 39
TRT HARUN SAHBAZ-ORHAN GUNGOR 0474 212 34 79
ONER EREK
ZAMAN-CHA ABDULKADIR ERZENEOGLU
17 OZEL BANKA MUDURLERI

AKBANK SUBE MUDURU BiLAL KOSEOGLU 04742231263
DENiZBANK SUBE MUDURU BUNYAMIN PALANDOKEN 0474 223 46 36
GARANTI BANK SUBE MUDURU VOLKAN AKDAS 0474 223 3557
HSBC SUBE MUDURU iISMAIL MUTLU 0474 212 80 25
iNG BANK SUBE MUDURU FATiH KILIC 047422372 89

iS BANK SUBE MUDURU

CENGIZ CEYLAN

0474223 1370

KUVEYTTURK SUBE MUDURU

MUSTAFA SENYIL

0474 212 39 46

SEKER BANK SUBE MUDURU

EROL UNAL

0474 212 3055

TEB BANK SUBE MUDURU

TAMER GUNGOR

YAP! KREDi BANK SUBE MUDURU

TAYLAN MERGIT

0474 212 38 07

FINAN BANK

SERDAR ERYIiGiT

18 KAMU YARAR

INA CALISAN DERNEKLER

T. KIZILAY DERNEGi KARS SUBESI

NECATI DALLI

0474 223 3053

TURK HAVA KURUMU DER. KARS $B

SELAHATTIN DALGINLI

0474 223 96 99

AMATOR SPOR KULUPLERi BASKANI

BURHAN TA$S

TURKIYE EGiTiM VE KULTUR DER. KARS
SUBESI

HUSEYIN CiFTCi

TURKIYE YARDIMSEVENLER DER. KARS
SUBESI

TEMEL NADI YILDIRIM

iLiM YAYMA CEMIYETi KARS SUBESI

EBUBEKIR KELES

0474 22516 10

TELSiZ VE RADYO AMATORLERi CEM.

iISMAIL CAKMAK

T. MUHARIP GAZILER DERNEGi KARS SUBESI

YUKSEL 6ZTURK

0474212 19 55

ZiHINSEL ENGELi OGRN. KORUMA DER. BSK.

AYDAN AYDIN

04742121973

KiMSE YOKMU DAYANISMA VE
YARDIMLASMA DERNEGI KARS SUBESI

ABDULLAH OzZCALIS

YENi KUSAK KOY ENSTITULULER DERNEGI

KARS SUBESi ABUBEKIR ZARIC 50633786xx
KARS CAYINI KORUMA YASATMA VE C

GUZELLESTIRME DERNEG TUNCER MENGILiGLi 53123465xx
KARS SEKER FABRiKASI MENSUPLARI .

KULTUR VE TURiZM DERNEGi FAHRI BALCI 53343839xx
TURKIYE KIZILAY DERNEGi KARS SUBESI REMZi ARAS 53228802xx
TURK HAVA KURUMU DERNEGI KARS SELAHATTIN DALGINLI 53321201xx
SUBESI

DOLUNAY EGiTiM KULTUR SOSYAL .

YARDIMLASMA VE DAYANISMA DERNEGi BAHATTIN SEKER 53577153xx
KARS ROTARY KULUBU DERNEGi ZEKERIYA DEMIRAL 53269698xx
KARS SEHIR KULUBU DERNEGI KEMAL DEMIRCI 53863808xx
KARS HALK OZANLARI ASIK SENLiK KULTUR ..

VE YASATMA DERNEG] GUNAY YILDIZ 53273082xx
ANADOLU BASIN BIRLiGi DERNEGI KARS HIDIR KELES 53597210xx
SUBESI

ATATURKCU DUSUNCE DERNEGI KARS BZFER KOCAK 53242104xx
SUBESI

KARS SANAYICi VE iSADAMLARI DERNEGi - .

(KASIAD) ALi NAIL GELIK 53261343xx
TURKIYE EGiTiM VE KULTUR DERNEGI HUSEYIN GiFTCi 54391902xx
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AKTIF iS KADINLARI DERNEGi KARS SUBESI Filiz Civan 54333770xx
TURKIYE MUHTARLAR DERNEGi KARS
SUBES Sultan Alp 53536070xx
ULUSLARARASI POLIS BIRLiGi (IPA) TURKIYE | . .
BASKANLIGI KARS SUBESI Ibrahim Yilmaz 50577156xx
KAFKAS SANAYICi VE iS ADAMLARI DERNEGIi | SULTAN MURAT DERECi 53255809xx
KARS KAFKAS KULTUR DERNEGI MUSTAFA ASKIN, 53729191xx
KUZEYDOGA DERNEGI CAGAN HAKKI SEKERCIOGLU 53632971xx
KARS TUKETiCiYi KORUMA VE DAYANISMA | . .
DERNEG iSMAIL BASAK 53531558xx
ANADOLU GENGLiK DERNEGi KARS SUBESI SABAHATTIN GUL 53525281xx
KARS KUZEYDOGU GAZETECILER DERNEGI YUCEL SEZER 53258339xx
KARS SEHIT VE GAZi AiLELERi -
YARDIMLASMA VE DAYANISMA DERNEGi MUHSIN AGCAY 53027559xx
CAGDAS YASAMI DESTEKLEME DERNEGi
KARS SUBESI MUZAFFER KOGAK 53224157xx
KENT KULUBU DERNEGI GUVEN iRis 53256739xx
KARS KULTUR EGIiTiM VE SOSYAL .. .
FAALIYETLER DERNEC OZKAN iLGARLI 53521200xx
KARS GENC MUTESEBBISLER EGITiM, . R
ORGANIZASYON VE FINANS DERNEGI METIN ERDAGI >3648608xx
KARS OTELLER VE LOKANTALAR DERNEGI HALIT OZER 53333118xx
KARS OYUNLARI TURKULERi VE OZANLARI . .
DERNEGI SALIH SAHIN 53229312xx
BILIMSEL ARASTIRMA GONULLULER KAHRAMAN ULKER 50557005xx
DERNEGI
KARS KULTURUNU TANITMA VE KADIN .
GIRISIMCILER DERNEG] AYTEN BASBUGA 50678727xx
KARS' LI GiRiSIMCi KADINLAR DERNEGI SERAP CAGATAY 50622195xx
KARS GENCLiIK MERKEZi DERNEGI MUSLUM KILICOGLU 54229230xx
KARS KULTUR VE SANAT DERNEGI VEDAT AKGCAYOZ 54278159xx
KARS KALKINMA VE TOPLUMSAL CiNSIYET .

. iy iBEL ALP ARGUNHAN 7267
CALISMALARI MERKEZi DERNEGi S v 53726756xx
KAFKAS UNiIVERSITESi OGRETIM ..
ELEMANLARI DERNEG OZKAN ARSLAN 53354372xx
KARS AZERBEYCAN KULTUR VE DAYANISMA GOKSAL KAYGISIZ 53233771xx
DERNEGI
KAFKASYA KULTURLERi ARASTIRMA ..
MERKEZi DERNEG] ALi iHSAN ALINAK 53261481xx
GUZEL KARSI YASATMA VE YARDIMLASMA ABUBEKIR AKBULAK 53259855xx
DERNEGI
KARS TARIH TURiZM VE KULTUR DERNEGI SEZAI YAZICI 53247197xx
AZERBAYCAN KARS KULTUR DOSTLUK -
KARDESLIK VE DAYANISMA DERNEG ONURCAN HiLMi ULUSOY 53224422xx
KARS SEHIR VE KULTUR ARASTIRMALARI
DERNEGI CANAN KOGAK 53338765xx
KARS STRATEJiK ARASTIRMALAR MERKEZi AHMET ERBIL HURYURT 53351289%x

DERNEGI
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EK-15

Tarihi Baltik Mimarisinden Ornekler

Resim 1: Tarihi Baltik mimarisi 1
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Resim 3: Tarihi Baltik Mimarisi 3
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Resim 4: Tarihi Baltik Mimatrisi 4
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EK-16

Kars’in Tarihi Yerlerinden Ornekler

Resim 5: Havariler Kilisesi ve Tarihi Ulu Camii

Resim 6: Ani Antik Sehri
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EK-17

Ornek Alinan Calismaya Yonelik izin Belgesi

T.C. KAFKAS UNIVERSITESI SOSYAL BiLIMLER ENSTIiTUSU
MUDURLU GUNE

Enstitiniz blnyesinde lisansustgitienine devam eden genciniz Wsur
CAPIK, argtirmalari strecinde benim bilgim dahilinde olmaleteg doktora tezimin
literattir, yontem ve anket araci gélime gamalarindan faydalangtir.

Akademik alintt yapma ve camanin hazirlanmasinda etik ve genel
uygulama kurallarina uymak faluyla doktora tezimin tim icedinden akademik ve
etik ilkeler cercevesinde alinti yapmak ve faydalak konusunda, ihtiya¢ duyan
tum argtirmacilar gibi Sn. @ur CAPIK da serbesttir.

Gergasini bilgilerinize sunarim.

Dr. Mehmet Cihan YAVUZ, Assoc.Prof.

Head of Hotel Management Department

Cukurova University

Karatas School of Tourism and Hotel Management
+90 (322) 6968401-02 (18)

mcyavuz@cu.edu.tr
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1988

2002

2005

2007

2011

2011

2012

OZGECMIS

Kars ilinde dgdu.

Kars Ataturkilkégretim Okulu'ndan mezun oldu.

Kars Cumhuriyet Lisesinden mezun oldu.

Kafkas Universitedktisadi veidari Bilimler Fakiiltesi

Isletme Bolumi'nu kazandi.

Kafkas Universitesiktisadi veidari Bilimler Fakdiltesi

Isletme Bolimiinden Mezun oldu.

Kafkas Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiigletme Anabilim Dall
Yiksek Lisans Eitimi'ne bagladi.

Kafkas Universitesi Fen Edebiyat Fakultiegjiliz Dili ve Edebiyat

Bolimu'nt Kazandi.
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