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ONSOZ

Endiistrilesme ile birlikte sehirler insanlar i¢in bir¢ok olanagi bir arada barindiran
cazibe merkezleri haline gelmistir. Bulunduklar1 {ilkelerinden daha fazla 6n plana ¢ikan
sehirler, ayn1 zamanda iilke ekonomilerinde de yliksek bir pay olusturmaktadirlar. Bu durum
sehirlerin birbirleriyle olan iliskilerini rekabete doniistiirmiistiir. Glinlimiizde bu rekabette 6n

plana ¢ikabilmenin en 6nemli yollarindan biri sehir pazarlamasi faaliyetleridir.

Sehir pazarlamasi, sehre ait mevcut ve ileride olusabilecek potansiyel kaynaklarin
sehrin tanmitimi1 ve farkindaligi i¢cin en verimli sekilde kullanilmasini igerir. Sehri
kalkindirmanm 6nemli unsurlarindan biri olmasi1 sebebiyle, Kuzeydogu Anadolu Bélgesi’nin
tarihi, kiilttirel ve sosyo-ekonomik agidan 6ne ¢ikan sehirlerinden Kars’m incelenmesi uygun
goriilmiistiir. Kars sehri, Kafkaslara olan yakinlig1 ve sinir kenti olmasindan dolay1 kilit nokta
olusturmaktadir. Bu tez ¢alismasi icerisinde Kars’in sehir pazarlamasi faaliyetleri araciligiyla
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OZET VE ANAHTAR KELIMELER

Diinyanin ¢ok hizli degisim kaydettigi giiniimiizde sehirlere verilen roller de degisim
gostermektedir. Diinyada yasayan insanlarin biiylik bir bolimii sehirlerde bulunmaktadir,
bundan dolay1 gelismis ve refah diizeyi yliksek sehirler yaratilmasi oldukc¢a 6nemlidir. Bu
baglamda sehirlerin yOnetiminin profesyonel olarak yapilmasi kag¢milmazdir. Pazarlama
kiiltiiriine sahip, gelecek odakli yoneticiler ve sehri sahiplenen sakinler sehrin
sekillendirilmesinde biiylik rol oynayacaklardir. Sehirlerin pazarlanmasi ile ortaya ¢ikan
farkindalik sehirlerin her anlamda zenginlesmesini ve ilgi merkezleri haline gelmesi sonucunu

dogurur.

13.000 yillik kiiltiirel ve tarihi bir mirasa sahip Kars ilinin kiiresel sehirlerin rekabeti
igcerisinde marka bir sehir olma sans1 vardir. Bu sansin kamu ve 6zel sektor katilimcilar: ile
basariya ulagmas1 miimkiindiir, ancak bu katilimin gecici degil kalict ve siirdiiriilebilir olmas1
zorunludur. Bu tez ¢aligmasinin amaci Kars ilinin mevcut durumunun analizini yapmak, sahip

oldugu kaynaklarin varligini 6n plana ¢ikarmak ve yol gosterici olmaktir.

Tez calismasi, Kars sehrinde yasayan ve Kars sehrine ziyaret amacli gelen kisilerin
Kars ile ilgili sehir algilarinin Glgiilmesine yoneliktir. Bu amagla sehir algisinin
belirlenmesinde agiklayic1 faktor analizi ve yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir.
Arastirmada ¢evre, hizmet yeterliligi, uluslararas1 yansima, egitim, turizm, mimari ve kentsel
cekicilik gibi sehir pazarlamasi unsurlarmin sehir algisi iizerine 6nemli etkileri oldugu
goriilmiistiir. Elde edilen sonuglar, Kars ilinin sehir pazarlamasi unsurlarina agirlik vermesi

gerektigini gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Sehir Pazarlamasi, Marka Kent, Yapisal Esitlik Modellemesi.
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ABSTRACT AND KEYWORDS

Nowadays which the world changes so fast, the roles that endowed to cities also shows
changes. A large proportion of people who live in the world, are located in the cities,
therefore, to create cities that are developed and have high level of welfare, is very important.
In that manner, professional management of the cities is inevitable. Managers who have
marketing culture and are future-oriented, and the residents who owns the city will play a
major role in the forming of the city. Emergent awareness with marketing of the cities results

with the enrichment of the city in every sense and becomes the center of attention.

City of Kars which has 13.000 years of cultural and historical heritage, has a chance
for being a brand city in the competition of global cities. Succeed of this chance is possible
with the public and private sector participants, but this participations must be permanent and
sustaniable, not temporarly. Aim of this thesis is, to analyse the current situation of Kars, to

emphasize the presence of the resources that Kars has, and to be a guide.

This thesis measures city-dwellers and visitors perception about Kars. For this
purpose, factor analysis and structural equation modeling were used to determine the
perception of the city. In this research, it’s found that the environment, adequacy of services,
international reflection, education, tourism, architecture and urban charm have important
effects as city marketing elements on the perception of the city. The obtained results show

that, the city of Kars should give weight to the elements of city marketing.

Key Words: City Marketing, Brand City, Structural Equation Modeling.
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GIRIS
Eski caglardan beri yerlesim yerleri olmalarmin disinda insanlarm yasam tarzlarina
yon veren sehirler, giiniimiizde 6nem derecelerini daha fazla arttirarak ¢ekim merkezi haline
gelmislerdir. Daha fazla is ve yasam alanma sahip olmak ve gelir elde edip refah diizeyini
yiikseltmek, sehir yoneticilerinin birincil amaglar1 olmustur. Refah diizeyi yiliksek bir sehir
daha fazla yatirimci, lretici, yerlesimei ve ziyaret¢i anlamina gelmektedir. Bundan dolay1
iriin ve hizmetler i¢in kullanilan pazarlama biliminin, sehirleri de pazarlanabilir bir {iriin

olarak ele almasi olagandir.

Sehir pazarlamasi yapilabilmesi i¢in en Onemli kosul, sehirlerin kendine 0zgii
ozelliklerini belirleyip bu 0Ozellikleri sehirler arasi rekabette kullanabilmeleridir. Sehrin
kendine ait avantajlarmi sunacagi hedef kitleye ulasabilmesi Onemlidir. Rekabet halinde
oldugu diger sehirlerin avantajlarmin ve dezavantajlarinin iyi analiz edilmesi rekabet kosullar1
icin sehirlere ipucu vermektedir. Hedef kitlenin zihninde yer edinebilmek i¢in giiclii temelleri

olan ve gelecegi ongdrebilen planlamalar yapilmalidir.

Bu ¢erceveden bakildiginda ge¢misinin antik caglara kadar uzandig1 Kars ilinin sehir
pazarlamasina olan ihtiyac1 goriilmektedir. Kars ili dikkat ¢ekici bir¢ok tarihsel, ekonomik,
dogal ve Kkiiltiirel Ozellikleri ile icinde bulundugu bélgeden ayrilmaktadir. Bu tez
calismasinda, Kars ilinin bu 6zelliklerinin gelecege taginmasi, sehrin her anlamda gelismesi
ve kalkimmasi icin Onemli ayaklardan biri olan sehir pazarlamasi faaliyetlerinin nasil

gerceklestirilecegine dair ipuglar1 verilmeye ¢alisilmastir.

Tez ¢alismasi li¢ boliimden olusmaktadir. Birinci bolim, “Sehir Pazarlamasinin Teorik
Cergevesi” basligin1 tagimaktadir. Literatiirde yer alan yerli ve yabanci kaynaklardan
yararlanarak sehir pazarlamasiyla ilgili yapilan ¢calismalara paralel bir icerik belirlenmistir. Bu
baslik altinda pazarlamadaki giincel degismeler ilk 6nce incelenmis, daha sonra sehir
pazarlamasi kavraminin gelisim siireci, hedef pazarlar1 ve planlama siireci gibi unsurlar1 ele
almirken pazarlamanin 4p bashigi sehir pazarlamasina uyarlanarak agiklanmistir. Ayrica, sehir
pazarlamasindan sehir markalasmasina gecis slirecinde Oncelikle genel marka olgusuna yer
verilmistir. Genel marka olgusu i¢inde; marka kimligi, marka konumlandirma ve marka imaj1
basliklar1 yer almaktadir. Daha sonra, sehir markasima ait sehir kimligi, sehir imaji1 ve sehir

vizyonu kavramlarina deginilmistir.

Ikinci boliim, “Sehir Pazarlamas1 Baglaminda Kars” baslhigini tasimaktadir. Kars ilinin

tarthi, kiiltiiri, cografyasi, ekonomisi, iklimi ve egitim ozellikleri gibi genel 6zellikleriyle

1



ilgili bilgiler verilmistir. Calisma i¢inde 6zellikle incelenen Kars ilinin turizm potansiyeli,
genel ozellikler i¢cindeki “Turizm Unsurlarr” basligi altinda incelenmistir. Bu baslik altinda
Kars’a ait tarihi ve dogal degerler ve pazarlanabilir unsurlar detayli olarak agiklanmistir.
Boliim icinde Kars ilinin SWOT analizine de deginilmistir. Giiclii yanlari, zayif yanlari,
cevresindeki diger illere gore tehdit ve firsat unsurlar1 siralanarak analiz edilmistir. Ozellikle

sehrin giliclii yanlar1 ortaya ¢ikarilmaya caligilmistir.

Ugiincii boliim, “Sehir Pazarlamasi; Kars Ili Uzerine Bir Uygulama” bashgini
tasimaktadir. Bu boliimde; ¢caligmanin 6nemi, amaci, kapsami, ana kiitlesi, 6rneklem hacmi,
kisitlari, yontemi, modeli ve hipotezleri aciklanmistir. Yapilan anketlerin sonuglarina gore
bulgular, bulgularm analizleri ve degerlendirmeleri bu bolimiin kapsamindadir. Anket
formuna gore Oncelikle cevaplayicilarin demografik 6zelliklerinin analizi, daha sonra Kars’la
ilgili ifadelerin bulundugu boliimlerin analizi yapilmistir. Analiz sonuglar: tablolar halinde

sunulmus, yorumlanmis ve hipotezlerin reddi/kabulii ger¢eklesmistir.

Son olarak, “Sonuglar ve Oneriler” bashg1 yer almaktadir. Bu baslik altinda, iigiincii
boliime atfen ortaya ¢ikan analiz sonuglar1 diizenli bir sekilde siralanip degerlendirilmis ve bu
sonuglara getirilebilecek ¢oziim Onerileri tartisilmistir. Elde edilen bilgiler dogrultusunda Kars
sehrinin pazarlamaya olan ihtiyact dlglimlenmistir. Sonuglarin ve Onerilerin gelecege dair

dikkate alinarak sehre olumlu yansimasi beklenmektedir.



1. SEHIR PAZARLAMASININ TEORIK CERCEVESI

1.1. PAZARLAMADAKI MEVCUT DURUM

Pazarlama, insan yasantisinin her yoniinii akla gelmeyecek sekilde etkilemektedir.
Bugiin hicbir ekonomik ve siyasal sistemde pazarlamanin s6z konusu olmadigi bir alan
diisiiniilemez. Yasamlarinin hemen her asamasinda hem alici hem de satici islevleri géren tiim
bireyler i¢in pazarlama bugiin artik bir “yasam bilimi” haline doniismiistiir. Baska bir deyisle,
“pazarlama” insanlar arasindaki en azindan kisa donemde ve dogrudan parasal anlamdaki kar
amagsiz aligveris ve iletisimlerde tatmin ve etkinligi arttirmak i¢in de 6grenilmesi gereken bir
bilim dalhdir. Onemli bir grup bilim adami pazarlamayi en az iki taraf arasinda “iiriin” kabul
edilebilecek herhangi bir seyin (fiziki mallar, hizmetler, orgiitler, politikacilar, sanatcilar gibi
kisiler, mekanlar, fikirler, faaliyetler vb.) belirli ¢ikarlar i¢in degis tokusu (alisverisi) temeline

dayandirmaktadir (Tek, 1999: 3).

Amerikan Pazarlama Birligi pazarlamayr “isletme hedeflerini gergeklestirmek ve
hedef miisteri gruplarinin gereksinmelerini karsilamak amaci ile isletme taratindan yeni fikir,
mal ve hizmetlerin iiretilmesi, bunlarin yer, zaman, miilkiyet faydalar1 yaratacak sekilde
fiyatlandirilmasi, dagitimi ve tutundurulmasi” olarak tanimlamistir. Bu pazarlama tanimina
paralel olarak pazarlama yonetimi “isletme i¢in pazarlama hedefleri olusturmak, bu hedeflere
uygun planlar gelistirmek ve bunlar1 uygulamak” seklinde tanimlanmistir. Buna gore
pazarlama ve pazarlama yonetimi misteri odakli olmasinin yanisira, devamliligi olan bir
siiregtir. Zaman i¢inde miisterilerin istek ve gereksinmeleri degisir, isletmenin buna gore

pazarlama politikalarina yeniden yon vermesi gerekir (Karafakioglu, 2005: 1-2).

Pazarlama en temel anlamda, insanlarin ihtiyaglarin1 belirlemek ve tatmin etmek
amaciyla gerceklestirilen faaliyetler biitiinii olarak aciklanabilir. Pazarlamanin, geleneksel
tanim1 ise; miisterilerin ihtiyacglarmi belirlemek ve tatmin etmek amaciyla {iriin gelistirme,
miisterilerle 1iletisim, hedef miisteri gruplarmmin ekonomik diizeylerine gore {irlinlerin
fiyatlandirilmasi ve iirtinlerin bu gruplara ulastirilmasidir. Pazarlama isletmelerin en 6nemli
fonksiyonlarindan biridir ve uygulanmasinda isletmedeki biitiin birey ve birimlerin katkisinin
olmas1 gereken bir siirectir. Pazarlama bilimindeki temel kavramlardan biri miibadeledir ve
pazarlama, degerlerin el degistirdigi bir miibadele siireci olarak da tanimlanmaktadir.
Isletmelerde pazarlama fonksiyonu, hedef miisterilerle yapilan miibadeleden istenilen
sonuclarin elde edilmesinden sorumludur. Pazarlama kavrami ayrica isletmelerdeki biitiin

fonksiyonlar1 entegre ve koordine ederek, uzun vadeli isletme karlilig1 saglamay1 amaglayan



isletme arzusu olarak tanimlanabilir. Modern pazarlama anlayisinda en temel unsur,
miisterilerin ihtiyaclarmi en iyi sekilde tatmin edip uzun vadeli isletme karliligmi arttirmaktir

(Apaydin, 2011: 2).

Aslinda mal ya da hizmetlerin tretimi, dagitimi ile ilgili hedef kitlelere ulagmasi
faaliyetlerinin temeli olan pazarlama; bireyleri, sirketleri, kurumlar1 ve hatta devletleri birer
taraf konumuna getirerek kar elde etmeyi saglayan en 6nemli aractir. Uriinler ve hizmetler,
hedef kitleye mesajlarin1 ulastirarak tiiketicinin kendi lehlerinde davranis gdstermelerini
isterler. Ancak giinlimiizde pazarlama, sadece iirliinler veya hizmetler icin degil tecriibeler,
olaylar, sahislar, yerler, miilkler, organizasyonlar, enformasyonlar ve fikirler icin hayatin her

noktasima tasinmistir (Altunbas, 2007: 156).

Blythe’a (2001: 1) gore ise pazarlama, Orgiit ile onun miisterileri arasinda birliktelik
yaratan eylemlere verilen bir isimdir. Pazarlama, saticilar ile alicilarin ortak ¢ikarlar1 i¢in
miibadele amaciyla bir araya geldikleri “pazar yeri” kavramidan gelen bir uygulamadir. Bir
disiplin olarak pazarlamanin amaci, miisteriler ile pazarlar arasinda miibadelenin

engellenmesi degil, gergeklestirilmesini glivence altina almaktir.

Pazarlama, giiniimiiziin popiiler alanlarindan biridir. Bunun nedeni iiretimin sorun
olmaktan ¢ikmasi, tiiketicilerin ¢ok degisik secenekler arasindan dilediklerini se¢me
olanagina sahip olmalaridir. Globallesen diinyada mallar ve hizmetler ulusal simirlar1 agsmada
eskiye gdre ¢ok biiyiik serbestlife kavusmustur. Ote yandan pazarlama gecmiste daha ¢ok
mallara uygulanan bir isletme faaliyeti iken, bugiin kir amacli olsun olmasmn tiim orgiitlere

uygulanmaktadir (Islamoglu vd, 2006: 3).

1.2. SEHIR PAZARLAMASI OLGUSU
Kiiresel pazarlarda rekabet edebilmek i¢in wulusal oOzelliklerden c¢ok bdolgesel
ozelliklerin 6n plana ¢ikartilmasi biiylik onem arzetmektedir. Rekabet avantaji saglamak i¢in
iilkelerin kalkinma planlarinin tiim ulus yerine bodlge veya sehir diizeyinde yapilmasi
onerilmektedir. Bu dogrultuda bolgelerin veya sehirlerin pazarlanmasi giindeme gelmis,
sehirlerin mevcut degerleri, kaynaklari, bilgi birikimleri ve stratejik {stiinliikleri

degerlendirme altma alinmistir (Y1ildiz, 2010: 42).

Giliniimiizde, diinyanin her kosesinden yeni ziyaretciler, yatirimcilar ve sakinler
cekmek o sehrin yoneticileri ve karar vericileri i¢in 6nemli hale gelmis, bu amacla pazarlama

cabalarina girismeye ve pazarlamadan destek almaya baslamiglardir. Hedef kitlesi i¢cin cazip



hale gelecek bir sehir, pazarlama stratejileri gelistirir ve bunlar1 biitiinlesik olarak uygulama

iradesini gosterirse rekabetci avantaj elde edebilecektir (Altunbas, 2007: 156).

Dolayisiyla sehirler, ilgeler ve kasabalar gelisen seyahat pazarindan daha fazla pay
alabilmek ve yapilan yatirimlarla sehir sakinlerine daha i1yi bir yasam alan1 yaratabilmek i¢in
siirekli olarak alt ve {ist yap1 yatirimlar1 gergeklestirirler. Ancak bir kentin sahip olduklari,
seyahat pazarlarinda bilinir duruma gelmek icin yeterli degildir. Bu nedenle tipki isletmeler
gibi yerlesim yerlerinin yeni pazarlar bulmak, pazar paymi ve gelirlerini artirmak i¢in stratejik

pazarlama planlar1 gelistirmesi gerekmektedir (Yolal ve Ersoy, 2010: 27).

Sehir pazarlamasi kavraminin ilk kullanimina 1969 yilinda Kotler ve Levy tarafindan
yazilan “Pazarlamanin Genisletilmis Teorisi” isimli makalede rastlanmaktadir. Daha sonralar1
bu yaklagimin genis ¢evrelerce kabul gormesi ile 6zellikle 1990 yili sonrasinda konu hakkinda
farkli yazarlar caligmalarda bulunmuslardir. Sehir pazarlamasi genel olarak; sehirlerin
pazardaki rekabette One c¢ikmalarmi saglayacak kentsel fonksiyonlarin, yerel halkin,
firmalarin, turistlerin ve diger ziyaretcilerin taleplerinin en uygun sekilde dengelenmesi i¢in

yapilan tanitim ve pazarlama siireci olarak tanimlanmaktadir (Yildiz, 2010: 34).

Warnaby ve Davies ise sehir pazarlamasini, “belirlenen amaclara uygun olarak ilgili
bolgenin etken sosyal ve ekonomik Ozelliklerini maksimize etmek amaciyla hedef
miisterilerin taleplerine baglh olarak yapilan faaliyetler siireci” (1997: 206) diye

tanimlamaktadir.

Sehir pazarlamas1 bagka bir bakis agisma gore; sehirlerin yatirimeilari, ziyaretgileri ve
yeni yerlesimcileri ¢ekmek ve sehir halkini mutlu etmek, bunlarm isteklerine cevap vermek
amaciyla sehir imkanlar1 olusturarak, sehrin cazibesini ve degerini arttirma c¢abasidir. Bu
cabalarin i¢cinde sehirde eglence merkezlerinin olusturulmasi, kiiltiirel faaliyetlerin
diizenlenmesi, sehrin ulagim ve iletisim basta olmak {lizere altyapisinin gelistirilmesi
bulunmaktadir. Ancak sehir pazarlamasini sadece bunlarla agiklamak dar bir bakis agisi
getirebilir. Bu yilizden sehir pazarlamasi, sehrin gerek yerel gerekse kiiresel anlamda

insanlarin zihnindeki imajmin gelistirilmesini de gerektirmektedir (Apaydm, 2011: 3).

Sehir pazarlamasi ancak sehir sakinleri, calisanlar ve isletmeler gibi paydaslarin
memnuniyeti saglandiginda ve ziyaretgiler, yeni isletmeler ve yatirimcilar beklentilerinin
karsiligimi buldugunda basariy1 yakalamis olur. Bundan dolay1 sehir pazarlamasi ve esaslari,

dort 6zellik icermektedir (Kotler vd, 1993: 18):



e Toplulugun 6zelliklerinden dogru karmay1 yaratmak,

e Mallarin ve hizmetlerin simdiki ve gelecekteki potansiyel kullanicilar1 ve alicilari i¢in
cazip tesvik ediciler belirlemek,

e Bir sehre ait iirlin ve hizmetleri verimli ve kolay bulunabilir bir yolla teslim etmek,

e Sehrin ayirt edici avantajlarmin farkinda olan potansiyel kullanicilar igin sehrin

degerlerini ve imajini tanitmak.

Bu baglamda stratejik sehir pazarlamasi, bir {ilkenin global pazaryeri igindeki
pozisyonunun iyilestirilmesiyle ilgilidir. Bu da bolgesel ticari alanlara erisim, i¢ pazarlarin
biliytikligl, niifusun egitim durumu, vergi tesvikleri, vasifli isgiicli, isgiicliniin maliyeti,
giivenlik ve diger faktorler gibi bir lilkenin diger iilkelerle rekabet etmesini saglayan giiclii ve
zayif yonlerinden olusan pazarlanabilirligini etkileyen c¢evresel faktorleri anlamakla
gerceklesir. Ayn1 zamanda ¢evre igindeki rekabet¢i giiclere ek olarak tehditlerin ve firsatlarin
hizli bir sekilde algilanmasi, deger kazandirilmast ve dis cevrenin takip edilmesi
gerekmektedir. Siire¢; devleti, vatandasi ve is diinyasini ortak bir vizyon cercevesinde
ilgilendirmektedir. Bu durum sehrin alicilarinin kararlarini1 etkileyen imaj, cazibe giicii,
altyapt ve insan gibi faktorleri yonetmeyi, tesvik edici diger unsurlar1 belirlemeyi ve

gergeklestirmeyi gerektirir (Kotler ve Gertner, 2002: 253).

20.yilizyilda gegmis bir¢cok calismada bahsedildigi i¢in “sehir tanitim1” yeni bir fikir
degildir, ancak pazarlarin kiiresellesmesi sebebiyle sehirler arasinda giderek biiyiiyen bir
rekabet s0z konusudur. Oysa ki bundan 20 yil 6nce genel anlamda tanitimin (¢ogunlukla
reklamla es anlamli degerlendirilirdi) kamu sektoriindeki idari kurumlar icin gegerli bir
faaliyet oldugu kabul edilmekteydi ve pazarlamanin bu sistematik kabulii ayni zamanda
yonetimlerin ve sehirlerin ortak amaglarinin, uygulamalarinin ve ¢alismalarmin temel

bilesenlerini olusturmaktaydi (Kavaratzis ve Ashworth, 2005: 506).

Bununla birlikte sehirlerle ilgili bir pazarlama stratejisine neden ihtiya¢ duyulduguna

dair temel sebepler asagidaki gibi siralanabilir (Deffner ve Liouris, 2005: 3):

e Turistlerin ilgisini ¢ekmek,
e Yatirimcilar: gekmek, endiistriyi ve girisimeiligi gelistirmek,
e Yeni yerlesimcilerin ilgisini ¢cekmek,

e Yerel halki ikna etmek “i¢ pazarlama”.



Baska bir goriise gore ise bir sehrin ya da bolgenin rekabet i¢indeki yerini iyilestirmek

icin takip etmesi gereken alt1 strateji vardir (Deftner ve Liouris, 2005: 4):

e Turistlerin ve ziyaretgilerin ilgisini ¢gekmek,

e Bagka yerlerdeki isletmelerin ilgisini ¢ekmek,

e Varolan isletmeleri biiyiitmek ve devam ettirmek,

e Kiiciik isletmeleri tanitmak ve yenilerinin olmasina yardimci olmak,
e Schirle ilgili yatirim raporlarinin yurtdisa yayilmasii saglamak,

e Niifusu yaymak ya da niifusun dagilimini diizenlemek.
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Iki diisiincenin pek farkli olmadigi apagik goriilmektedir, ancak ikincisi “i¢
pazarlama”ya deginmeden kendi tanimini anlagilir bir bicimde daha analitik yapmustir. I¢
pazarlama kavrami yaygin olarak bilinmektedir ve basarili kiiltiirel projelerin yerel toplumu
giiclendirdigi kanitlanmustir. i¢ pazarlamanin bir giiciiniin olmas1 yerel kalkinmayi da tesvik
etmektedir. I¢ pazarlama; sehir sakinlerinin faaliyetlerini ve bu faaliyetler cergevesinde sehrin
yasam kalitesini arttirabilmek i¢in gerekli faktorlerin tespit edilmesidir (Deffner ve Liouris,
2005: 4).

Ayni zamanda sehir pazarlamasi, sehir icin katma bir deger yaratr. Bu degeri

olustururken dort ana asamadan soz edilir (Rainisto, 2003: 16):

e Temel hizmetler ve altyap: iyilestirilmeli; bu hizmetlerle ilgili vatandaslarin,
isletmelerin ve ziyaret¢ilerin memnuniyeti devam ettirilmelidir.

e Bir sehrin; varolan isletmelerini ve sehir halkini desteklemek ayni zamanda yeni
yatirimcilari, isletmeleri ve insanlar1 gekmek i¢in cazibe unsurlarina ihtiyaci vardir.

e Bir sehir; giiclii bir imaj ve iletisim programi araciligtyla 6zelliklerini ve avantajlarini
anlatmalidir.

e Bir sehir; yeni sirketleri, yatwrimlar1 ve ziyaretgileri ¢ekmek igin vatandaslardan,

liderlerden ve kurumlardan destek ekip olusturmalidir.

Gilinlimiizde sehir pazarlamasi oldukca popiilerdir. Glasgow’un “Smiles Better” ve
New York’un “I Love NY” gibi kampanyalarinin basaris1 bunu kanitlamistir. Son giinlerdeki
bir 6rnek, Sydney’in yeni yil kutlamalar1 sirasinda kapsamli medya reklamlar1 ile destekledigi
Olimpiyat Oyunlarini pazarlayarak sehir imajin1 basarili bir sekilde yansitmasidir. Birgok

pazarlamaci tarafindan kabul edilen sehir pazarlamasmin sehrin ekonomik gelisimine etkin bir



katkis1 oldugu diisiincesi simdilerde iyice yerlesmeye baslamistir. 12 Ingiltere sehrinin
incelendigi bir ¢aligmanin raporuna gore; her biri yelpazenin bir parcasi olan sehirler,
pazarlama ve markalamaya adanmis organizasyonlar olarak tanimlanmistir. Ayrica, sehir
pazarlamasina kentsel planlamayla ilgili sosyal ve politik yonler iizerine odaklanmisg

uygulamalar eslik etmektedir (Hankinson, 2004: 6).

1.3. SEHIR PAZARLAMASININ TARIHSEL GELISiM SURECI

Genel olarak sehir pazarlamasinin zamanla farkli agsamalardan gecerek gelistigi kabul
edilir. Bailey, sehir pazarlamas1 hakkinda yayimlanan en eski ve en giiclii calismasida ii¢
boliimden olusan bir gelisim dnermistir. Ilk bdliim “fabrika bacasi avciligr” olarak ifade
edilmistir ve bu boliim varolan ya da alternatif yerlesim yerleri i¢in yiiksek kar ve diisiik
isletim tcretleri yoluyla cezbedilen sirketlerle ilgilidir. Fabrikalarin diger sehirlerden is ve
eleman kapmasini saglayan baslica faktorler diisiik isletme maliyetleri, yerel is promosyonlari
ve sehir temsilcilikleridir. Buna Ornek olarak 1990’lardaki Dogu Avrupa sehirleri
gosterilebilir. Bu sehirler kendilerini de8isimin tam ortasinda bulmus ve Bati1 Avrupa
sehirleriyle rekabet edebilmek i¢in sahip olduklari diisiik iicretli isgiiclinii kullanmislardir

(Bailey,1989°dan akt. Kavaratzis, 2007: 696-697).

Ikinci boliim tarmmsal kolonilesmenin yayilmasi; genis ve bos arazilerin hizli ve
plansiz bir sekilde yerlesime acildigi dénemi kapsamaktadir. Insan niifusunun azhig1 ve
arazinin bollugu, silireci hizlandirmistir. Bu evrede heniiz planli sehirlesmenin olmadigi
goriilmektedir. Daha sonraki evrede ise sehir planlamasi diisiincesiyle sehir islevlerinin
gelistirildigi goriilmektedir. Bu evrede ev yapimi i¢in arsalarm kismen planh sekilde ayarlanip
satildig1 gozlemlenmektedir. Bunlar yapilirken sehrin cazibesini arttirmak amaciyla baska
sehirlerden farklilastirildigi goriilmektedir. Bu evre kismen tarimsal toplum donemine denk
gelmektedir. Endiistrinin gelismesi sehircilik agisindan g¢esitli gelismelere yol a¢mustir.
Endiistrinin gelismesiyle sehirlerde fabrikalar kurulmustur ve buna bagli olarak sehre insan
gocti artmistir. Bu asama, sehre endiistri ¢ekme cabasi nedeniyle yerel ihtiyaclar ve dogal
cevrenin goz ardi edildigi donemdir. Bu donemde dogal giizelliklerin tahrip edildigi ve insan
saghigmin ihmal edildigi gozlemlenmektedir. Daha sonraki asama “sehirleri satma”
diisiincesinin yaygm oldugu donemdir ve bu donemin Ozelligi sehrin var olan cazibe
merkezlerinin ve 6zelliklerinin tanitimmnin yapilmasidir. Zamanla is diinyasinda pazarlamanin
one c¢ikmasiyla bu kavramin kapsaml olarak sehirler i¢in de kullanilabilecegi goriilmiis ve

bazi uygulamalar gerceklestirilmistir (Apaydin, 2011: 6).



Tablo 1.1 Sehir Pazarlamasi Gelisiminin Asamalari

Sehir Pazarlamasi Gelisiminin Birinci Asamasi: Par¢calanmis Promosyonel Faaliyetler

Yazar

Asama

Hedef

Ozellik

Bailey 1989
(Kotler 1999°da
kabul edilmistir)

Fabrika Bacast Avciligi

Fabrika Uretimi Islerini
Olusturmak

Tek Amag, Sirketleri Cekmek Igin Devlet
Destegi, Diisiik Islem Maliyetini Tanitma

Kisa Zamanda Yerlesim I¢in Genis

kabul edilmistir)

Isletmelerini Cekmek

Ward 1998 Tarimsal Kolonizasyon Bos Arazilerin Yerlesimi
Arazilerin Kullanilabilirligi
) ) o Somut Ticari Mal Satis Belirgin $ehir Fonksiyonlarinin
Ward 1998 Sehre Ait Fonksiyonel Cesitlilik .
(Araziler-Evler) Farklilagmasi (Ornegin Turizm-Banliyd)
Tanmitim Uzerine Odaklanma, Sanayiciler
Icin Tegvik Ediciler, Kentsel/Bolgesel
Ward 1998 Endiistriyel Sehirleri Satma Endiistrileri Cekmek
Sistemlerin Marjinal Kisimlarini
Sinirlandirmak
Sehrin Varolan Goriintiimiinii
Barke 1999 Sehirleri Satma Sehrin Cazibe Unsurlarinin Basit Tanitimi
Satma
Sehir Pazarlamasi Gelisiminin ikinci Asamasi: Sehir Pazarlamasi Karmasi
Yazar Asama Hedef Ozellik
Bailey 1989 Karls Olan Belirli Endstriler | (<OKI! Aumag, Kitle Uratiminden Dzel
(Kotler 1999°da Hedef Pazarlamasi Icindeki Uretim ve Hizmet b yapt, famu

Ozel Sektor Isbirligi, Yasamm yi ve
Kaliteli Olmastyla ilgili Tanitim

Barke 1999

Sehirlerin Tanitimi

Kétii Imaji Degistirmek ya da
Tarafsiz veya Olumlu Bir imaja
Yiikseltmek

Sadece Tanitim, Imaj Etrafinda Biiyiik lgi,
Kim Imaj1 Ortaya Koyacak?

Barke 1999

Sehirlerin Pazarlanmasi

Yerel Sakinlerin Onceligiyle
Uyumlu Olan I¢ Yatirimi ve
Turisti Cekmek

Tamtimim Otesinde Ozellikli Olaylar
Kapsamak, Inga Edilmis Cevre Igindeki
Yiiksek-Profilli Gelismeler (Ayn1 Zamanda
Yerel Sirketler ve Sehir Sakinleri de
Onemlidir), Potansiyel Miisterilerin
Taleplerinin Tanimlanmasi Girigimi

Bailey 1989
(Kotler 1999°da
kabul edilmistir)

Uriin Gelistirme

Hedef Pazarlamaya Benzer ve
Gelecegin Isletmelerini Cekmek

Kiime Binalar, Yogun Kamu-Ozel Sektor
Isbirligi, Yasam Kalitesi Uzerine Daha
Fazla Vurgu

Ward 1998

Post-Endiistriyel Sehir Satma

Kentsel Yenilenme, Sahip
Olunan Zenginlikten Yitirilen
Kaynaklarin Yerine Konulmasi

Yogun Rekabete Tepkinin Anahtar Bolimii

Sehir Pazarlamasi Gelisiminin Ugiincii Asamasi: Sehir Markalasmasma Dogru

Yazar

Asama

Hedef

Ozellik

Barke 1999

Giincel Asama

Var Olan Yerel Isletmelerin ve
Sehir Sakinlerinin Thtiyaglarinm
Bulusmast ve {lgi Ceken Bir

Dis Imajin Sunulmast

Imajin Igerigi Onemlidir, Imaji Kim Nasil

Tiiketecektir?

Kavaratzis 2004

Sehir Markalama

Sehirle Duygusal ve Psikolojik
Isbirligini Yaratmak ve

Yo6netmek

Pazarlama Miidahalelerinin Genis Alan
(Peyzaj, Altyapi, Organizasyon, Davranis,
Tanitim), Biitiin Pazarlamanin fletisimsel

Goriiniim Uzerine Odaklanmast

Kaynak: KAVARATZIS, Mihalis (2007), The Past, The Present and Some Unresolved Issues,
Geography Compass, Cilt:1, Say1:3, s.700.

1850’11 yillarda sehrin satilmas1 yontemi “Vahsi Bati”da gelistirilen yeni yerlesimlere

yeni sakinlerin ¢ekilmesi amaciyla uygulanmistir. Ote yandan 1900’lerde Ingiliz ve Fransiz

sahil yerlesimlerinin, turist ¢ekebilmek amaciyla yogun bigimde reklamlarinin yapildigi
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goriilmektedir. Siire¢ igerisinde sehir pazarlamasi1 yaklasiminda ilke olarak sehrin
tanitiminm/reklamimin yapilmasi1 uygulamalarmin en yaygm bicimi olan sehrin satilmasi
yaklagimi gercgeklestirilmistir. Sehrin satilmasi yaklagimi, sehrin pazarlanmasi yaklagimina
gore cesitli reklam yOntemlerine dayanan daha operasyonel bir yaklasim olarak
tanimlanmaktadir. Giiniimiizde sehir pazarlamasi ekonomik gelisim stratejisinin en dnemli

parcasi olan kentsel gelisim stratejisi olarak kullanilmaktadir (Kurtarir, 2006: 7).

Ikinci kusak, “hedef kitle pazarlamas1”, halihazirda karli biiyiimeyi seven hedef
isletmeler i¢in liretim ve hizmet islerinin ilgi ¢ekiciligini kapsamaktadir. Hala diger yerlerden
cazip isletmelere tesebbiis vardir, ama tanitim ayni zamanda fiziksel altyapiy1 iyilestirme,
mesleki egitim ve yararli bir kamu-0zel sektor isbirligini vurgulamayi igermektedir.
Simgeleme diisiik isletme maliyetlerinden bahsedilmesiyle devam eder, ama hedef endiistriler
icin bu kavram yerel topluluklarin uyumu, yerel iklim sartlar1 ve rekreasyonel firsatlar
iizerinde bir vurgu ile daha genel bir hayat kalitesi fikrini i¢ine almaktadir. Cogunlukla genis
ekonomik kalkinma ve turizm biiyiimesi gibi lokomotifler sayesinde yaratici ve kiiltiirel
endiistriler son giinlerde bir canlanma yasamaktadir. Ugiincii kusak olan “iiriin gelistirme”, ilk
iki asamanin amaclarmi icermekte, ancak “gelecegin meslekleri” iizerine de bir vurgu
yapmaktadir. Ayn1 zamanda buradaki simgeleme, yasam kalitesi ve diisiik isletim maliyetleri
ile birlikte global rekabet giicii, insan giicli ve entellektiiel kaynagi kapsamaktadir. Sehir
pazarlamas1 uygulamasinin bu tiigiincii agamasi siiphesiz rekabet¢i nis diisiincesine dogru
yonlendirilmis, takim halinde yapilanma ve yogun bir kamu-6zel sektor isbirligi olarak

nitelendirilmistir (Kavaratzis, 2007: 697).

Aslinda ana evre, sanayiciyi ¢ekmek i¢in bir¢ok unsurun oldugu ve arsa (yer) satma ya
da pazarlama tizerindeki vurgunun reklaminki kadar olmadig1 “post-endiistriyel sehir satma”
evresidir. Burada politika Onceligi, gidenlerin yerine yeni zenginlik kaynaklar1 koyma

arayisinin getirdigi kentsel yenilenmedir (Demirddgen, 2009: 53).

Rekabetin yogunlasmasi sehirleri 6n plana ¢ikabilmek i¢in arayislara itmistir ve sehir
markalama asamasma yoOneltmistir. Sehirlerin markalastirilabilmesi i¢in sehir imajinin
gelistirilmesi gereklidir. Sehir imajinin igeriginde, sehrin insanlarin ihtiyaclarmi karsilama
kapasitesi bulunmaktadir. Iletisim araglarmin gelismesiyle biiyiik kitlelere sehirlerle ilgili
mesaj iletmek kolaylastigindan pazarlama daha yogun ve bilingli olarak kullanilmaya
baslanmistir. Bu asamada artik insanlarda sehirlere baglilik ve sadakatin olusmasi ve hedef

kitlelerin sehirlerle psikolojik baglar gelistirmesi hedeflenmektedir (Apaydin, 2011: 8).
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1.4. SEHIR PAZARLAMASI TEMEL KAVRAMLARI

Klasik pazarlamanin temel unsurlarindan farkli olarak sehir pazarlamasini olusturan

temel kavramlar basglig1 altinda sehrin kalkindirilmasi, sehir pazarlamasinda hedef pazarlar ve

sehir pazarlamasi planlama siirecine ait unsurlar detayli bir sekilde incelenecektir.

1.4.1. SEHRIN KALKINDIRILMASI

Sehirlerin yeni mekansal olusumlara yonelmesi, onceliklerini farkliliklar temelinde

belirleyerek, kiiresel yarisin galibi olmaya doniik bir ¢cabanin iiriiniidiir. Galibiyet, en iyi is

iklimi, en 1y1 altyapi, en 1iyi iletisim-ulasim olanaklar1 gibi ¢ekicilik unsurlarmni zenginlestiren

cabalarla saglanabilmektedir. Bu durum pazarlanan sehrin belirli pargalarmin ¢ekicilik

unsurlariyla donatilmasimi gerektirmektedir (Hacisalihoglu, 2000: 210).

Sehrin kalkindirilmasina yonelik dort temel yaklasim onerilmektedir (Kotler vd, 1999:

101-107):

Toplum Hizmetlerinin Kalkindirilmasi: Toplum hizmetlerinin kalkindirilmasinin
arkasindaki temel diisiince, toplum i¢inde halihazirda yasayan/calisan vatandaslar ve
potansiyel vatandaslar (disaridan gelen sehir kullanicilar1) gibi iki hedef pazar i¢in
kaliteli bir ¢evre yaratmaktir. Toplum hizmetlerinin kalkindirilmas1 uzmanlar: yeterli
okullar, yeterli saglik faaliyetleri, erisilebilir biirokrasi ve benzeri hizmetleri kapsar.
Biitiin bunlar toplum icindeki yasam kalitesine katkida bulunur. Aynmi zamanda,
maliyet konusu, vatandaslar ve sehir alicilar1 i¢in belirleyici bir alandir. Yeterli ve
cekici bir toplum hizmeti ve bunlar1 saglamak i¢in katlanilan maliyet arasinda bir
denge bulunmalidir.

Sehri Yeniden Tasarlama ve Planlama: Sehri yeniden tasarlama ve planlama sehrin
tasarim kalitesini yani mimarisini, ag¢ik alanlarmi, alan kullanimini, cadde
diizenlemesini, yaya yolu alanlarimi ve ¢evresel kalitesini arttirmaya odaklanmaktadir.
Basarili sehir tasarimcilari, modern bir igerikle sehrin tarihi mirasini sunmaya
calisirlar. Sehrin yeniden tasarim programinin, iyi diisiiniilmiis ve uzun vadeli bir
stratejik pazarlama planinin bir pargasi olmasi gerekmektedir.

Ekonomik Kalkinma: Ekonomik kalkinma uzmanlar1 biiylik 6l¢tide bir sehrin rekabet
edebilirligini arttrmaya odaklanmiglardir. Bu uzmanlar sehrin giicli ve zayif
yonlerini, sehrin karsilasabilecegi tehditleri ve firsatlar1 analiz etmektedir. Buna

dayanarak c¢esitli projeler ortaya koymaktadirlar. Bircok sehir ve bdlge ekonomik
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faaliyetlerinin artmasi icin bu tarz birimler veya acentalar olusturur. Bu birimler
altyapi lizerine yogunlagmis sehirleri ekonomik planlamaya yonlendirir.

o Stratejik Pazarlama Planlamast: Gitgide toplumlar sehirleri i¢in gegici planlamalarin
aksine stratejik bir pazar planlamasi yaklagimini benimsemektedirler. Stratejik pazar
planlamasi gelecegin biiylik 6l¢lide belirsiz olmasi varsayimiyla baglar, diger taraftan
bir sehrin gelecegi stratejik planlar ve eylemler tarafindan yonlendirilebilir. Bir sehrin
yoneticilerinin dikkat etmesi gereken nokta, yeni gelismelere ve firsatlara hizlica ve
etkili sekilde adapte olan ve sorunlar1 0ziimseyen esnek bir sistem tasarlamaktir.
Bunun anlami sehrin degisen g¢evreyi izlemesi, firsat ve tehditlere cevap vermeye
olanak saglayan bir bilgi, planlama, uygulama ve kontrol sistemi olusturmak zorunda
olmasidir. Hedef, sehrin degisen firsatlar1 ile amaclar1 ve kaynaklar1 birlestiren planlar
ve eylemleri hazirlamaktir. Stratejik planlama yoluyla sehirler essiz bir pazarlama

imkanina kavusacaklardir.

Sehirde yasanan kalkinmayla birlikte; calisma, aligveris ve eglenme-dinlenme
etkinliklerinin yapildig1 gosterisli mimari tasarimlar, sehrin ¢ekiciliginin temel unsurlarmdan
biri olarak degerlendirilir. Aligveris merkezleri, oyun-eglence alanlari, fuar-sergi-gdsteri
mekanlari, ¢ok kathi ¢alisma alanlar1 gibi birbiriyle iligkili ve uluslararasi ekonomiye
dogrudan acilabilen kentsel parcalar olarak sehirlerarasi yarista pozitif unsurlari

olusturabilirler (Hacisalihoglu, 2000: 103).

Cazip Bir Sehirde,
1. Yeni endiistriler kurulur.
2. s firsatlar1 giiclenir.
3. Yasam kalitesi cazip hale gelir.

Yeni yerlesimcilerin ve ziyaretgilerin Yeni isletmelerin ve yatirimlarm dahili
dahili gocii vardir. gd¢li vardir.

/

Gayrimenkul fiyatlar yiikselir, altyapi
zorlanir, sosyal ihtiyaglar artar.

A 4

Devlet vergileri yiikseltir.

Sekil 1.1 Sehirlerin Biiyiime Dinamikleri

Kaynak: KOTLER, Philip vd. (1993), Marketing Places: Attracting Investment, Industry and Tourism
To Cities, Regions and Nations, New York: The Free Press, s.5.
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Sekil 1.1°de iyi diizenlenmis bir sehir biiyiime dinamigi gosterilmektedir. Baslangicta
cekici olan bir sehir diisiiniin; gelismis bir endiistrisi olan, olaganiistii bir iklimi, dogal
giizelligi ve kayda deger bir tarihi mirasi1 olan bir sehir. Varsayalim ki is olanaklar1 gii¢lii ve
yasam kalitesi ilgi ¢ekmekte, bu sehir kaginilmaz sekilde yeni yerlesimcileri, ziyaretgileri,
sirketleri ve yatirimcilar1 ¢ekecektir. Kaynaklarin ve insanlarin i¢ gocii, konut fiyatlarini
yiikseltecek ve varolan altyap1 ve sosyal hizmet biit¢esini zorlayacaktir. Tipik olarak sehirdeki
yerlesimcilerin ve isletmelerin ulasim, iletisim, enerji ve sosyal kaynak ihtiyaci i¢in 6dedikleri
vergileri yiikseltecektir. Bazi yerlesimciler ve isletmeler maliyetlerini diistirmek igin sehir
disma taginmaya baslayacaklardir, boylece vergi matrahlar1 diisecektir. En sonunda, ¢ekici bir
sehir olma durumundan sehrin ¢ekiciligini bozan giicleri serbest birakmak zorunda kalma

durumuna gegilir (Kotler vd, 1993: 5-6).

Cazip Olmayan Bir Sehirde,

1. Biiyiik sirketler ve endiistriler yara alir veya
tamamen gekip gider.

2. Ekonomik durgunluk isletmelere zarar
verir.

3. Issizlik trmanr.

4. Altyap1 bozulur.

5. Sehir biitgesinin agig1 artar.

sl B

Disartya giden insan gogii Turistik ve geleneksel Disariya giden isletme
gergeklesir. isletmeler diislise geger. g6l gergeklesir.

A 4

Bankalar kredileri kisar, iflaslar artar,
sug orani artar, sosyal ihtiyaglar
yiikselir, sehir imaj1 kotiilesir.

\ 4
Devlet vergileri yiikseltir.

Sekil 1.2 Sehrin Zayiflama Dinamikleri

Kaynak: KOTLER, Philip vd. (1999), Marketing Places Europe: How To Attract Investments,
Industries, Residents and Visitors To Cities, Communities, Regions and Nations In Europe, New York: Financial

Times Prentice-Hall, s.14.
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Bir sehir ¢ekiciligini kaybetmeye basladiginda, belirli sektorlerdeki baslica sirketler ve
organizasyonlar hizlarmi kaybeder ya da sehirden ayrilirlar. Isler geriler ve gayrimenkul
fiyatlar1 diiser, daha sonra altyapit bozulur. Bu gelismeler yerlesimcilerin ve isletmelerin
disartya olan gociinii hizlandirir. Bankalar kredilerini kisar ve bunun yiiziinden iflaslar artar.
Issizler bir¢ok suca karisir ve uyusturucu madde kullanimina sebep olurlar. Sehir sakinlerinin
sosyal ihtiyaclar1 artar. Sehrin imaj1 daha olumsuz bir hale gelir. Devlet altyapiy: iyilestirmek
ve bakimini1 saglamak, sosyal ihtiyaclar1 karsilamak i¢in vergileri arttirr, ancak yiiksek

vergiler sadece kaynaklarin disartya go¢mesini hizlandirir (Kotler vd, 1999: 13-14).

1.4.2. SEHIR PAZARLAMASINDA HEDEF PAZARLAR

Sehir pazarlamasi belirgin bir sekilde kentsel gelisim ve bolgesel planlama literatiirti
icinde yer almaktadir. Buradaki vurgu, sehrin sosyal ve fonksiyonel etkinligi ile tespit edilen
amagclar arasinda uygun bir iliski kurulmasi {izerinedir. Sehir pazarlamasinin rolii biiyiik
Olciide satistan ziyade pazarlama anlayisini igeren bir rol olarak belirlenmistir (Hankinson,
2004: 129). Bir bolgenin gelisimi; planlama, yonetim ve pazarlama ile beraber yerel ve
merkezi yonetimlerin, mimarlarin, yatirimcilarin, finansmancilarin ve yerel halkin isbirligi
sonucunda olmaktadir. Reklam ajanslari, tiniversiteler, enstitiiler ve diger sektor dis1 taraflar
edindikleri pazarlama bilgilerini destinasyon ydnetimiyle paylasma ve aktarma konusunda

cesaretli olmalidirlar (Yildiz, 2010: 35).

Oncelikle bir sehir; ekonomik ve demografik dzellikleri, popiilasyon genisligi, cinsiyet
dagilimi, yas, gelir, wk, egitim yapisi, konut pazar1 6zellikleri, endiistri yapis1 ve isgiicii
piyasast Ozellikleri, saglik yapisi, dogal kaynaklari, ulagim faaliyetleri, kamu giivenligi ve sug
istatistikleri, egitim ve arastirma kurumlari, rekreasyonel ve kiiltiirel kaynaklar1 gibi sehre ait
yararlt bilgiler 1s1g¢inda incelenmeye baslanir. Bu bilgiler, cesitli pazarlamacilar tarafindan
sehrin tarihgesi ile ilgili bilgi dosyalarinin ve diger bazi destekleyici parcalarin incelenmesiyle
farkli hedef pazarlar1 etkilemek i¢in ¢caligmalar hazirlamasina yardime1 olur (Kotler vd, 1993:
81). Hedefli pazarlama ise tiiketiciyi tanimay1, homojen hale getirmeyi ve o kitlenin istek ve
gereksinimlerini tatmin etmeyi ifade etmektedir. Bir sehir i¢in pazar bolimlemesi yapilarak
miisteriler gruplandirilmalidir. Bunlar turistler ve kongre katilimcilari, yatirimcilar, iireticiler,
is merkezlerinde c¢alisanlar ve sehre yeni yerlesenlerden (yiiksek egitimli insanlardan)

olugsmaktadir (Altunbas, 2007: 159).
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Hedef Pazarlar

Ihracatgilar

Turistler ve Kongre

Katilimcilari Sirketlerin Genel

Merkezleri

Pazarlama Faktorleri

Altyap1

Aktiviteler

Planlama Grubu Insanlar

Sehir Sakinleri
) Yerel/Bolgesel
Is Diinyast Yonetim

Mekan pazarlama
plani: mevcut durum,
vizyon, eylem

Yerlesimciler Ureticiler

Imaj ve Yagam Kalitesi

Yatirimcilar

Sekil 1.3 Sehir Pazarlamasina Ait Diizeyler

Kaynak: KOTLER, Philip vd. (1993), Marketing Places: Attracting Investment, Industry and Tourism
To Cities, Regions and Nations, New York: The Free Press, s.19.

Sehir pazarlamasina ait diizeylerin bulundugu modelde en dis halkay1 hedef pazarlar
olusturmaktadir. Hedef pazarlar igerisinde turistler ve kongre katilimcilari, ihracatgilar,
sirketlerin genel merkezleri, ireticiler, yeni yerlesimciler ve yatwrimecilar bulunmaktadir.
Ortadaki halkada aktiviteler, imaj ve yasam kalitesi, altyap1 ve insanlardan meydana gelen

pazarlama faktorleri vardir.

Modelin merkezinde ise planlama grubunu olusturan sehir sakinleri, yerel/bolgesel
yonetim ve ig diinyast bulunmaktadir. Bu grup mekan pazarlama plani icerisindeki mevcut

durum, vizyon ve eylem planini ortaklasa ger¢eklestirecek en 6nemli diizeyi ifade etmektedir.
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Bu gruplar ayn1 zamanda sehirdeki ¢ikar gruplarmi temsil ettiklerinden, sehrin
geleceginde soz sahibidirler. Bu gruplarin yapmasi gereken ii¢ temel gorev bulunmaktadir.
Birincisi; toplumun 6zelliklerini tanimlama, toplumun ana problemlerini belirleme ve bu
problemlerin ¢dziimlerini tespit etmektir. Ikincisi; toplumun degerlerini, kaynaklarini ve
imkanlarmi1 gercekci bir yaklasimla degerlendirerek sorunlara uzun vadeli ¢oziim
gelistirmektir. Son olarak, orta ve uzun vadede yapilacak yatirim ve ulasim planlamasini

gergeklestirmektir (Apaydim, 2011: 12).

Diger taraftan sehir pazarlamasi projeleri, genellikle sehir konseyi veya ulusal/bdlgesel
devlet gibi bir kurum tarafindan ya da turizm olusumuna yardimci olan, ihracat ya da i¢
yatrim geliri elde eden sirketler tarafindan desteklenmektedir. Bu projelerin paydaslari,
politikacilar ve devlet memurlarindan baslayarak spor, kiiltiir, egitim, turizm ya da iletisim

sektoriinde ¢alisan bireylere ve sirketlere kadar swralanir (Hall, 2004: 184).

Sehirler ve diger kamu kuruluslar1 yukarida bahsedildigi gibi daha 6zellestirilmis ve
irtin/hizmet miisterileri i¢in tasarlanmis 6zellikte hedef pazar boliimleme modeli gelistirmeye
ithtiya¢ duyarlar. Bu model dogru tasarlandiginda 6zel miisteri ihtiyaglarini karsilar ve pazarda
diger tedarik¢ilere karsi cekim/elde tutma ¢alismalarinda essiz bir pozisyon insa eder. Bu
teknik, tiiketim mallar1 Uireticileri tarafindan tiiketici piyasasinda kullanilan bir 6rnek olarak
sehirler tarafindan yaratici bir sekilde uygulanabilir. Bunun i¢in sosyo-psikografik profiller
kullanilmaktadir. Niifus tabaninin (sehir/bolge sakinleri) psikografik profilleri, kolayca tespit
edilebilir ve cazip yatirim kararlar1 vermek i¢in bir dokiiman olarak kullanilabilir. Esas olarak,
boliimlenmis tiiketici tabanmnin psikografik profili ile hedeflenmis endiistri/isletme konumu
karsilastirilir ve psikografik profillerin yapilan konumlandirmayla eslesip eslesmedigi analiz
edilir. Ornegin, Fransa’nin giineyine teknoloji/yazilim sirketlerini ¢ekmeye calistyorsaniz, o
bolgedeki insanlarin avlanmayr yada balik tutmayi sevdikleri unutulmamalidir. Bu is
kollarmnin/sirketlerin yerlestigi en popiiler 10 bolge icerisinde, bu sekilde sehir sakini profili
benzer olan iki bdlge vardir. Bu iki bolge i¢in diger sekiz bolgeye harcanan ¢abanin iistiinde

bir baslangi¢ ¢abas1 harcanmalidir (Matson, 1994: 38).

Sehir pazarlamasinin 4 temel hedef pazari1 vardir. Bunlar; ziyaretgiler, yerlesik halk
ve caligsanlar, is diinyas1 ve sanayi, ihracat pazarlari olarak siralanmaktadir (Kotler vd,1993:

24).
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1. Ziyaretgiler

- Is Amagh Ziyaretgiler (is goriigmesi veya kongre katilim, satin almak veya satig yapmak,
bolgeyi kesif i¢in)
- Is Amaci Olmayan Ziyaretgiler (turistler veya yolcular)

2. Yerlesik Halk ve Calisanlar

- Uzmanlar (Bilim Adamlari, Doktorlar vb.)
- Vasifli Isciler

- Gegici Isciler

- Bireysel Olarak Zengin Kimseler

- Yatirimeilar

- Girigimciler

- Vasifsiz Isciler

- Ogrenciler

3. Is Diinyas1 ve Sanayi

- Agir Sanayi
- Montaj Sanayi, Yiiksek Teknoloji, Hizmet Isletmeleri vb.
- Girigimciler

4. Thracat Pazarlari

- Uluslararasi Pazarlar
- Icinde Yerel Pazarlarinda Bulundugu Diger Bolgeler

Sekil 1.4 Sehir Pazarlamasinda Hedef Pazarlar

Kaynak: KOTLER, Philip vd. (1993), Marketing Places: Attracting Investment, Industry and Tourism
To Cities, Regions and Nations, New York: The Free Press, s.24.

Bu baglamda, hedef tiiketici tabanli pazarlama c¢esitleri ve kentsel yapi iizerinde

uygulanabilecek 4 tane politika vardir (Ashworth ve Voogd, 1990: 34-35):

e Bir takviye edici ya da koruyucu politikaya, mevcut tiiketici grubu icin kentsel yapinin
mevcut yapisint devam ettirmenin cazip oldugu durumda ihtiyag¢ vardir. Bu politika, su
anda veya Onceden goriilebilir gelecekte belirli mekansal ve sosyo-ekonomik
problemleri olmayan sehirler i¢in uygun bir stratejidir. Tek problem, rakip sehirlerin
yakin gelecekte daha cazip hale gelmesidir, bu nedenle yatirimlarin yeniden tahsis
edilmesi gerekmektedir.

e Kalite yonlii bir politikada, ayn1 tiiketiciler i¢in daha iyi olanaklar saglama iizerine
yogunlasilir. Bu secenek, fonksiyonel ve/veya fiziksel yapisi eskimis ve verimsiz olan

sehirler i¢cin uygundur.
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e Biiyiime politikasinda, mevcut kentsel hizmetler i¢in yeni pazarlar arayip bulmaya
calisilir. Bu politika siiphesiz digerlerine gére daha gelismemis potansiyel kaynaklar1
olan sehirlerle iliskilidir. Ornegin, gecmisten kalan mutevazi bir turist sayisma ve
potansiyel olarak isletilebilir eski yapilara sahip bir sehir, akla uygun bir sekilde
pazarlara kente ait kiiltiirel mirasin tanitimma dogru yoneltilen bir pazarlama stratejisi
stirdiirtir.

e Son olarak cesitlendirme politikasinda, yeni bir hizmet grubu i¢in yeni hedef pazarlar
aranip bulunur. Hig siiphesiz en iddiali sehir pazarlamasi politikast budur, ¢iinkii hem
kentsel hizmet yapisinin ¢evreye uyum saglamasini hem de bu hizmetler i¢in yeni

kullanicilar1 ¢ekebilecek kusursuz pazarlama kampanyalarini icermektedir.

1.4.2.1. ZIYARETCILER
Sehir pazarlamasi, sehirdeki herkesin sehre yaptigi katkilarindan olusur. Bu olusumda
biiyiik sirketler ve sehrin kullanicilar1 6nemli rol oynamaktadir. Bu kullanicilardan biri olan

ziyaretgiler de sehrin cezbedici yonleri igin gelirler (Yarar, 2010: 39).

Sehir bir iiriin olarak ele alindiginda, Oncelikle sehre gelen ziyaretciler agisindan
sehrin boyutlar1 tanimlanir. Ardindan 6zellikle yasam bi¢cimine, demografik ozelliklere ve
yarar temelli boliimleme yontemlerine gore pazar boliimleri belirlenir, bunlar arasindan uygun
pazarlar secilir. Ayrica bu bolimlere uygun sehir konumlar: tanimlanarak sehir logosu ve
sehre yliklenecek anlam belirlenir. Sehir i¢in belirlenen pazar konumu son derece 6nemlidir.
Yapilacak tiim pazarlama iletisimi faaliyetlerinde ve marka iletisim yonetiminde bu konum

temel alinir (Yolal ve Ersoy, 2010: 29).

1.4.2.1.1 iS AMACLI ZiYARETCILER
Is amaglh ziyaretgileri iki gruba ayirmak miimkiindiir. Bir grup is goriismesi veya
kongre katilim1 amaci ile sehre gelen ziyaretgiler olurken diger grup aligveris amaci ile gelen

ziyaretgilerden olugmaktadir.

1.4.2.1.1.1 iS GORUSMESI VEYA KONGRE KATILIMI AMACLI

ZIYARETCILER

Is turizmi, bir kisinin is amaciyla bulundugu ¢evreden farkli bir cevreye gitmesi, orada
kalmasi ve bu sirada yaptig1 faaliyetler olarak tanimlanmaktadir. Is toplantilari, konferanslar,
fuarlar ve ticari sergiler is turizmini olusturan en 6nemli unsurlardir. Is turizminde, toplanti
amacl ziyaretlerin disinda isletme-igletme arasi siparis ya da iirlin tanitimi1 gibi rutin ticari

faaliyetlerin yiiriitiilmesi sirasinda yapilan ziyaretler de 6nemli yer tutmaktadir. Is turizminin,
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karlh ve hizli biliyliyen bir sektor olmasmna ragmen, akademik g¢evrelerden hakettigi ilgiyi
gordiigiinii soylemek zordur. Nitekim yapilan ¢alismalar daha ¢ok eglence turizmi iizerinde
yogunlagmistir. Aslinda is turizmi sehirler i¢in dogrudan ve dolayli is yaratma kapasitesine de
sahiptir. Kongrelerin ekonomik etkileri lizerine yapilan bir ¢aligmada, Birmingham Kongre
Merkezinde istthdam edilenlerin sayis1 125 olarak verilirken, dolayli olarak yaratilan istihdam

sayis1 yaklasik 2000 olarak verilmistir (Ceylan, 2010: 23).

Yukarida deginildigi gibi is turizmi; konferanslar ve toplantilar, sergiler ve ticaret
fuarlari, isletmelerin basarili personellerini masraflar1 6denmis seyahatle odiillendirme
uygulamalari, kurumsal etkinlikler, agikhava etkinlikleri gibi istege baglh unsurlari ile
baslibagina kisinin is ya da sirket seyahati gibi istege bagli olmayan unsurlar1 kapsamaktadir.
Is amacgh gelen ziyaretgiler diger ziyaretcilere gore sehirde daha kisa siireli kalmalarmna
ragmen daha fazla harcama yapmaktadirlar. Buna gore is turizminin temel Ozellikleri

sunlardir (Roger, 2005: 2):

e Turizm yelpazesinin yiiksek kalitede ve verimlilikte olan sektorlerinden biridir.

e Turizm sektorii i¢in esnek, siirdiiriilebilir ve tamamlayici firsatlar icermektedir.

e Dogrudan ya da dolayli sekilde hem kalifiye hem de yil boyunca siiren bir istihdam
olanag1 yaratmaktadir.

e s turizmi tesisleri i¢in yapilan yatirimlar, sehir i¢i alanlarmin dolayl olarak da biitiin
sehrin yenilenmesini saglamaktadir.

e s turizmi, ziyaretgilere is i¢in seyahat ederken veya bir konferans ya da fuara
katilirken sehrin cazip yonlerini gdostermek ve bu yolla geri doniip ekonomik
faaliyetlerde bulunmalarini saglamak amaciyla yapilan yatirimlari tesvik etmektedir.

e Arastirmalara gore, is amacli ziyaret¢ilerin yaklasik olarak %40°1 is seyahati sirasinda
sevdikleri sehirlere, bos zamanlarmi gecirmek i¢in aileleriyle ya da arkadaslariyla

tekrar gitmektedirler.

Diinya turizminin 2006 yil1 itibariyle 880 milyon kisilik hacmi ve 735 milyar dolarlik
bir harcama diizeyi vardir. Her yil ise diinya ¢apinda 1 milyondan fazla toplanti1 ve kongre
diizenlenmektedir. Bu kongrelerin parasal degeri 200 milyar dolardir. Bu kongrelerin her
birine en az 300 kisi katilmaktadir ve bu saymin da en az % 40’1 yabancilardan olusmaktadir.
Yabancilar gittikleri sehirlerde ortalama 3-5 giin kalmakta ve bu da 6nemli bir gelir kaynag:

yaratmaktadir (http://tr.icvb.org.tr, 11.04.2014).
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1.4.2.1.2 ALISVERIS AMACLI ZIYARETCILER

20.yilizyilin ikinci yarisindan itibaren turizm sektorii, diinyanin en 6nemli ve en gelir
getirici sektorlerinden birisi olmasi dolayisiyla iilke politikalarinda 6nemli yer tutmaya
baslamistir. Hem talebe bagli olarak hem de geleneksel turizm faaliyetlerine oranla daha fazla
gelir getirmesi dolayisiyla, dogal ve kiiltiirel varliklara dayanmayan ancak bu varliklardan
destek alan kongre turizmi ve aligveris turizmi gibi alternatif tiirlerde kendini gdstermeye

baslamustir (Giilbahar, 2009: 152).

Son yillarda sehir merkezlerindeki perakende faaliyetlerinin hareketliligi ile ilgili artis
oldugu goriilmektedir. Bununla beraber, sehir merkezleri ticari, perakendeci, ikamete
ayrilmig, sosyal ve kiiltiirel ozellikleri barindiran bir ¢esitlilige ev sahipligi yapar ve
perakendecilik bir¢ok kentin canliligi ve yasanabilirligini destekleyen bir unsur olarak
degerlendirilir. Sehir Merkezi Yonetimleri Dernegi’nin yakin zamanlarda uyguladig: bir dizi
arastirmada, sehirlere gelen ziyaret¢ilerin %75 oraninda ziyaret sebebi olarak “aligverisi”
belirttikleri tespit edilmistir. Hatta bu sehirler turizm destinasyonu olarak siniflandirilmaktadir

(Warnaby ve Davies, 1997: 204).

Biitiin bu dinamiklerin meydana getirdigi aligveris merkezleri, ekonomik gelisme ve
kalkinma diizeyindeki artis ve globallesmenin etkisiyle ortaya ¢ikan hizli degisim ile birlikte
tiiketicileri ve onlarin tiiketim ve satin alma aliskanliklarii etkilemistir. Aligveris merkezleri
bircok magazayr biinyesinde bulundurmasi, aligveris yaparken aymi zamanda yiyecek,
dinlenme, eglence, kisisel bakim, spor, egitim, kiiltiir-sanat aktiviteleri gibi imkénlar
sunmasiyla, giivenli ve konforlu bir ortam saglayarak bos zamanlarin degerlendirilebilecegi
birer cazibe merkezine doniismiistiir. Bunun yani sira ¢evresine modern bir ¢ehre sunabilen bu
merkezler ¢ok kisa zamanda tiiketicilerin vazgec¢ilmezi olmustur. Bu degisim ve gelisim
sonucunda biiyiik aligveris merkezlerinde aligveris, tiiketici i¢in kolay, rahat, ¢esitli, zevkli ve
daha ekonomik hale doniismiistiir. Bu merkezler, en yiiksek gelir seviyesinden en diisiik gelir
seviyesine kadar toplumun her kesimine hitap ettigi icin genis bir kitlenin ilgisini
cekmektedir. Dolayisiyla biiyiik alisveris merkezleri, sundugu iirtinler, hizmetler, yenilikler,
fiyatlar, yarattig1 degerlerle aligveris kavramina yeni anlamlar katmistir. Aligveris merkezleri
artik insanlarin yasam alanlar1 olmustur. Hatta giiniimiizde insaat sektorii bu siireci kendi
lehine g¢evirecek calismalara hiz vermistir. ABD‘de yeni olusturulacak sehirlerde oncelikle
alisveris merkezi yapilip daha sonrasinda yeni evler ve ofisler yapilmaya baslanmaktadir.
Turizm sektorii ile aligveris merkezleri arasindaki etkilesim tiim diinyada giizel ve basarili

projelerle iilke tanitimia destek olmaktadir (Ugurlu, www.saadetugurlu.com.tr, 2009).
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1.4.2.1.2 iS AMACI OLMAYAN ZiYARETCILER

Sehir pazarlamasi agisindan turizm, giiniimiizde oldukc¢a onemli ve One ¢ikan bir
alandir. Bir sehirde turizmin gelistirilmesi konusunda o kentte yasayanlarin destegi dogrudan
gereklidir. Dolayisiyla, basarili bir sehir pazarlamasi i¢in sehir turizminin gelistirilmesi ve

sehirli-ziyaret¢i arasindaki iligkinin incelenmesine ihtiya¢ vardir (Yavuz ve Akgol, 2009:

524).

Oncelikle turizm pazarlamasinmn tanimlanmasina yonelik pek ¢ok arastirmaci, kurum
ve kurulus tarafindan girisimde bulunulmustur. Zira, turizm sektoriiniin ve sundugu triinlerin
kapsanmas1 ile ilgili yaklasimlar, turizm pazarlamasinin tanimlanmasi iizerinde etkili
olabilmektedir. Ek olarak, turizm bdlgesi ve turizm isletmesi boyutlarindan herhangi birinin
dikkate alinmasi, ortaya cikan tamimin icerigini etkilemektedir. Simdiye kadar yapilan
tanimlar icerisinde turizm pazarlamasi yaklasimina en uygun diisen tanim su sekildedir; “bir
turistik destinasyonun (turizm bolgesi) ya da turizm isletmesinin en yiiksek kazang elde etme
hedefine uygun olarak ve turizm {riiniiniin pazarda iyi bir yer almasini saglamak amaci ile
ilgili arastirma, tahmin ve se¢im yapmay1 hedefleyen ve bu konularda alinacak kararlarla ilgili

bir yonetim felsefesidir” (Kozak, 2008: 26).
Turizm pazarlanirken asagidaki sorulara cevap aranmalidir (Kotler vd, 1999: 2002):

e Bir sehrin ekonomisinde turizm ne kadar 6nemlidir?

e Turist pazar1 egilimlere, yasam tarzlarina, ihtiyaglara ve tercihlere gore nasil
boliimlere ayrilir ve bu boliimler nasil takip edilir?

e Hangi cesit yatirimlar ve stratejiler isletmeleri ve sehirleri turizm endiistrisinde
rekabetci hale getirir?

e Bir sehir turistler i¢in nasil bir nis pazar olusturabilir, bu pazarin riskleri ve firsatlari
nelerdir?

e Ne tiir mesajlar ve medya araclar1 turistlerin dikkatini gekmek ve turistleri elde tutmak
icin etkin olarak kullanilmalidir?

e Bir sehrin turizm faaliyetleri nasil organize edilir ve yonetilir?

Gilintimiizde turizm alaninda 6n plana ¢ikan sehirler incelendiginde bu sehirlerden
bazilarmm kiiltiirel ve tarihi miras nedeniyle, bazilarinin sahip olduklar1 deniz, orman, dag
gibi dogal ¢ekim unsurlariyla, bazilarinin ise insanlarin kendi eli ile yaptiklar1 6zgiin eserler

nedeniyle tercih edildigi goriilebilir. Tercih nedenleri farklilagssa da sehirlerdeki c¢ekim
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unsurlari, sehir turizminin ortaya ¢ikmasinda etkili bir unsurdur. Yine giintimiizde bir¢ok sehir
sadece cekiciligini arttirarak ¢ok sayida turisti yurtdisindan getirmekle kalmamakta, ayni
zamanda gelen turistlerin yeniden ziyaret etmesini ve olumlu agizdan agiza reklam yapmasi
icin gayret gostermektedir. Bu nedenle sehirlerde turistlere sunulan hizmet o sehir agisindan
onemli bir unsuru olusturmaktadir. Bir sehrin turistlere etkin bir sekilde pazarlanabilmesi i¢in
hedef kitleye uygun iiriin ve hizmet gelistirerek sunum yapmak gerekmektedir. Bir sehrin
genel olarak turistlere sunabilecegi lirtinler dort grupta toplanabilir (Giritlioglu ve Avcikurt,

2010: 77):

e Sehirlerdeki faaliyetler, tiyatrolar, gosteriler, miizeler, konserler, spor faaliyetleri,
kumarhaneler, gece kuliipleri ve festivaller,

e Sehrin canliligi, yerel gelenekler, folklor, diller, giivenlik, yerel halkin yasami, sehrin
fiziksel ve sosyo-kiiltiirel 6zellikleri,

e Oteller, yeme-igme isletmeleri, seyahat acentalari, sahip olunan pazarlar ve aligveris
imkanlari,

e Sehre ulasilabilirlik, enformasyon ve bilgilendirme ofisleri ve otopark olanaklaridir.

Bir sehri ziyaret eden turistlerin, sehre gelmeden veya sehri ziyaret ederken edindikleri
olumlu ve olumsuz diisiinceler ile birlikte sehri hangi boyutta degerlendirdikleri, sehir
icerisindeki birtakim turistik unsurlar hakkindaki diisiinceleri, sehrin eksiklikleri ve en iyi
yanlar1 hakkindaki goriisleri o sehirle ilgili gelecekte yapilacak turizm planlamalar1 ve kentsel

calismalara yon verecek degerdedir (Ipar, 2011: 2).

1.4.2.2. YERLESIK HALK VE CALISANLAR

Sehirler sadece turistleri, isletmeleri ve yatirimcilar1 ¢ekmek i¢in ¢abalamaz, ayni
zamanda yasanabilir toplumun bir parcasini olusturan yerlesimcileri ve ¢alisanlar1 cekmek ve
elde tutabilmek icin politikalar gelistirmeye ¢abalar. Sehirler, belli gruplarin gelmesini talep
ederken, diger gruplarin gelmesinin Oniine ge¢meye calisabilir. Hedeflenen gruplar genel
olarak profesyoneller, yatirimcilar, zengin ve geng¢ aileler, 6grenciler, emekliler, 6zel ve
becerisi olan is¢ilerden olusmaktadir. Ayni zamanda, sehirler diisiik gelirli ailelerin, igsizlerin,
evsizlerin ve belli gogmenlerin gelmesini engellemek istemektedir. Anlasilacag: iizere belli
insanlar1 ¢cekmeye cabalama ve digerlerini disarida birakma tartismasi devam etmektedir

(Kotler vd, 1999: 259).
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Yerlesimci ve ¢alisan ¢cekmeye ¢alisan sehirler i¢in niifus artisinin hem olumlu hem de
olumsuz etkileri vardir. Gog ile birlikte nufiis artig1 yasayan sehirlerde, ekonomik faaliyetlerin
ve biiylimenin artacagini ifade eden pek cok goriis vardir. Daha az niifus yogunluguna sahip
oldugu halde yerel diizeyde basar1 saglamis sehirlerin varligi bu gercegi degistirmemektedir.
Ancak bazi sehirlerin sahip oldugu 6zellikler, insanlara o kadar cazip gelmektedir ki; asir1
niifus artis1 pek ¢cok hizmetin yeterli diizeyde sunulmasini engellemektedir. Bu yiizden bazi
sehirler, niifus artisini1 smirlamak i¢in “pazarlamama” kampanyalar1 yiiriitmekte hatta sehirle
ilgili olumsuz imaj yayarak yerlesmeyi diisiinenleri vazgegirmeye ¢alismaktadirlar. Sehirlerin
nitelikli insanlar1 ¢ekebilmek igin dikkate almasi gereken faktorler ise sunlardir: Egitim,
saglik, eglence, aligveris, i imkénlari, su¢ orani, genel fiyat diizeyi, yerel halkin yaklasimi,
iklim ve dogal cevre, yerlesimcilerin ve is¢ilerin kullandig1 belli basli yerlerden biri olmas1
vb. Aslinda insanlar sosyal ve ekonomik maliyetlerinden dolay: yerlesim yerlerini ¢cok fazla
degistirmek istemezler, ancak sehirler yeterli hizmeti kabul edilebilir bedelle saglamazlarsa

insanlarin bagka sehirlere gitmesi ka¢iilmazdir (Ceylan, 2010: 28-29).

o,

< OGRENCILER

Pazarlama ve markalasma siirecinde bulunan sechirler, bu siireg¢te her tiirlii unsuru
degerlendirmek zorundadiwr. Bu unsurlardan biri olan iiniversiteler; calisanlary, yaptigi
calismalar ve ozellikle 68rencileri acisindan sehir i¢in 6nemli bir unsurdur. Sehrin niifus
yapisinda Onemli bir yere sahip olan {iniversite Ogrencileri, sehre kazandirdiklar1 maddi
gelirin yan1 sira bircok soyut yarar saglamaktadir. Sehir halki ayni1 sehirde dogup biiylidiigii
icin, hem sehir ile ilgili eksiklikleri kolaylikla gormekte hem de diger sehirler ile kendi
sehirleri arasinda kiyaslama yapmakta ¢ok yeterli olamayabilir. Ayrica, sehir halki kendi sehri
ile ilgili miimkiin oldugunca olumsuz bir goriis ortaya koyamayabilir. Sehre gelen turistler ise,
sehirde kisa siireli kalacaklar1 i¢in sadece goriilmesi gereken onemli yerleri gorecek, gidilmesi
gereken yerlere gidecek ve sehri ayrintili olarak yasayip degerlendiremeyeceklerdir. Bir
sehrin pazarlanabilmesi i¢in sadece turistlerin begendigi bir yer degil, her alaniyla yasanabilir
bir yer olmasi gerekmektedir. Bu sebeple, farkli yerlesim birimlerinden gelen iiniversite
ogrencileri hem sehir halki gibi sehirde uzun siire kalacak ve her tiirlii alan1 kullanacak hem
de turistler gibi farkli sehirler ile kiyaslama yapabilecek ve elestirel olarak bakabileceklerdir

(Akpinar, 2011: 59).

Bu baglamda, {iniversitelerin ekonomik kalkinma i¢indeki rolii herkesge kabul
edilmekte ve yillardir literatiirde anlatilmaktadir. Universitenin sehre katkilar1 asagida

stralanmigtir (Dabson, 2005: 8):
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e Istihdam cabalarmma katilma, yeniden yapilanan isletmelere arastirma ve gelistirme
faaliyeti sunma, teknoloji transferi, egitim ve 6gretim programlari, egitilmis isgiicii ve
diger olanaklar gibi varliklara sahip iiniversitenin pazarlanmasi,

e Hem genel hem de 6zel Oneriler, egitim, kiiciik is gelistirme merkezlerinden yerel
isletmelere kadar teknik yardim, teknoloji transfer merkezleri ve biiylimeye yardimci
hizmet saglama,

e Aralarinda fakiiltelerin ve 6grencilerinde bulundugu girisimcilere arastirma-gelistirme
parklari, kampiis igerisinde girisimcilik egitimi, halka yonelik kiiclik is gelistirme
merkezleri ve biiylimeye yardimci hizmet saglayanlara girisimcilikle ilgili Onert,
egitim ve teknik destege olanak saglama,

e Maliyet etkinligiyle ilgili calismalarin degerlendirilmesi, izlenmesi ve yiiriitiilmesine
ek olarak ekonomik gelisme stratejilerine destek olan yerel ve ulusal ekonomilerle

ilgili analizlerin ve kiyaslama ¢aligmalarinin yapilmasi.

Ogrenciler tabiki sehir sakini, ziyaretci, girisimci veya gezici olarak kabul edilebilir.
Fakat onlar sehir pazarlamasi hedef gruplari icerisinde agikca 6grenci toplulugu olarak yer
almalidir, cilinkii bilgi ekonomisindeki rekabet¢i pozisyonlarin korunmasi igin dgrenciler

hayati bir 6nem tasir (Yarar, 2010: 40).

1.4.2.3. iS DUNYASI VE SANAYIi

Is diinyas1 ve sanayi, sehirler i¢in {iciincii hedef kitleyi olusturmaktadir. Sehirler, yeni
is alanlar1 ve endiistriyi kendilerine c¢ekerek halka is imkani olustururken, ayni zamanda
bundan elde edilen gelirlerle biitgelerini giiclendirmek istemektedirler. Sehirler,
endiistrilesmenin hizla gelistigi donemlerde celik, otomotiv imalati, tekstil fabrikalar1 gibi is
alanlarmna ilgi duyarken, giiniimiizde bilisim ve bankacilik gibi katma degeri yiliksek ve
cevreye zarart en az olan is ve endiistri alanlarmi c¢cekmeye c¢alismaktadirlar. Sehirlerin
kalkinmasi i¢in i3 adamlarmi ve endiistri alanlarim1 ¢ekme c¢abalar1 yiriitiilirken, is
adamlarinin yer secim kararlarmm1 verirken ne tiir kriterler kullandiklarin1  bilmek
gerekmektedir. Genelde is adamlarmnin yer secimi karar1 verirken dikkate aldiklar1 kriterler

sunlardir (Apaydin, 2011: 15):

e Sehrin ticari iklimi ve diizenleyici kurullarin nasil isledigi,
e Yetismis is giicii bulma firsat1 ve ulasim imkanlar1 (karayolu, havayolu, demiryolu,
denizyolu),

e Egitim kurumlarmin kalitest,
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e Sehrin yasam kalitesi.

Bunun yaninda sehirlerin hedef sektorlerin se¢iminde stratejik bir yaklasim gostermesi
onemlidir. Ciinkii kendi 6zelliklerini ve pazari ¢ok 1iyi analiz ederek tercihlerini belirleyen
sehirlerin basar1 sanslar1 artacaktir. Sektor se¢imi yapilirken karsilikli beklentilerin karsilanip
karsilanmayacaginim analiz edilmesi temel noktayr olusturur. Sehirler agisindan sektoriin
istihdam kapasitesi, yan sanayi gelisimine katkisi, kiimelesme saglama adina mevcut
isletmelere sektorel yakinlik ve cevreye etkisi onemli se¢im kriterleridir. Ancak sunu
unutmamak gerekir; sehirler sadece yeni isletmeler kurulmasi i¢in degil, kurulu isletmeleri
kaybetmemek ve hatta biliylimeleri i¢in de caba gdstermektedir. Bu amagla sehirler, kendi
biinyelerinde boliimler olusturmakta ve ciddi biitceler ayirmaktadirlar. Avrupa’da yerel
diizeydeki hiikiimetler genellikle bu is i¢cin yillik 3000°’den fazla kisi istihdam etmekte ve
ortalama 12 milyon dolarlik harcama yapmaktadir (Ceylan, 2010: 25-26).

1.4.2.4. ITHRACAT PAZARLARI
Ihracat; bir sehrin baska bir sehrin, insanin veya sirketin satin almak i¢in istekli oldugu
daha fazla iiriin ve hizmeti tiretebilme yetenegidir. Aslinda bir sehir ihracatmi arttirmak i¢in

bir dizi aragtan yararlanabilir (Ilgiiner ve Asplund, 2011: 75-78):

e Ozel sektér ve kamu sektdrii bir araya gelip, ihracata uygun faaliyetlerin elini
giiclendirecek bir sehir konumlandirmasi gelistirebilir (miisterek pazarlama).

e Yerel yonetimler, ihracat danisma ofisleri kurabilir.

e Yerel yonetimler, ticari fuarlara katilarak ihracat gayretlerine destek saglayabilir.

e Yerel yonetimler, ihracata yonelik faaliyetler icin, nitelikli insan kaynagi temini ve

egitimi konusunda destek alabilirler.

Temel olarak ihracat pazarlari, Singapur ve Hong Kong gibi siirli dogal kaynaklar1
yiiziinden ihtiyaclar1 olan herseyi iiretemeyen ancak niifusun simirh iiretilen biitiin {iriin ve
hizmetler1 tiikettigi sehir devletleri i¢in hayat kaynagidir. Bu gibi yerlerin zenginligi diger
iilkelere ihra¢ edilen iirlinlere dayanmaktadir ve bu iilkeler ihracat kazancini kullanarak
ithtiya¢ duyulan diger iirinlerin ve hammaddelerin ithalatini finanse ederler. Biitiin sehirler,
devletler ve milletler ithalat yapmak zorundadir; ¢iinkii otomobillere, bilgisayarlara, giysilere
ve benzeri seylere ihtiyaclar1 vardir. Bu nedenle, ihrag edilmek {izere mallar ve hizmetler

iretmek zorundadirlar. Her sehir, yerel isletmelerine yabanci pazarlarin yaninda biiyiik yerli
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pazarlarda da satig alanlarmi genisletmek i¢in destek vermek zorundadir (Kotler vd, 1993:

32).

1.4.3. SEHIR PAZARLAMASI PLANLAMA SURECI
Sehir pazarlamasi planlama siireci igerisinde Oncelikle stratejik sehir pazarlama
planlamas1 detaylandirilacak, daha sonra planlama siirecinin unsurlar1 ve temel aktorlerine

deginilecektir.

1.4.3.1. STRATEJIK SEHIR PAZARLAMA PLANLAMASI

Stratejik planlamay1 vurgulayan kavramlar; 1970’lerde Amerikan sanayisini birbiri
ardina vuran dalgalar (enerji krizi, iki haneli enflasyon, ekonomik durgunluk, Japonlar’in
rekabetsel zaferleri, anahtar sanayi kollarindaki diizenlemelerin kaldirilmasi) neticesinde
ortaya ¢ikmistir. Stratejik planlamanin baslica hedefi; beklenilmeyen hadiseler, sirketin belirli
islerini veya iirlin dizilerini altiist ettigi zaman bile bir sirkete, islerini segcmek ve organize

etmekte yardime1 olmaktir (Kotler, 2000: 64).

Sehir pazarlamasi kapsaminda; biiylik niifus hareketlerinden kaynaklanan hizli
kentlesme ve bunun getirdigi kentsel sorunlar, demokratiklesmenin yayilarak halkin daha
katilimec1 olma istedi, kiiresel olarak her alanda yasanan degismeler sonucu halkin
yonetimlerden beklentilerinin artmasi, sehir refahinin arttirilmasi ve halkin yasam kalitesinin
yiikseltilmesi i¢in kalkinma ihtiyaci gibi sorunlar sehrin stratejik planlamaya basvurmasini
kacmilmaz hale getirmektedir. Ciinkii stratejik planlama sehirlerin ellerinde bulunan
kaynaklar1 kamu yarar1 agisindan ¢ok islevli olarak kullanabilmeleri adina 6nemli bir aragtir.
Bu sebeple, sehrin yoneticileri hazirladiklar: stratejik planlarla sinirlar: igindeki sanayi, konut,
turizm, ulagim, saglik, egitim, kentsel hizmetler gibi mevcut ve gelecekteki gereksinimleri
tespit ederek, bu alanlarda hizmetleri diizenleyip, gelistirilip, var olan kaynaklara gore dncelik
degerlendirmesi yaparak yasanilabilir bir sehir ve iyi ¢alisan bir belediye olusturmaya gayret

gosterirler (Tam, 2009: 50).

Baska bir ifadeyle, stratejik pazarlama plami sehirde etkili ve karar verme pozisyonu
olan kisilerle ve sehirle ilgili kararlardan etkilenen halk temsilcileriyle yapilan orta ve uzun
vadede sehrin pazarlanmasiyla ilgili karar ve planlar1 icermektedir. Stratejik pazarlama plan,
sehir pazarlamasiyla ilgili ileriye yonelik eylemlerin ve kararlarin alinmasinda belirleyici rol
oynamaktadir. Bu acidan stratejik planlama yapilirken miimkiin oldugunca ilgili taraflarin
katiliminin saglanmas1 ve karar vermede ihtiyag duyulan bilgilerin elde edilmis olmasi

gerekmektedir. Bu planlar dogal olarak cevresel unsurlarin etkisine ac¢ik oldugundan esnek
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olmas1 ve c¢evresel sartlara bagli olarak ihtiya¢ duyuldugunda degistirilmesi gerekmektedir

(Apaydin, 2011: 8).

1.4.3.1.1. SEHRIN ANALiZ EDILMESI

Yasam alanlar1 olan sehirler, iletisim agiyla kiigiilen diinyada etkilesimi artan ve
degisen, beklentileri artan yasayanlarini tatmin etmek i¢in pazarlama amacli faaliyet
planlamasi yapma zorunlulugu i¢cinde kendini bulmustur. Sebebi bilgiye ulasan tiiketicilerin
fiziksel olarak yer degistirmelerinin kolaylagsmasidir. Bugiin bunu farkeden sehirler ve sehir
yoneticileri pazarlama iletisimine yatirim yaparak ziyaretgiler ve yatmwrimcilar yoluyla sehir
gelirlerini arttrmaktadir. Siireg boyle olurken sehirleri etkileyen degiskenler artmakta ve
yoneticiler pek cok degiskeni gbz Oniine alarak kisa, orta ve uzun vadeli pazarlama faaliyetleri
planlamaktadir. Daha sonra bu planlar ¢ercevesinde harekete gecilmektedir (Sahin vd, 2010:
11).

Aslinda sehir analizi; sehrin i¢cinde bulundugu mevcut durumu belirleme siirecidir.

Etkili bir sehir analizinin bes temel konuyu icermesi gerekmektedir (Icyer, 2010: 93-94):

e Sehrin varlik ve yeteneklerinin belirlenmesi,

¢ Bunlarin taklit edilemeyen temel yeteneklerden olup olmadiklarmin tespit edilmesi,

e Varlik ve yeteneklerin sektordeki rakiplerin sahip olduklar1 varlik ve yetenekler ile
karsilastirilarak tistiin ve zayif yonlerinin belirlenmesi,

e Sehir aktivitelerinin kiyaslanmasi,

e Kiritik basar1 faktorlerinin belirlenmesi.

Apaydin’a (2011: 9) gore ise stratejik pazarlama planlamasi oncelikli olarak sehir
halkinin ve hedef kitlenin ihtiyaclarmin belirlenmesi ile baslamaktadir. Bu ihtiyaglarin
belirlenmesi i¢in kapsamli bir pazar arastirmasi yapilmasi, gerekli olan bilgilerin elde
edilmesi acisindan onem arz etmektedir. Sehrin potansiyel miisterilerinin zevkleri, harcama
aliskanliklari, eglence bigimleri gibi 6zelliklerinin bilinmesi ve bunlara gore iirlin ve
hizmetlerin gelistirilmesi planlamanin temel hedeflerinden olmalidir. Hedef kitlenin belirli
demografik ozelliklere gore (gelir, cografya, kiiltiirel yakmlik vb.) gruplandirilmas: yani
boliimlendirilmesi ve bu bdliimlere yonelik pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesi stratejik

pazarlama planlarinin basarili olmasi i¢in gereklidir.
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1.4.3.1.1.1. ANA RAKIPLERIN BELIRLENMESI

Birbirlerine yakin veya uzak cografyalardaki sehirler giiniimiizde ekonomik yatirimlar,
ticari hareketlilikler, turistik, sportif ve kiiltiirel organizasyonlar, bilimsel ve ileri teknoloji
alanlar1 olarak nitelikli isgiiclinlin tercihi olma gibi nedenlerle ciddi bir rekabet i¢indedir.
Kiiresellesmenin etkisiyle uzak cografyalar yakinlagmis, markalasma gerekliligi sehirlerin
sinirli gevrelerini asarak sehirlerin icinde bulundugu boélgeleri ve iilkeleri etki alanma almig
bulunmaktadir. Diinyanin degisik yorelerinde bulunan ve bugiline kadar herhangi bir iligki
icine girmemis sehirler birbirlerine rakip olmaya baslamiglardir. Bu rekabet dogal olarak ¢ok
yonlii ve cok boyutludur. Cok uluslu sirketler veya uluslararast kuruluslar, yonetim
merkezlerini veya bolge temsilciliklerini tasiyacaklar1 sehirleri secerken belli dlgiitleri goz
oniine almakta, yatirimcilar kararlarinda gidecekleri sehrin teknolojik olanaklari, ulasiminin
uygun olmast ve c¢alisanlarinin o sehirlerdeki yasam kosullar1 gibi unsurlara dikkat
etmektedirler. Gelisme ve giindemde kalma g¢abasindaki sehirler ¢ekici olmak amaciyla

gerekli 6nlemleri alma gayreti gostermektedirler (Sahin vd, 2010: 15).

Artik diinya yiizeyinde sermaye, ticaret, niifus, tiikketim mallari, kiiltiir Griinleri vb.
hareketliliginin ve akigkanliligmmin giderek hizlanmasi ve cesitlenmesi sebebiyle tiim sehirler
diinya pazarindaki turist, tiiketici, yatirimci paylarmi arttirmak ve bdlgesel, ulusal ve

uluslararas1t medyanin dikkatini ¢cekmek i¢in rekabet halindedir (Peker, 2006: 15).

Bir sehir, kars1 karsiya gelecegi her alanda, ana rakiplerini tanimalidir. Ornegin, Malta,
“Diinya Kalitesinde Finansal Ortam” mesaj1 ile hem Singapur hem de Miami ile ileri finansal
hizmetler alaninda rekabete girismektedir (Ilgiiner ve Asplund, 2011: 197). Ancak sehrin
ulusal ve uluslararas1 rakiplerinin gercekci bir yaklagimla belirlenmesi gerekmektedir.
Ornegin Istanbul sehri i¢in rakipler Paris ve Londra gibi gelismis sanat ve finans merkezleri
olabilecekken, dogal giizellikleri ya da konumu itibari ile ayirt edici olan sehirler i¢in daha
kiigiik sehirler rakip olarak goriilmelidir. Mesela Hatay ili i¢in Londra rakip olmayabilir ama

Suriye tilkesinin Lazkiye sehri rakip olarak goriilebilir (Apaydin, 2011: 10).

1.4.3.1.1.2. SEHRIN GUCLU VE ZAYIF YANLARININ BELIRLENMESI

Bir sehrin diinya pazarlarindaki basarisi, sahip oldugu goreli rekabet giiciinden
etkilenir. Orijinal ve giicli c¢ekiciliklerle daha saglam bir tabana oturtulan pazarlama
faaliyetlerinin basariya ulagsmasi daha kolaydir. Ciinkii bu orijinal bilesenler, sehrin sundugu
temel degeri destekleyen ve sehre uluslararasi rekabet giicii kazandiran kaynaklardir (Vural,

2010: 61).
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Tanitim ve bilinilirligi saglamak icin sehirler, rakiplerinden farkli olan 6zelliklerini
tiikketicinin bilmesini saglamalidir. Sehir pazarlamasi tiiketiciye o sehre gitmek icin neden
sunmalidir (Goyniisen, 2011: 54). Ornegin niifusu yalnizca 150 bin olan ve 200 den fazla
sarap imalathanesinin bulundugu Napa Vadisi Disneyland’dan sonra Amerika’nin bati
kiyisinda en ¢ok turist ¢ceken ikinci noktasi olarak 6ne ¢ikmaktadir. Gergektende turistlerin bu
bolgeyi ziyartelerinin tek nedeni sarap ve ona eslik eden yemektir (Orcan, http://foodinlife

.com.tr, 2008).

Dolayisiyla sehrin giiglii ve zayif yonlerini analiz etme, dogabilecek firsatlar1 ve
tehditleri1 6ngérmek acisindan gerekmektedir. Sehir pazarlamacilari, sehrin giiglii ve zayif
yonlerini disaridan bir kisinin bakis agisiyla tarafsiz degerlendirmelidirler. Bu sekilde sehrin
en giliclii yonti, daha diistik gii¢lii yonii, notr unsurlar1 ya da zayifliklar1 degerlendirilmelidir.
Bunu yapmak i¢in ayrica pazar arastirmasi yapilarak sehri ziyaret eden ya da sehirde ticaret
yapan kisilerin goriisleri de alinmalidir. Burada dikkat edilmesi gereken unsur ise sehrin her
bir 6zelliginin farkli hedef gruplar i¢in farkli deger tasidigidir. Bu acidan bazi kisiler i¢cin zayif
goriinen dzellikler baskalarinca benzer sekilde algilanmayabilir. Ornegin emekli bir kisi i¢in
kalabalik olumsuzluk olustururken bir {iriin satan kisi i¢in bir avantaj olusturabilmektedir.
Sehrin giiclii yonleri olarak goriilen 6zellikleri de benzer sekilde hedef gruplara gore farkli

algilanabilmekte ve rekabet avantaji olusturmayabilmektedir (Apaydin, 2011: 57).

Giiclii sehirler sonug olarak diinyada olan olaylara hakim olan sehirlerdir. Bunun yolu
da kiiresel sermayeyi kontrol etmekten ge¢mektedir. Buna gore kiiresel sermayeyi sehre
cekmek icin biliyiik banka merkezleri, uluslararas: finans kuruluslar1 ve giiclii hukuk biirolar

gibi kurumlar1 cekmek gerekmektedir (Tam, 2009: 88).

1.4.3.1.1.3. FIRSATLARI VE TEHDITLERI BELIRLEME

Modern isletme yonetiminde planlama, isletmenin dniindeki firsatlar1 saptayabilmesi,
kaynak ve kabiliyetlerinin smnirin1 ve isletmenin nereye gitmesi gerektigini belirleyebilmesi
bakimindan 6nemli bir siirectir. Bu nedenle, stratejik planlama, isletmeye yukaridan bakmay1
saglamakta ve diger planlama siireglerinin smirlarmi ¢izmektedir. Burada isletme ydnetimi,
her boliimiin amag¢ ve kaynaklariyla tek tek ugrasmak yerine, once biitiinii tanimlayip, daha
sonra biitline ulagsmay1 saglayacak parcalar1 olusturmaktadir. Bu sekilde, “agaglarin arasinda
ormani gérememe” miyoplugu engellenmis olur. Ozetle, “stratejik planlama”, bir rgiitiin
amagclar1 ve kapasitesi ile degisen pazar firsatlar1 arasinda stratejik bir uyum saglamak ve

siirdiirmek igin girisilen bir ydnetim siirecidir (Tek ve Ozgiil, 2007: 90). Tehditler, firsatlarin
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aksine isletmenin varligini siirdiirmesine engel olabilecek veya rekabet {istiinliglini
kaybetmesine neden olabilecek uzak veya yakin ¢evredeki degisimler sonucu ortaya ¢ikan ve

isletme i¢in arzu edilmeyen olusumlardir (Altay, 2009: 67).

Sehir firsati, sehirlere rekabet avantaji saglama sansi yiiksek olan eylem alanlar1 olarak
tanimlanmaktadir. Ancak firsatlar, cazibe ve basar1t sansi kriterleri dikkate almarak
degerlendirilmelidir. En degerli firsatlar, cazibesi ve basar1 sansi yiiksek olan firsatlardir.
Sehir yoneticilerinin en ¢ok bu firsatlara odaklanmalar1 gerekir. En kotii firsatlar, diisiik
cazibeye ve basari1 sansina sahip olmayanlardir. Bu firsatlar sehir yoneticileri tarafindan goz
ard1 edilmelidir. Makul firsatlar ya yliksek cazibe ya da yiliksek basari sansina sahip olan
firsatlardir. Tehditlerin degerlendirilmelerinde de onem ve gerceklesme olasilig1 kriterleri
kullanilmalidir. Birincil tehditler gergeklesme olasiligi yiiksek ve dnemi biiylik oldugundan

mutlaka tedbir alinmas1 gereken tehditlerdir (Ceylan, 2010: 137-138).

Belgika-Antwerp sehri, Avrupa’nm ikinci biiylik limani olma sansma sahiptir. Es
glidiimlii bir strateji sonrasi, Antwerp, bu firsati rekabet avantajina doniistiirebilecektir.
Sadece Antwerp Limani, belki de is diinyasini, ziyaretgileri ve yeni yerlesimcileri en ¢ok
tesvik eden etken olmayacaktir. Bu nedenle, sehrin limani ile biitiinlesecek, ilave nitelikleri-
etkinlikleri belirlemesi gerekecektir. Secilen kombinasyon, liman-gegit-tarih-ticaret-agik
fikirlilik gibi unsurlar1 biitlinlestirmistir. Bu kombinasyon, tanitict bir dokiimanda belirtildigi
gibi, farkli formlar1 biitlinlestirerek, modern liman imkanlarini, muhtemel alicilar i¢in su
sekilde 6ne ¢ikarmaktadir: “Liman Yolu, tercihinize bagli olarak, 65 ya da 40 km tutmakta ve
sizi, 1000 yillik liman tarihine gotiirmektedir; ortagagdan kalma iskeleden, 19.ylizyil
limanma, oradan da meyve, kagit, orman {iriinleri ve demir-celigin islem gordiigii, Avrupa’nin
en modern limanma”. Antwerp, belirli hedef gruplar i¢in, kendisini 6nemli bir firsat olarak

sunmanin yontemini bulmustur (Ilgiiner ve Asplund, 2011: 203-204).

1.4.3.1.2. VIZYON VE HEDEF OLUSTURMA

Degisim toplumlara 6zgiidiir. Degisim oram1 ve derecesi 1980’lerden itibaren hiz
kazanmig ve 10 yillik siire sonunda mevcut 6nemini agik bir sekilde arttirmistir. Burada iki
onemli soru ortaya ¢ikmaktadir. Birincisi, sehirle vizyonu arasindaki boslugun boyutu ve
ontimiizdeki yillarda bu degisen sosyal, politik ve ekonomik sartlarda vizyona ulasmay1

sinirlandiranlar ile ilgilidir. Ikinci soru ise, gelecekte sehirler i¢in vizyonun dogas: ile ilgilidir

(Aray, 2009: 61).
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Vizyon, sehir halkinin sehri gelecek yillarda nerede ve nasil gérmek istediklerini
gosteren uzun vadeli bir hedef olarak goriilmektedir. Aslinda vizyon, sehrin nasil
biiyliyecegini ve degisik konularda gelecekteki konumunun ne olacagini gostermektedir.
“Diyarbakir’t Orta Dogu’nun Paris’1 yapmak™ bir sehir vizyonu i¢in 6rnek gosterilebilir. Sehir

vizyonunun asagidaki konularda yon gosterici olmasi gerekmektedir (Apaydin, 2011: 58-59):

e Sehrin 6n plana ¢ikartilacak benzersiz 6zellikleri,
e Sehrin hedef kitlesinin kim olacag,
e Kisa ve uzun vadeli hedeflerin ne oldugu,

e Vizyonun gerceklesmesi i¢in hangi konularin 6ncelikli oldugu.

Sehir pazarlamasi cabalar1 sehrin gelecegine yonelik bir vizyonun olmasini
gerektirmektedir. Clinkii i¢inde yasanilan sehrin gelistirilmesine yonelik politikalarin
belirlenmesi ve bu politikalarin yliriitiilebilmesi icin gelecege odaklanmaktan baska yol
yoktur. Bir sehrin pazarlama amacina hizmet eden vizyonun varligi, sehrin tiim paydaslarma
nereye ve nasil gideceklerini anlatan tek unsurdur. Bu sebeple sehrin bir imaja
kavusturulmasi, hem i¢inde hem de disarida yasayanlar i¢in sehirle ilgili olumlu ve verimli
olabilecek her tiirlii davranisa yonlendirmede yararli olacaktir. Vizyon olusturulmasinda
sehirlerin yiiklenmek istedikleri misyon, degerler sistemi ve kiiltiirel birikim temel alinarak
diinya sistemine eklemlenmede izlenecek stratejiler belirlenebilecektir. Kiiresel diizlemde
vizyon olusturulmasi, eklemlenme siirecinin temel kosullarindan biri olup, bu vizyona bagh

olarak stratejilerin olusturulmasi gereklidir (Peker, 2006: 24).

1.4.3.1.3. STRATEJi OLUSTURMA

Sehir stratejisi; “ulusal bir yerlesme ve kalkinma planmi ¢ergevesi iginde bilimsel
yontemlere gore yapilan arastirmalara dayanarak plan, program ve projelerin hazirlanmasi ve
bu amagla girisilecek cabalarin gergeklestirilmesini kapsayan bir sanat ve caligma alan1”
olarak tanimlanabilir. Sehrin saglikli ve planli gelismesi, yerel hizmetlerin diizenli ve kaliteli
olarak saglanmasi, bugiliniin gereksinim ve beklentilerinin, gelecegin gereksinim ve
beklentilerinden 6diin vermeksizin karsilanmasi amaciyla kalkinma planlarmin mekéansal
planlarla biitlinlestirilmesine yonelik ve gelecege doniik uzun siireli bir yaklasgima dayali

yonetim anlayismin gelistirilmesi gerekir (Demirarslan, 1998: 17).

Sehir pazarlamasi yapilirken yatirimcilar, sehirde ikdmet edenler, sehre gelen turistler,

baska sehirlerden okumak ya da calismak i¢in gelenler vb. kisiler dikkate alimmalidir. Bu
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kisilerin ihtiyag, istek ve beklentileri arastirilmali ve ona gore pazarlama stratejileri

belirlenmelidir (Goyniisen, 2011: 52-53).

Son zamanlarda sehirlerin ekonomik birimler olarak gériilmeye baslanmasindan sonra,
sehir yoOnetimleri kalkinma ve gelisme i¢in kendi kentsel stratejilerini olusturmaya
baslamiglardir. Kalkinma programlarinda “Sehirlerarasinda uzmanlagmanin saglanmasi
amaciyla bu sehirlere ait mevcut potansiyel belirlenecek ve buna gore sehirlerin sanayi,
turizm, egitim gibi belirli islevlerine agirlik verilecektir” degerlendirmesi yapilmistir. Buna
gore merkezi yonetiminde kentsel kalkinma ig¢in strateji olusturulmasma olumlu baktigi
sOylenebilir. Kalkinma i¢in sehir stratejisi olusturmada kalkinma unsurunu gergeklestirmek
icin yatirim yapilmasi ve bunun i¢inde yatirimer ¢ekilmesi esastir. Bu yiizden kiiresel ¢apta
yatirimcilarin  sehre ¢ekilmesi i¢in esasinda bir pazarlama stratejisi olusturulmasi daha
gercekeidir. Ciinkii sehir stratejisi denilen kavram esasen sehrin yatirimciya olumlu goziiken

ve ona avantaj saglayacak yonlerinin pazarlanmasi olarak degerlendirilebilir (Tam, 2009: 85).

1.4.3.1.4. EYLEM PLANI GELiSTIRME

Anlamli olabilmesi i¢in, stratejinin ayrmtili bir eylem planma ihtiyact vardir.
Ozellikle, bir¢ok stratejik diisiincenin ortada dolastiZ1 ve saptanan stratejinin bir yerlerde
kaybolmasi miimkiin karmasik sehirlerde, bu daha da 6nemlidir. Onlarca olumlu sonug,
bliyiik ve karmasik sehirlerden daha c¢ok sorumlulugun {istlenildigi, basitlestirilmis ve
hizlandirilmig karar siirecine sahip kiigiik sehirlerden elde edilmektedir. Bir eylem plani, her
eylemi listelemeli ve karsisina su dort unsuru eklemelidir; sorumlu kisi, uygulama sekli, kaca
mal olacagi ve tamamlanma tarihi. Bu sekilde detaylandwrmanin bir¢ok yarar1 olacaktur.
Birincisi, planda yer alan herkes, kimin hangi isi tamamlamasi gerektigini bilecektir. Ikincisi,
sehri pazarlayanlar, eylemlerin tatmin edici sekilde tamamlandigindan emin olacaktir.
Ugiinciisii, eger maliyetler biitceyi asiyorsa, bazi eylemlerin devre dis1 birakilmasi miimkiin

olacaktir (Ilgiiner ve Asplund, 2011: 214-215).

Eylem plan1 i¢in Oncelikle bir iist ortak iradenin olusmasi gerekmektedir. Bu iradeyi
ilk asamada olusturacak olan dogaldir ki sehir yonetimidir. Bu kararin belediye ve il genel
meclisinde miimkiin oldugunca uzlas1 i¢inde alinmasi esastir. Sehrin bu iki yerel yonetim
birimi sehir pazarlamasma stratejik planlamalarinda yer vermelidirler. Demokratik uzlasi,
stratejinin ve pazarlama faaliyetlerinin hazirlanmasi i¢cin vazgecilmez bir yapi tasidir. Sehir
pazarlamas: stratejilerinin hazirlanmas siirecinde tiim taraflar farkli goriis ve politikalar: ele

alip tartigarak ortak bir yolda karar kilip sehirlerinin ileride alacagi goriinimii, kendi
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sakinlerine ve sehirlerine sonradan gelecek olanlara neler sunacagini belirleyeceklerdir (Igyer,

2010: 97).

1.4.3.1.5. UYGULAMA VE DENETLEME

Pazarlama planinin basarisinda, 6nceki asamalar olan sehir durum analizi, vizyon,
misyon ve strateji olusturma ve eylem plan1 6nemli paya sahiptir. Ancak etkili bir bi¢imde
uygulamaya tasinamayan planlar ¢ok 1iyi hazirlanmis olsalar da fazla bir anlam
tasimayacaklardir. Bu ylizden stratejik planin etkili bir sekilde uygulanmasi en az diger

asamalar kadar 6nemlidir (Ceylan, 2010: 148).

Stratejik  sehir pazarlama planlarinin = sonuglarin1  degerlendirmek hedeflenen
performansla gerceklesen performansin karsilastirilmasiyla yapilmaktadir. Bu degerlendirme
sonucunda hangi konularda hedeflenen basarmin yakalandigi ve hangi konularda istenilen
sonuglarin almamadig1 belirlenerek stratejik sehir pazarlama planlarinda ve uygulamalarda
gerekli diizenlemelere gidilmektedir. Vizyon, stratejiler ve planlar uygulanmadiklari
miiddetce sehre bir katki saglamamaktadir. Bu acidan planlamacilar belirli araliklarla
toplanarak hedeflerin ne oranda gergeklestigini denetlemek zorundadirlar. Her sehir; niifus
sayisi, ekonomik sonuglar, istihdam, gelir, vergi gibi konularda raporlar diizenleyerek
yayinlamaktadir. Bu raporlardaki veriler vizyon, hedef ve strateji dikkate almarak
diizenlenmelidir ve sonuglar kamuoyuna duyurularak insanlarin gelismeler hakkinda

bilgilenmeleri saglanmalidir (Apaydm, 2011: 60).

1.4.3.2. SEHIR PAZARLAMASI PLANLAMA SURECININ UNSURLARI

Tarih boyunca sehirler gelisim siiregleri i¢inde farklilik gdsteren hakim yaklasimlara
tabi olmuslardir; planlama eksikligi olarak tamimlanan “brrakiniz yapsmlar birakiniz
gecsinler” anlayisindan, kamu kurumlarmin ve sehrin goéze carpan birimlerinin biiylik
miidahalesine dogru bir gelisim gerceklesmistir. Vatandas odakli bir yaklasimda farkli hedef
gruplarmin ihtiyaclarmi ve isteklerini tespit etmenin O6nemli oldugu savunulur, ¢iinki
vatandaslar icin bir deger yaratma c¢abasi daha gecerli bir yontemdir. Bu yiizden bir sehir
planlama siireci, biitiin olas1 bilgileri toplamay1 ve bu bilgileri uygun bir bigimde kullanmay1
gerektirir. Biitlin planlama, faaliyetlerin gerceklestigi sehre ait hem nitel hem de nicel veri ve

bilgileri igeren saglam temelli arastirmalara dayanmaktadir (Martinez vd, 2007: 337).

Bir siire¢ basitge, belirli bir tiiketici ya da pazar i¢in tayin edilmis bir iiriin liretmeye
tasarlanmis bir faaliyetler dizisi olarak tanimlanir. Baglangici, bitisi ve acikca belirlenebilen

girdileri ve ¢iktilar1 vardir. Bir siire¢ bundan dolay1 isin nasil yapildigini gosteren bir haritadir.
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Sehir pazarlamasi planlama siireci ise; pazarlama firsatlarin1 analiz etme, pazarlama
stratejileri gelistirme, pazarlama programlar1 planlama ve pazarlama giiciinii yonetmeden
meydana gelen bir siliregtir. Sehir pazarlamasi siireci oncelikle sehrin stratejik analizi ile
baslar. “Sehir pazarlamasi siireci i¢indeki unsurlar” kapsaminda ii¢ boliimden bahsetmek
miimkiindiir; ireticiler, pazar ve tiiketiciler. Siire¢ unsurlar1 kaynaklar, {iriinler, pazarlama

stratejileri ve Olgiitler, alict popiilasyonu, boliimleme ve stratejilerden meydana gelir

(Rainisto, 2003: 36).
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Sekil 1.5 Sehir Pazarlamasi1 Planlama Siirecine Ait Unsurlar

Kaynak: RAINISTO, Seppo K. (2003), Success Factors of Place Marketing: A Study of Place
Marketing Practices In Northern Europe and The United States, Helsinki University Of Technology, Instute Of

Strategy and International Business, Doktora Tezi, s.37.

1.4.3.3. SEHIR PAZARLAMASI PLANLAMA SURECININ TEMEL
AKTORLERI
Sehir pazarlamasi siirecinde rol alan temel aktdrler dort diizeyde ele almabilir.
Diizeylerin her biri sehrin hedef pazarlar lizerindeki basaris1 acisindan onemlidir. Diizeyler
arasi koordinasyonun saglanmasi sehir pazarlamasi siirecini etkin hale getirecek bir faktordiir.
Diizeylerin biitlinlesik bi¢cimde faaliyette bulunmasmin saglanmasi planlama ve yonetim

acisindan dikkat edilmesi gereken bir noktadir. Sehir pazarlamas: siirecinin yerel aktorleri,
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kamu ve 0Ozel sektor olarak iki ayr1 boliimde incelenmektedir. Yerel aktorler, pazarlama
planinin olugmasi ve uygulanmasi noktasinda 6nemli gorevler iistlenmektedirler. Sehre ait alt
yap1, yerlesim ve mimarinin planlanmasi, ulasim, saglik, egitim hizmetlerinin etkin bir sekilde
yiiriitiilmesi gdrevleri yerel kamu yonetim ve organizasyonunun gorevlerindendir. Ozel sektor
daha ¢ok is diinyasma iligkin ¢aligmalar1 yiriitmektedir. Sehirde yasayan yerlesik halki
olusturan insanlarin istihdami, ihtiyaglarinin giderilmesi ve sehrin ekonomisine iligkin

faaliyetler ise 6zel sektor aktorleri tarafindan gerceklestirilmektedir (Basgi, 2006: 51-52).

Sehir pazarlamasi icinde Ozellikle yerel diizeydeki aktdrlerin iizerine odaklanilmaistir.
Sehir pazarlamasi stratejisi, yerel aktorlerin itici gii¢ oldugu bir siireci ortaya ¢ikarmaktadir.
Ciinkii bu stratejide global olarak diisiiniip yerel olarak ¢alismanin 6nemi biiytiktiir (Kotler vd,
1999: 67).

1.4.3.3.1. YEREL AKTORLER

Sehir pazarlamasi; pazarlama disiplini icerisinde “sehir planlamasi ve yOnetiminde
pazarlama uygulamalar1” anlayisina zemin hazirlayan teorik bir faaliyettir. Almanya’da
kurulan Federal Sehir Pazarlama Birligi’nin yaptig1 tanimdan almman referansla sehir
pazarlamasi kavrami oncelikle “bir ¢esit mevcut ve potansiyel pazar odakli sehir gelistirme
politikas1” olarak ag¢iklanmistir. Birlige gore; sehir pazarlamasi bir sehrin hedef odakh
gelistirilmesi ve pazarlanmasi yaklagimidir. Bu yaklasim miisteri odaklilik felsefesine
dayanmaktadir. Amaci sehir halkinin yasam kalitesini yiikselterek gilivence altina almak ve
sehrin rakip sehirler nezdindeki gekiciligini arttirmaktir. Bu da ancak sistemli bir planlama
siireci ve pazarlama karmasinin araglar1 yardimiyla gergeklestirilebilecektir. Pazarlanacak bir
iirlin olarak sehir, icinde yasayan tiim insanlarin tutumu, davranislar1 ve yaklagimlarinin bir
sonucudur. Bu nedenle sehri olusturan tiim gruplar1 (kamu ve 6zel sektor) farklilasan ¢ikarlari
dogrultusunda birlestirmek ve bir biitiin olarak degerlendirmek i¢in gii¢clerin bir araya

getirilmesi biiylik onem tagimaktadir (Peker, 2006: 21-22).

1.4.3.3.1.1. KAMU AKTORLERI

Genel olarak, sehir pazarlamasi faaliyetleri biiyiik Olclide se¢ilmis olan resmi
yetkililerin sorumlulugundadir. Bu yilizden isletmeler zayifladiginda, oteller yari-bos
calistiginda ya da igsizlik yilikseldiginde sehir pazarlamasima 6zel sektor orijinli baskilar artar.
Ancak bu sorumluluk sehrin valisi, belediye baskani, ilge baskanlar1 ve diger kamu yetkilileri
tarafindan paylasilir. Sehir pazarlamasi stratejileri ve planlar1 gelistirmek i¢cin bir planlama

departmanina ya da ekonomik kalkinma ajansina ihtiya¢ duyulabilir. Bu ajanslar etkilidir ve
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bazi durumlarda turizm, endiistri ve ihracat karmasi iizerinde karar verme yetkileri vardir.
Sirayla ulagim, egitim, rekreasyondan sorumlu kamu kurumlarmin yoneticileriyle ¢aligilir ve
planlar uygulamaya konur (Kotler vd, 1993: 41). Aslinda sehirlerin pazarlanmasi i¢in ¢ok
sayida ihtimal vardir. Se¢ilmis sehir yonetimi, kamu hizmetleri sunan sirketler, kamu
isletmeleri ve diger devlet kurumlar1 da sehirler i¢in faaliyetlerde bulunabilir (Berg ve Braun,
1999: 994).

Sehrin diger sehirlerle rekabet giiciine yerel kamu otoritelerinin; kalkinma projelerinin
planlanmasi, sehrin tutundurma stratejilerinin yonetilmesi ve uygulanmasi, sehrin imajimnin
global olarak tanitilmasi gibi katkilar1 vardir. Bu stratejilerin temel istiinliigii yerel
siirdiiriilebilir ekonomik kalkinma iizerine odaklanmasidir, Ozellikle 1990’lardan sonra
girisimcilik 6zelligine sahip yerel kamu otoritelerinin ve sehir yonetiminin varligi temel
ihtiya¢ haline gelmistir. Bu noktadan hareketle, yerel kamu otoritelerinin yoklugu, sehrin

digerlerine gore gelisimine olumsuz etkide bulunacaktir (Metaxas, 2007: 409).

1.4.3.3.1.2. OZEL SEKTOR AKTORLERI
Sehir pazarlamasinin sonuglarindan en fazla fayda saglayacak gruplardan biri 6zel
sektordiir. Bu yiizden 6zel sektoriin sehir pazarlamasi siirecinin her asamasinda yer almasi

onemlidir. Ozel sektoriin siirece katkismi su bashiklar altinda degerlendirmek miimkiindiir

(Ceylan, 2010: 32-33):

e Belediyelerin ¢ogu zaman sahip olmadig1 bilgi, tecriibe ve kaynaklara sahip olmalar1
sayesinde stratejik planlama siirecinin etkinligi ve verimliligi arttirilir.

e Siirecin stirdiiriilebilirligine katk1 saglar.

e Saglanan uzlagma ve destek sayesinde potansiyel yatirimeilarin ve isletmelerin giiveni
artar.

e Paydaslarn siirece katilimi sayesinde problemler ortaya ¢ikmadan 6nlenebilir.

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

e Siirece goniillillerin desteginin artmasima yardimci olur.

Yukarida da belirtildigi gibi 6zel sektor kamu sektdriine gore satis, pazarlama, stratejik
planlama ve miisteri oryantasyonu agisindan ¢ok daha fazla bilgi ve tecriibeye sahiptir.
Sehirlerin gelismesinde kurumsal liderlerin ve gorevlilerin katilimi kritik derecede 6nemlidir,

clinkii bir isin yeniden insa edilmesi, baslamasi ve biiylimesi i¢in gereken unsurlar1 kamu
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calisanlarina goére ¢cok daha iyi bilmektedirler (Kotler vd, 1993: 336). Bu durumda sehrin
onde gelen sirketlerinin olusturdugu 6zel sektor de sehir pazarlamacisidir. Ciinkii bu sirketler,
sehirlerinin imaj1 gelisirse elde edecekleri faydanin bilincindedir. Gelistirilen imaj uluslararasi
arenada kullanilabilecek degerli bir kimlik olusturabilmelidir. Bankalarin, sigorta
sirketlerinin, telekomiinikasyon sirketlerinin, elektrik dagitim sirketlerinin gelecekteki
basarilar1 i¢in, yerel kimligin kabul gérmesine ihtiyaglar1 vardir. Artik kiiresel sirketler bile

bulunduklar1 sehrin sorumlulugunu sahiplenmektedir (Ilgiiner ve Asplund, 2011: 103).
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Sekil 1.6 Sehir Pazarlamasi Siirecinin Temel Aktorleri
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Times Prentice-Hall, s.67.
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1.4.3.3.2. BOLGESEL AKTORLER

Sehir pazarlamasi siirecinin temel aktorlerinden olan bolgesel aktorler icerisinde Sekil
1.6’da goriildiigii gibi seyahat acenteleri, bolgesel ekonomik kalkinma birimleri, emek pazari
organizasyonlari, yerel yonetimler, devlet yonetimi, mimarlar, bolgesel turizm makamlari,

ulagim sirketleri ve medya bulunmaktadir.

Ozellikle gelisen iilkelerde isletmeler gii¢lii markalar olusturmanm &nemini her gecen
gilin ¢cok daha iyi anlamaya baslamislardir. Olumsuz ekonomik sartlarda hayatta kalabilme,
uzun Omiirlii olabilmeden faydalanma, dagitim kanallarmin giiclinii kullanabilme, yerel
pazarlarm disma ¢ikabilme, kalifiye personeli elde tutabilme, daha rekabetci olabilme ve kar
marjint yikseltebilme gibi marka olabilmenin getirdigi avantajlar bu o6nemi daha da
arttirmaktadir. Turizm sektoriiniin bircok alanda olumlu etkileri diisiiniildiiglinde bu durum
beraberinde artan bir rekabet ortami da yaratmaktadirr. Bu ylizden seyahat isletmeleri
bulunduklar1 tilke, bolge yada yorenin pazarlanmasinda daha hassas hale gelmekte ve kalici
olabilmek i¢cin miisteri memnuniyeti yaninda, markalagsmaya ve marka imaj1 olusturabilmeye
calismaktadirlar. Ozellikle, bir iilkenin tek destinasyon ve tek turistik {iriin olarak
pazarlanmas1 anlayis1 terk edilerek, iilkelerin ¢esitli bolgeleri ve bdlgelerin belli sehirlerinin
turistik Uriin kimlikleri 6n plana ¢ikarilarak bolgesel ve kentsel turistik tanitim ve pazarlama

anlayis: gittikge artmaktadir (Ilban, 2008:122).

Sahip oldugu tiim avantajlara ragmen Tiirkiye’deki bircok bdlgenin ulusal ve
uluslararasi diizeyde tanitiminin yeterince yapilamamasi bolgelerde turizm sektoriiniin sanayi
ve tarim sektorlerinin gdlgesinde kalmasina yol agmistir. Bu nedenle Kalkinma Ajanslari
bolge turizm degerlerini belirleyerek sehir markalagsmasimi gerceklestirmek admna
hedefledikleri projelerle turistik tiiketicilerin  algilamalarin1  degistirme  gorevini
istlenmislerdir. Bdylece sehirlerin hem yatirimcilar hem de ziyaretgiler i¢cin birer cazibe

merkezi ve marka haline gelebilecegi sonucuna varilmistir (Ozkul ve Demirer, 2012: 157).

1.4.3.3.3. ULUSAL AKTORLER

Giliniimiizde iilkelerden ziyade sehirler 6n plana ¢ikmakta, iilkelerin itibarlarimi
sehirleri belirlemektedir. Bunun sebebi, farkli bolgelerdeki farkli sehirlerin olusturdugu
iilkenin, homojen bir yapiya sahip olmamasi; farkli iklimlere, farkl sehirlerinde farkli sosyo-
ekonomik, sosyo-Kkiiltiirel altyapilara sahip olmasindandir. Ulkeyi olusturan sehirlerin her
birinin kendine ait 6n plana ¢ikan farkli yonleri oldugundan, insanlarm zihninde bir iilke igin,

tutarli bir alg1 olusturmak neredeyse imkansiz hale gelmektedir. Ulusal aktorlere burada diisen

38



en onemli gorev ise, sehirlerinin pazarlanmasinin ve markalasmasmin Oniinii agmak ve
markalasan sehirlerin iilke ekonomisine katkisini arttirmak i¢in dogru politikalar iiretmektir

(Yaprakl ve Demirdogen, 2010: 47).

Kotler vd. (1999: 67) sehir pazarlamasindaki ulusal aktorleri; devlet yonetimi ve

hiikiimet, ulusal yatirim kurumlar1 ve ulusal turizm makamlari olarak smiflandirmistir.

Turizm orgiitleri tilkelerin turizm politikast olusturmada, turizm planlamasi yapmada,
turizm sektoriinden en iyi sekilde faydalanmada en dénemli aracilardir. Orgiitlerin koordineli
sekilde hareket etmesi, sektor temsilcileri ve isletmeler ile isbirligi halinde hareket etmeleri,
onlara gerektigi durumlarda yol gostermeleri sektor gelisimi i¢in dnemlidir (Gilimiis, 2008:

14-15).

1.4.3.3.4. ULUSLARARASI AKTORLER

Diinya capinda bir araya gelmis uluslararasi turizm orgiitleri gerek kurulduklari
bolgelerde, gerekse turizm destinasyonlarinda diinya turizmine yon vermek, rehberlik etmek,
cesitli alan arastirmalar1 yaparak ihtiya¢c duyulan bilgileri ve verileri ortaya c¢ikarip
degerlendirmek gibi 6nemli caligmalarda bulunan organizasyonlardir (Gilimis, 2008 :8).
Kiiresellesme siireci ile yerel ekonomilerin dneminin arttigi, yerel aktdrlerin diinya ile
dogrudan etkilesim icine girdigi bir donemdeyiz. Buna bagh olarak giliniimiiziin sehirleri hem
mikro cevrenin (yerel etkinin) hem de makro ¢evrenin (global etkinin) baskis1 altinda
bulunmaktadir. Mikro ¢evredeki demografik gelisim, deger ve diisiincelerdeki degisim ve
geleneksel yer se¢iminin giderek dnemini kaybetmesi ayn1 zamanda makro ¢evredeki siyasal
degisim, teknolojik gelisim ve talep odakli yer secim ozgiirliigii sehirleri adeta bir kiskag
alta almistir. Oyle ki her iilke, her yore, her sehir hatta kiigiik beldeler bile diinya refahindan
ve nimetlerinden pay almak i¢in kendini ister istemez bu yarigsin iginde bulmaktadir

(Giileubuk, 2010 35).

1.5. SEHIR PAZARLAMASI KARMASI UNSURLARI
Sehir pazarlamasi, sehirde yapilan eylemlerin hedef kitleye en uygun sekilde
diizenlenmesi siireci olarak tanimlanmaktadir. Sehir pazarlamasmin 6nemli hedeflerinden biri
gerek sehir icindeki gerekse sehirde yasamayip sehirle iliskili olan kisilerin tatmin
edilmesidir. Bu kisilerin tatmin edilebilmesi i¢in yapilmasi gereken eylemler; sehrin dogru
Ozellik ve hizmet karmasmin olusturulmasi, sehrin {iriin ve hizmetlerinin mevcut ve
potansiyel kullanicilarini ¢gekecek tesviklerin olusturulmasi, sehrin {iriin ve hizmetlerinin etkin

bir sekilde dagitiminin yapilmasi ve ulasilabilir olmasi, sehrin iirlin ve hizmetlerini kullanacak
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potansiyel kitlenin sehrin ayirt edici 6zelliklerinden haberdar olmalarini saglamak amaciyla

tanitiminin yapilmasidir (Apaydin, 2011: 4-5).

1.5.1. SEHIR PAZARLAMASI UNSURU OLARAK URUN

Uzun zamandir sehirler benzersiz oldugu cesitli ekonomik, politik ve sosyo-psikolojik
unsurlar1 6ne c¢ikararak digerlerinden farklilasma ihtiyaci hissetmektedir. YoOnetimlerin,
ayrintili bicimde tasarlanan sehir kimligini sekillendirmek ve belirli pazarlara tanitmak igin

bilingli i¢ ve dig girisimleri vardir (Kavaratzis ve Ashworth, 2005: 506).

Artik sehirlerde kaynaklarini daha etkili kullanmak, yasanabilir mekanlar yaratmak,
sehri cazibe merkezi haline doniistiirebilmek amaciyla pazarlamay1 kullanmaktadirlar. Amag
daha fazla satilabilir olmaktir. Sehir i¢in satilabilir olmak; sehre ziyaret¢i sayisini arttirmak,
yatirim isteklerini tesvik etmek ve sehirde oturanlarin sorunlarini aninda ¢éziimleyerek deger
ifade etmek anlamima gelmektedir. Bu siirecin basarili yiiriitiilmesi iirlinii, hizmeti, kurumu,
kisiyi, sehri farkli kilmakta ve sehirle ilgili haberlerin olumlu yonde artmasina, sehirde
yasayanlarin kisi basma diisen gelirlerinde artisa kadar etki etmektedir (Altunbas, 2007: 156-
157).

Sehri paydaslarin goziinde daha c¢ekici hale getirmek i¢cin sehir pazarlamasi genel
politikalar 6nermektedir. Sehir pazarlamasi arastirmalarina gore asagidaki sebeplerden dolay1

sehirler giderek artan bir risk altindadir (Langer, 2001: 13):

e Kiiresel anlamda ekonomik, politik ve teknolojik ¢evrede hizli degisimler
yasanmaktadir.

e Kentsel evrimin ve bozulmanin kaginilmaz siireci i¢inde; kentsel biiyiimeyle ilgili yeni
sorunlar ve bu sorunlar1 ¢ozmek i¢in yeni teknolojiler yaratilmasi yeni firsatlar1 da
beraberinde getirmektedir.

e Demir Perdenin yikilmasindan sonra Dogu Avrupa’da oldugu gibi sehirlerde smirli
kaynaklar1 ¢cekebilmek i¢in artan sekilde bir rekabet ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.

e Sehirler gitgide kendilerine ait yerel kaynaklara giivenme zorunlulugu gercegiyle karsi

karsiya kalmaktadir.

Kiiresellesme ve yerellesme egilimlerinin i¢c ige yasandigi bir zaman diliminde
yerelligin anlam ve igerigi yeniden yapilanirken “pazarlanan” bir nesne olan sehirler de yeni
islevler kazanmaktadir. Gliniimiizde sehirlerin ulus-devlet sinirlar1 digina tasan bi¢imde belirli

bir hiyerarsik yapi ile birbirlerine iletisim ve bilgi aglariyla baglanmalarmin hiz kazanmasi,
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sehirlerin etkin bir hizmet ag1 olusturmasini gerektirmektedir. Bu yeni islevlerin
yogunlasmasi, sehre ait alan kullanimlarinda 6nemli degisikliklere gidilmesini ve kentsel
hizmetlerde farklilasma gerceklestirmesini zorunlu kilmistir. Giiniimiizde bu tiir islevlere
hazirlikli olan sehirler yalnizca kendi yakin ¢evrelerinde degil, uluslararasi 6lgekte hizmet
verebilecek konuma gelmeye cabalamaktadirlar. Bu kapsamda bir taraftan kiiresellesmeye
acik, bir taraftan da yerellesmeyi 6zendiren sehir yapilar1 ortaya ¢ikmaktadir (Oktem, 2003:
175).

Bu doniisiim i¢inde bir bagka boyut ise sehirlerin tarihsel ve kiiltiirel birikimleriyle
sekillenmektedir. Buna gore sehirlerin 6zgilin yanmi yansitan tarihsel, kiiltlirel ve ¢evresel
degerleri, bu yaris¢1 atmosfer iginde, sehirlerin pazarlanabilme ¢abasina birer arag olmaktadir.
Zira yarigc1 atmosferde farkliliklari tanimlamak cazip bir secenek olarak goriilmektedir.
Dolayisiyla bu yaklasima gore farkliliklarin belirginlesmesini, tanimlanmasimni saglayacak en

1yi yol o sehrin degerlerini kullanmaktir (Hacisalihoglu, 2000: 103).

Sehirde yasayanlarin kalifiye hale getirilmesi ve bu yonde sehir kiiltliriiniin yaratilmasi
icin sosyal ve kiiltiirel altyapinin da hazirlanmasi gerekmektedir. Yerli ve yabanci girisimciyi
ve kalifiye isgiiclinii sehre ¢ekebilmek icin 0rnegin okullarin, yasam alanlarmin, alisveris
merkezlerinin, spor ve eglence yerlerinin, lokantalarmm vb. kentsel altyapi yatirimlarmin
tamamlanmis olmasi beklenir. Uretim merkezlerinin yapilmasi, organize sanayi bdlgelerinin
olusturulmasi, teknoparklarin, is ve fuar alanlarnin kurulmasi ve organizasyonlarmin
yapilmasi, is merkezlerinin olusturulmasi sehri yatirimcilar i¢in daha cazip hale getirecektir

(Yolal ve Ersoy, 2010: 30).

Sehir i¢in pazarlanabilir olmay1 turizm sektorii agisindan degerlendirince bir sehrin
minimum 4 yildizla algilanan bir kalitede olmasi gerektigi diisiiniiliir. Yani yollariyla,
binalariyla, meydanlariyla, kopriileriyle, aligveris merkezleriyle, diikkanlariyla, trafigiyle,
trafiginin diizeniyle, trafikte seyreden araclarin yasi, modeli ve kalitesiyle, sehirde yasayan
insanlarin kalitesi, huzuru ve giivenligiyle, sehrin yonetimiyle en az 4 yildiz olmas1 gerekir

(Ak, 2006: 53).

1.5.2. SEHIR PAZARLAMASI UNSURU OLARAK FiYAT

Fiyat, glinlimiizde makro ve mikro anlamda isletmeler ve tiiketiciler agisindan énemli
bir degiskendir. Fiyat makro ekonomik diizeyde, pazara dayali ekonomilerin temel
diizenleyicisi iken mikro acidan faaliyetlerin yiiriitiilmesinde 6nemli bir yere sahiptir. Bir iiriin

ya da hizmeti satin alma egiliminde olan kisiler agisindan fiyat, bir degerin ifadesidir. Bu
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deger, satin alma giictidiir ve elde edilecek tatmin ya da fayda ile degistirilmektedir (Caglar ve

Kilig, 2005: 132).

Aslinda fiyat en basit tanimi ile tiiketicinin bir mal veya hizmeti satin almak i¢in
0dedigi para ve/veya bedeldir. Fiyat satilan mal veya hizmetin niteli§ine ve satig bigimine
bagl olarak pesin fiyat, etiket fiyati, taksitli fiyat, ¢iplak fiyat, kira, komisyon, faiz, maas,
otopark tcreti gibi degisik isimler almaktadir. Fiyatlandirma duyarlh bir karar alanidir. Fiyatla
irliniin degeri arasinda c¢ok yakm bir iligki vardir. Fiyatin cazip olmasi miisteriyi iiriine
ve/veya hizmete ¢eker. Basarili bir fiyatlandirma politikasi izlemek icin talep ve rekabete
iliskin faktorlerin dikkatle izlenmesi, maliyetlerin saglikli bir bicimde hesaplanmasi

gerekmektedir (Karafakioglu, 2005: 29).

Alic1 ya da tiiketici acisindan bakildiginda bir iiriiniin fiyatina, tiiketicinin satin alma
siirecinde harcadig1 para, zaman ve enerji de eklenmelidir. “Tiiketicinin Etkinligi Kurami1™na
gore para, zaman ve enerjiden olusan bu aligveris maliyetine “Tiiketim Maliyeti”
denilmektedir. Bu kuramda tiiketici, tiiketim maliyetini en kiicliklestirip faydayr en
biiytiklestirmeye calismaktadir. Dolayisiyla, tiiketici agisindan bir {iriin veya hizmetin faydasi,
o Uriin veya hizmet i¢in harcanan para yaninda zaman ve enerji harcamalarini da icermektedir

(Tek ve Ozgiil, 2007: 393-394).

Sehir pazarlamasi agisindan Ashworth ve Voogd (1990: 52), tiiketicinin sehir

seciminde etkili olan maliyet kriterlerini genel olarak bes kategoriye ayirmigtir:

e Parasal Faydalar ve Maliyetler: Ornegin, mevcut yatirimlarin getirisi, vergi
indirimleri, yagsam maliyetleri, indirimler vs.

e Zamanla llgili Faydalar ve Maliyetler: Ornegin, ulasim siiresi, bekleme siiresi (giris
iicretleri, izin belgeleri, kamu tasitlarina ve karayollarmna erisimle ilgili bilgi almak
icin) vs.

e Yerle Iigili Faydalar ve Maliyetler: Ornegin, manzarali yollar, uygun trafik isaretleri
ve cadde planlari, kolay bulunabilir yerlesimler vs.

e Duyusal Faydalar ve Maliyetler: Ornegin, giiriiltii sorunu, koku sorunu, asir1
kalabalik, kirli caddeler ve toplu ulasim araclar1 vs.

e Ruhsal Faydalar ve Maliyetler: Ornegin, kisisel giivenlik hissi, su¢ korkusu, saldirgan
davranislar, meslektaslarin, arkadaslarinin veya ailenin onayi, yardimsever insanlar,

memurlar, dilkkkan sahipleri, statii kazanilmas1 veya kaybedilmesi vs.
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Ceylan’a gore (2010: 15) ise pazarlama, iki taraf arasinda sahip olunan degerlerin
degisiminin gerceklestigi siire¢ olarak ifade edilir. Bu siirecin devam etmesi, her iki tarafin
elde ettigi faydalarin, katlandig1 maliyetlerden fazla olmasi ile miimkiindiir. Ancak degisime
konu olan tiriin, sehrin kendisi olunca, hem degisimin taraflarmi hem de katlanilan maliyetleri

net bir sekilde ifade etmek miimkiin degildir.

1.5.3. SEHIR PAZARLAMASI UNSURU OLARAK DAGITIM
Bilindigi gibi, pazarlama islevleri, talep yaratma ve talebi karsilama olarak iki temel
isleve ayrilmaktadir. Talebi karsilamak islevi ancak dagitim unsuruyla miimkiin olmaktadir

(Islamoglu, 2000: 378).

Uriinler, iiretim noktasindan itibaren pek ¢ok degisik yoldan gegerek alicilarma ulasr.
Ureticiden aliciya dogru iiriinlerin gectigi bu yollara pazarlama kanallar1 ya da bir diger
deyisle dagitim kanallar1 ad1 verilir. Bir dagitim kanaly, iirlinlerin iireticilerden alicilara dogru
akisini saglayan bireyler ya da isletmeler toplulugudur. Dagitim kanallari, pazarlama yonetimi
icin Urliniin, dogru zamanda dogru yerde ve uygun miktarda bulunmasini sagladigindan
olduk¢a Onemlidir. Ayrica dagitim kanallar1 bu anlamda, miisteri tatmininin olusmasi ve

siirdiirtilmesinde de dnemlidir (Tenekecioglu ve Ersoy, 2000: 184).

Sehir pazarlamasinda ise hizmetlerin ve {riinlerin dagitim sistemi mal
pazarlamasindan birka¢ noktada ayrilmaktadir. Bir kere, sehir iiriinlerinden yararlanmak
isteyen miisteri, hizmetin sunuldugu ortama gelmek zorundadir. Bagka bir acgiklama ile
Pamukkale turizm bdlgesinde sunulan basta saglik turizmi olmak {izere, kiiltiir turizmi amaci
giiden misterilerin siirekli yasadiklar1 yerlerden Denizli'nin bu beldesine gelmesi
gerekmektedir. Mal pazarlamasinda iiretilen buzdolabinin ardindan tiiketicilerin yasadiklari
yerlesim merkezine gotiiriilmesi 6rneginde oldugu gibi Pamukkale’nin miisterinin bulundugu

yere tasinmasi s6z konusu degildir (Kozak, 2008: 27-28).

Dinis’e (2004: 7) gore, sehir pazarlamasi icerisinde dagitim, sehre ve sehrin

kaynaklarina kolay ulasilabilirlik olarak tanimlanmuistir.

Metaxas (2002: 12) ise dagitim kanallarin1 s6yle tanimlamistir; yeni pazar alanlarini
ya da potansiyel hedef pazarlari sahip olunan imajla etkilemek i¢in sehirde bulunan kanal
ortaklar1 arasindaki iligki agidir. Sehir kendi imajin1 dogrudan ve etkili bir sekilde yayabilmek
icin i¢ faktorler (reklam ajanslari, kiiltiirel organizasyonlar, turizm acenteleri, iiniversiteler,

arastirma kurumlari, isletmeler vs.) ve dis faktorler (bliylikelgilikler, ticari ortaklar, yabanci
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sirketlerle birlikte calisan yerel isletmeler, fuar ya da sergi faaliyetleri yapan uluslararasi
organizasyonlar vs.) ile stratejik iliskiler gelistirmelidir. Bu faktorler ulusal ya da uluslararasi
platformda sehrin imajin1 tanittig1 i¢in 6nemlidir. Aslinda stratejik dagitim siireci, sehir i¢in
verimli dagitim stratejileri gelistirmesi gereken yonetim kademeleriyle ilgilidir. Buna bagh
olarak sehrin imaj konumlandirmasi potansiyel hedef pazarlarin dogrudan ve kolayca erisim

saglayabilecegi daha fonksiyonel bir igerige sahip olmak zorundadir.

1.5.4. SEHIR PAZARLAMASI UNSURU OLARAK TUTUNDURMA

Tutundurma; bir isletmenin, bir kurumun, bir kisinin kendine ya da iirettiklerine iliskin
bilgileri isletmelere, kitlelere, hedef gruplara ya da bireylere arzulanan bi¢imde ulastiran ve
bircok elemandan olusan bir haberlesme siirecidir (islamoglu, 2000: 444). Tutundurma
karmasi; reklam, satig tutundurma, kisisel satis ve halkla iliskilerden olusur. Buradaki 6nemli
kelime karma kelimesidir. Tutundurma karmasi bir yemek tarifi gibidir; i¢indekiler dogru

zamanda ve dogru miktarlarda konarak etkin tutundurma elde edilir (Blythe, 2001: 201).

Sehir pazarlamasi acisindan bakildiginda en onemli faktorlerden biri tutundurma
araclarindan maksimum faydalanmaktir. Tutundurma karmasiyla pazarlama stratejilerinin
belirlenmesi ve uygulanmasi daha kolay olmaktadir. Sehir pazarlamasi nispeten yeni bir
alandir ve sadece sehri satmak yetmez. Sehir pazarlamasi daha ¢ok ara¢ ve yontem barmdirir.
Sehir pazarlamasi; isletmelerin, ¢alisanlarin ve yerel halkin yasam kosullarindan memnun
olmalarmi saglamak yaninda daha ¢ok turist, yeni i imkanlar1 ve yeni yatirimcilar: ¢ektigi
zaman basarili olur. Burada hedef kitlelerin nasil sehre cekileceginin belirlenmesi temel
sorundur. Bunu basarmanin yolu biiyiik bir oranda tutundurma faaliyetleridir. Tutundurma
calismalar1 ulusal ve kentsel bazda yapilirken, destinasyonda yer alan isletmeler tarafindan
bireysel olarak da yapilabilmektedir. Ulusal ve kentsel a¢idan tutundurmanin amaci, uygun
iletisim kanallar1 ile hedef kitleleri bilgilendirme ve olumlu imaj edinmelerini saglamaktir.
Tutundurma faaliyetleri Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, Disisleri Bakanligi, yurt disindaki biiytik
elcilikler ve ataselikler gibi kurumlar tarafindan yapildig1 gibi sehir 6lgeginde destinasyon

pazarlama organizasyonlari tarafindan da yapilmaktadir (Sezgin ve Uniivar, 2011: 60-61).

Dolayisiyla sehir tutundurmasi, sehir yonetimi i¢in anahtar temadir. Genisleyen
literatiir i¢inde tutundurma ozellikle sehrin imaj yenilenmesi i¢in kullanilmaktadir. Aslinda
dar bir bakis agisiyla sehir tutundurma, sehrin rekabet edebilirliginin arttirilmasi i¢cin yeni bir

imaj sunumu yapar. Imaj rekreasyonu &zellikle olumsuz imajin giderilmesi ve yatirmmlarin
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arttirilmasi egilimi gosterir. Ancak daha genis anlamda, 6zel sektorde kullanilan herhangi bir

pazarlama taktigi sehrin tutundurulmasi i¢in de kullanilmaktadir (Wu, 2000: 349).

Young ve Kaczmarek’e gore (1999: 184) yatirimcilar ya da turistler gibi hedef
gruplara yerel unsurlarin tanitilmasi olan sehir tutundurmasi, ¢ogu zaman sehir pazarlama
stratejilerinin temel bir parcasini olusturur. Sehir tutundurma, hem bir biliglendirme ¢aligmas1
hem de davraniglar1 etkileyerek insanlarmm bir sehre karsi olan tutumlarmi degistirme

tesebbiistidiir.

1.6. SEHIR PAZARLAMASI VE MARKA
Sehir pazarlamasi1 faaliyetlerinin nihai hedefi “marka sehir” olgusuna ulasmaktir.
Dolayisiyla, sehir pazarlamasindan sehir markalagsmasina gecilen siliregte genel marka
tanimlarmin ve markaya ait kavramlarm agiklanmas1 gerekmektedir. Bu baslik altinda hem

marka olgusu ve unsurlar1 hem de sehir markasi ve unsurlar1 ele alinacaktir.

1.6.1. GENEL MARKA OLGUSU
Genel marka olgusu bashgi altinda Oncelikle markanin tanimi1 daha sonra marka

kimligi, marka konumlandirma ve marka imaj1 kavramlar1 incelenecektir.

1.6.1.1. MARKA TANIMI

Hem isletmeler arasindaki rekabet ortaminda hem de tiiketiciler agisindan pazarlamaya
konu olan marka kavrami isim, terim, sembol, sekil gibi birtakim uygulamalar1 igermektedir.
Marka; “Uriinlerini satisa sunan kisilerin s6z konusu bu iriinleri tanimlamak ve piyasadaki
diger emsallerinden ayirabilmek i¢in kullandiklar1 isim, sembol, tasarim veya bunlarin ¢esitli
kombinasyonlar1”’dir (Uztug,1999: 138). Bir marka sadece logo veya isim olmanin da 6tesinde
kurum ve Triinleri hakkinda tiiketicinin tasidigi duygu ve diisiincelerin ifade edilmesi,
aktarilmasidir. Malin sekli, yapisi, ambalaji disinda o mala 6zgii hersey marka kavraminin

icinde yer almaktadir (Aktuglu, 2004: 12).

Marka; bir liriiniin nasil icra edildigi ve nitelikleri ile ilgili tiiketici alg1 ve duygularinin
toplamini1 temsil etmektedir. Bir marka hem tiiketiciler hem de iireticiler i¢in yarar teskil eden
bir degerdir. Marka bir tiiketicinin bir liriinle ilgili diistincesi olup, tirlinden farkl bir seydir ve
bu fark tiiketiciler tarafindan yaratilmaktadir. Marka, tanimlayici ve iiriiniin ne oldugu ya da
olmadig: ile ilgili yan anlamlar tasiyan bir isimdir. Bir marka, {iritin ve isim olarak baglamakta
fakat cok daha fazlasiyla devam etmektedir. Bir marka ismi, ayrintili bir {iriin i¢in kurulum

tasidir. Marka, bir isim ile bir iiriin ya da hizmetin, tiiketiciler tarafindan anlamlandirilmasi
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icin bireylerin algisini, inancini, tutumunu ve deneyimini sekillendirmeye yonelik bir

kavramdir (Ozdemir, 2008: 114).

Doyle’a gore (2001:5-6) markalar tiiketicinin karar verme siirecini kolaylastirmaktadir.
Kisi her giin yiizlerce karar alir. Bunu yaparken, dikkat ¢cekmek i¢in birbirleriyle yarisan
sayisiz Uriin, hizmet ve iletiyle kusatilir. Yasamini ve karar verme siirecini kolaylastirabilmek
icin en kestirme yolu arar. Bunlardan en 6nemlisi, basarist kanitlanmis markalar1 satin almak
gibi aligkanliklara glivenmektir. Endiistriyel satin alicilar bile genis seceneklerin bulundugu
durumlarda markaya sifir onyargiyla yaklagsma yerine marka hakkindaki deneyimlere ve

sireklilik kazanmig tutumlara giivenme egilimindedir.

Gelisen pazar kosullar1 marka kavramm tiiketiciler agisindan daha 6nemli bir konuma
tasimistir. Marka tiiketicilerin hem bilgi isleme hem de iirline duyduklar1 giiven agisindan
yonlendirici bir isleve sahiptir. Bu nedenle iirliniin adi ya da gorsel kimligi iriini
tanimlamanin ¢ok Otesindedir. Tiiketiciye belli bir konsepti sunmasi ve belli bir hikayesi
olmas1 nedeniyle karar verme asamasinda marka tiiketici zihninde c¢agrisimlara neden
olmaktadir. Karar verme siirecinin olduk¢a hizli gelistigi diisiiniiliirse bu siireci tiiketicide

cagrisim yaptirabilen markalar kazanirlar (Uztug, 1999: 20).

Markalastirma sabir, sorumluluk ve net bir vizyon gerektiren bir stiregtir. Tiiketiciler
bir iirliniin, bir {iriin dizisinin ya da bir sirketin ardindaki marka degerinin farkina varmadan,
ogrenmeden ve satin almadan oncede bu iriinler ve marka degerleriyle yakindan tanigmak
zorunda kalirlar (ya dogrudan tecriibe edinerek ya da medya tarafindan yogun bir sekilde
maruz birakilarak) ve her markaya ufak miktarlarda zaman ayirirlar, bu siire¢ aylar ya da
yillar alabilir. Bu siire icerisinde marka varligii devam ettirebilmelidir ve bu siire¢ tabiki son
derece masraflidir. Rotadaki herhangi bir degisiklik, tekrar sikliginin azalmasi ya da marka
sahibinin iletmek istedigi ana noktalarla ¢elisen bir mesaj siireci olduk¢a yavaslatir hatta

tamamen durdurabilir (Anholt, 1999: 291).

Aslinda markalar kullanicilara sosyal ve duygusal 6zellikler katarlar; kisiseldirler ve
kullanic1 adina konusabilirler. Markalar bir {iriiniin arzu edilmesi ve secilmesi i¢in hizmetler
gelistirirler, ayn1 zamanda bir iirliniin algilanan degerini azaltmak ya da ¢ogaltmak yetenegine
sahiptir. Tiiketiciler bir taraftan markasi bulunmayan ya da marka degeri diisiik olan {iriinlere
daha az para harcama egilimindedir. Bagka bir taraftan da, degerli ve sosyal statiisii yiiksek

markalar i¢in daha fazla 6deme istekleri vardir (Kotler ve Gertner, 2002: 250).
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Boylece, farkli nitelikleri ile miisterilerini memnun edebilecek diizeyde fayda
yaratabilen bir marka, sirdiiriilebilir rekabet giiciine sahip olmaktadir. Sadece satis
gelirlerindeki, karhilik oranlarindaki veya pazar paylarindaki artig ile rekabet¢i avantaj
saglanabilecegi yoniindeki yaklagimlar artik ¢ok gerilerde kalmistir. Somut ya da soyut, her
ne sekilde olursa olsun, markaya ait tanimlanabilen nitelikler ve faydalar, belirtilen diger
faktorlerin (satig gelirleri, karlilik ve pazar payi artiglar1) ilizerinde bir rekabet avantaji

getirecektir (Erdil ve Uzun, 2010: 22).

Ornegin ilag sektdrii gibi iiriin formasyonlarinin patentlerle korundugu veya ¢ok
yiiksek diizeyde bilgi gerektiren sektorlerin disinda, basarili bir {iriin, rakipler tarafindan
kolaylikla taklit edilebilmekte ve sahip oldugu avantaj kisa siirede kaybedebilmektedir. Bu
yiizden, bircok sektdrde benzer iirlinler arasindan bir sirkete ait iirliniin tiiketiciler tarafindan

fark edilerek tercih edilmesinde marka temel neden olabilmektedir (Baydas, 2007: 130).

1.6.1.2. MARKA KIiMLIiGI

Bir kisinin kimligi ona rota saglamak, amaclarmi belirlemek ve anlamlar yiiklemek
icin uygun bir ortam olusturur. Siralanan sorularin ne kadar 6nemli oldugunu diisiinelim;
“Benim 0z degerlerim nelerdir? Neyin tarafindayim? Nasil algilanmak istiyorum? Yansitmak
istedigim kisilik ozellikleri nelerdir? Yasamimdaki 6nemli iligkiler neledir?”. Bir marka
kimligi de benzer rotalar, amaglar ve anlamlar sunmak ister. Marka kimligi; markanin
stratejik vizyonunun merkezi, ayni zamanda marka degerinin baglica boyutlarindan ve

markani kalbi ve 6zii olan baglantilarin yiiriitiiciilerinden biridir (Aaker, 1996: 68).

Marka kimligi basit¢e tanimlanirsa; bir sirketin, {irliniin veya hizmetin esas bir 0z,
konumlandirma, marka adi, etiket ¢izgisi, logo, mesaj ve deneyim gibi kontrol edilebilir
unsurlarindan olusur. Bunlar ¢eyrek sayfalik bir reklam olsun diye olusturulmus unsurlar
degillerdir. Bu unsurlarin yillar boyu etkilerinin siirmesi hedeflenmektedir (Perry ve Wisnom,

2004: 14).

Tim gli¢lii markalarin ortak 6zelligi zengin bir kimlige sahip olmalaridir. Bu nedenle
marka elemanlar1 kimlik kavramiyla agiklanabilir. Marka kimligi, pazarlama/marka
yoneticisinin yaratmayr ve korumayr arzuladigi marka cagrisimlart biitliini olarak
tanimlanabilir. Yaratilan bu ¢agrisimlar markanin amaclarini, sahip oldugu inanglar1 ve
degerleri tiiketiciye aktarir. Ancak buradaki kimlik tanimlamasindan, kimligin sadece soyut

bir kavram oldugu sonucu c¢ikarilmamaldir. Kimlik, marka yoluyla tiiketiciye sunulan
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fonksiyonel, duygusal ve kisisel yararlar1 da i¢ine alan bir kavramdir ve markanin tiim

elemanlarmi kapsamaktadir (Tek ve Ozgiil, 2007: 309).

Aslinda marka kimligi, markanimn biitiinciil yapilandirilmasinda/yonetilmesinde temel
bir kavram olarak degerlendirilmelidir. Buna gore marka kimligi, marka i¢in anlami, yonelimi
ve amact belirlemeye yardimci bir cercevedir. Marka kimligi kavrami, markanmn tiim
yonlerini kusatmakta; markaya iligkin pargalardan cok biitiinii 6nemsemektedir. Marka
kimligi, rekabet¢i ortamda markanin gelisimini siirdiirmesi ve karl bir biiylime saglamasinda

temel bir kavram olarak degerlendirilebilir (Uztug, 1999: 43).

Yolal ve Ersoy’a (2010: 29-30) gore ise marka kimligi, marka teklifini olusturan tiim
soyut ve somut Ozelliklerdir. Marka kimliginin yaratmaya calistig1 husus, o markaya 6zgii
benzersiz cagrisimlar seti olusturmaktir. Bu cagrisimlar, markanin tiiketici zihninde ideal

olarak nasil yer almas1 gerektigini temsil eder ve tiiketicilere vaatte bulunur.

1.6.1.3. MARKA KONUMLANDIRMA

Konumlandirma teorisi Al Ries ve Jack Trout tarafindan formiile edilmistir. Bugiin
iletisimde yaygin olarak yararlanilmakta olan ve insan beyninin ¢aligma prensipleri iizerine
kurulu bir yaklagimdir. Temel varsayimi, ¢agimizda bir iletisim bombardimani altinda
yasanmas1 ve tiiketicilerin zihinlerinin onca mesajla mesgul edilmesidir. Boyle bir ortamda
sizin mesajinizin aradan siyrilmasi i¢in digerlerinden ayrigmasi, tek bir seye odaklanmasi ve

bunu 1srarla stirdiirmesi gerekmektedir (Borga, 2004: 130).

Ozdemir’e gore (2008: 100) hedef pazar1 olusturan insanlarin aklinda bir iiriinle ilgili
imaj yaratma slireci konumlama olarak tanimlanir. Bu anlamda potansiyel heterojen pazari
homojen boliimlere ayirmak ve sahip olunan kaynaklar itibariyle hangi boliimlere hitap
edebileceginin ya da hangi boliimlerin daha karli olacaginin degerlendirilmesi gerekmektedir.
Belirlenen farkli boliimlere uygun iiriin ¢esitlerinin sunulmasi ve pazarlama faaliyetlerinin bu
dogrultuda gelismesi zorunludur. Bu baglamda marka konumlandirma, markay1 hedeflenen
kitlenin zihninde rekabet¢i bir iistiinliik tasiyan bir konuma yerlestirme amacindadir. Marka
konumlandirma, markanin tiiketiciye sundugu vaatlerin ve 6zelliklerin toplamimi ifade eder.
Basarili bir marka konumlandirma; rakiplerden dikkat g¢ekici bir farklilagsma, gecerli ve
olumlu karsilanan nitelik ya da ¢agrisimlarla gelistirilen “eklenen deger” olarak da tanimlanir

(Uztug, 1999: 72).
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Erdil ve Uzun’a gore (2010: 63) konumlandirmaya islevsel agidan bakildiginda, goriis

birligine varilan noktalar sunlardir:

e Pazarlama islevlerini siirdiirmekte kolaylastirici bir rol oynar.

e Hedef tiiketici egilimlerine dayanan ¢éziimler iiretir.

e Hedef tiiketicilerin ihtiyaclari, algilamalari, tutumlari, tepkileri, i¢inde bulundugu
kosullar, tiriinii kullanma bi¢imleri gibi konularda yapilan arastirmalara dayali olmasi
halinde belirli bir basar1y1 yakalayabilir.

e Pazarlama faaliyetlerinde makro ve mikro diizeydeki alanlarda ¢oziimleme yetenegine
sahiptir.

e Hedef tiiketicinin belirli bir liriine yonelik algiladigi konumlandirma, riiniin gercek
fiziksel niteliginden ¢ok firmanin tutundurma cabalariyla olusturdugu zihinsel bir

algilayis tarzidur.

Bununla birlikte marka konumlandirmada isletme, markasini diger rakip markalara
gore tiiketicinin farkli olarak algilamasi i¢in ¢aba harcamaktadir. Baslangicta iiriinii pazara
sunarken konumlandirilan bir markanin zaman icinde c¢esitli nedenlerle yeniden
konumlandirilmast gerekebilir. Rakiplerin girisimleri, tiiketici istekleri gibi pazardaki
degismeler isletmeleri markalarini yeniden konumlandirmaya sevk edebilmektedir (Odabasi

ve Oyman, 2002: 368).

1.6.1.4. MARKA iMAJI

Kisiler farkli kaynaklardan elde ettikleri veriler araciligiyla bilgilenmektedir. Bu
bilgiler bir siizgecten gecerek kisiyi belli bir tutuma yonlendirmektedir. Kisilerin zihinsel
haritalarmi  kullanmak suretiyle olusturdugu yargilar, algilama siirecindeki temel
belirleyicilerdir. Kisi dig diinya ile ilgili yargilarin1 olustururken, i¢ diinyasminda etkisinde
kalmaktadir.  Algilama stireci, kisilerin  inang-deger-tutum-davranis  olusumu ile
aciklanabilmektedir. Dolayisiyla imaj, igsel ve dissal faktorlerin birlikte etkili olmasiyla
olusmaktadir. Imaj konusunda yapilan tanimlara bakildiginda, “bir varhgin insan zihninde
olusturdugu izlenim ve yaptig1 etki” seklinde yogunlastigi goriilmektedir. Yapilan tanimlar
arasinda cesitli acilardan benzerlikler ve farkliliklar olmasma ragmen, imajla ilgili yapilan
tanimlarda ortak olan tek unsur “insan”dir. Imaj, insanm kisilik o6zelliklerine gore
algilamasina baghdir. Imajm, 6lgiilebilmesi i¢in insan faktoriiniin g6z dniinde bulundurulmasi

gerekir. imaj kavrammnin tanimlarini; arastirma yapilan alana, kuruma, markaya, iiriine vb.
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gore genellemek miimkiindiir. Bunun yaninda, imajin en biiylik 6zelligi, kisiye bagh ve

kisiden kisiye degisebilen bir kavram olmasidir (Gemlik ve Sigr1, 2007: 268).

Marka imaj1 ise, tiiketicilerde tiriin hakkinda olusan duygusal ve estetik izlenimlerin
toplami olarak goriilmektedir. Marka imajimi belirlenebilmesi i¢in tiiketici goziinde markanin
neleri ¢agristirdigl, neleri animsattigr gibi cesitli 6zelliklerin yaninda tiiketicinin satin alma
davranis1 iizerinde durulmasi gerekmektedir. Her marka belirli bir {iriin {izerine
dayandirilmakta ve bunlar markayla biitiinlestirilmeye calisilmaktadir. Ancak burada dikkat
edilmesi gereken nokta, markali bir malin tiiketiciye sundugu faydayla uyumlu olmasi
gerekliligidir. Bir marka ile tiiketicide yaratilacak olan imaj, yalniz o mamuliin birden fazla
tercih edilmesi ile smirli kalmayacak, o markay1 tasiyan mamul yelpazesindeki tiim mamulleri
ayn1 oranda etkileyecektir. Sonugta isletme, marka imajin1 oturtmak yoluyla mevcut
markalarinda oldugu kadar, gelecekte de tiretmeyi planladigi markalarin satigini garanti altina

almaktadir (Aktuglu, 2004: 34-35).

Imaj1 giiglii olan bir markaya iliskin verilen bilgilerin ya da mesajlarin daha iyi
algilanma ihtimali yiiksektir. Ciinkli bu tiir markalara kars1 algisal savunma diizeyi diistiktiir.
Bu nedenle, pazarlama yoneticilerinin birinci gorevi, tutundurma ydntemlerini kullanarak
marka hakkinda olumlu bir imaj yaratmak olmalidir (Islamoglu, 2003: 100). Olumlu bir
marka imaji, pazarlama programiyla yaratilir. Imaj, markanmn giiclii, istenilen ve essiz
oldugunu vurgulamalidir. Marka imaj1 reklamlarin disinda farkli yollarla da olusturulabilir.
Tiketicinin dogrudan iriin markasmi denemesi, agizdan agiza iletisim, markanin tiiketici
raporlarindaki siralamasi, isletme, lilke, dagitim kanali, baz1 6zel insanlar, yerler ya da olaylar
araciliglyla marka imaj1 yaratmak miimkiindiir. Pazarlamacilar tiiketicilerle kuracaklari
iletisimde bu kaynaklarin da etkisini dikkate almali ve miimkiin olabildigince bu kaynaklari

dogru yonetmelidirler (Ural, 2009: 18-19).

Ozetle; kimligini tespit eden, dogru konumlanan, logo, slogan gibi fiziksel
goriinlimiinii pazarlama karmasi icerisine dogru yerlestiren marka, tiiketici algilamasini
kolaylastiran marka imajmi yaratacak ve bu durum sayesinde pazarlama faaliyetlerinin

etkinligi arttirilabilecektir (Tek ve Ozgiil, 2007: 303).

1.6.2. SEHRIN MARKALASTIRILMASI
Sehir pazarlamasi faaliyetlerinin en onemli sonucu olarak ortaya ¢ikan sehir markasi
kavramu ile ilgili olarak sehir marka tanimlari, sehir marka kimligi, sehir marka imaj1 ve sehir

vizyonu unsurlar1 degerlendirilecektir.
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1.6.2.1. SEHIR MARKA TANIMLARI
Sehir, yalnizca giiniimiiz insanma is veya yerlesim olanagi sunan bir yer degil, ayni
zamanda diinyanin en uzak yerlerini kendine ¢eken, tiirlii bolgeleri, insanlar1 ve etkinlikleri

bir diizene gore bigimlendiren, ekonomik, siyasal ve kiiltiirel yasamin onciisii ve denetleyicisi

konumunda olan bir merkezdir (Wirth, 2002: 78).

Gegmiste sadece mallar ve hizmetler arasinda rekabet goriilir ve incelenirken,
gilinlimiizde pek c¢ok yeni rekabet unsurundan s6z edilmektedir. Bu noktada, sehirlerin, hatta
iilkelerin de birbirleriyle rekabet eder hale geldigini ifade etmek miimkiindiir. Ozellikle
postfordist iiretim bi¢imi ve ona bagh olarak ortaya c¢ikan postmodernist yaklasimlar ve
diistince bi¢imleri, giinlimiizde oturdugumuz sehirlerin yeni anlamlarmmi tanimlamaya ve

marka sehirlerin 6nemini ortaya koymaya baslamistir (Yolal ve Ersoy, 2010: 29).

Kavaratzis ve Ashworth’e (2007: 16) gore sehir pazarlamasi; genellikle sehirdeki
belirli ekonomik, politik ve sosyal degisimlerden ve bunlarin hareket alanlarindan etkilenir.
Bu pazarlama faaliyetleri sehirlerin, siddetli bir rekabetin yasandigi bu alanda giiclii bir
pozisyon elde etmesi, yatirimcilarin, sirketlerin, ziyaretcilerin ve sakinlerin yeni yerlesim
merkezleri olarak tercih edilmesi ve mobil kaynaklarini artan bir oranda kullanmasina ivme
kazandirir. Sehir pazarlamasi ilgili hedef kitlenin sehri istenen kalitede algilamasi igin

markalastirma tasarim ve metotlarini bir enstriiman olarak kullanir.

Buna gore sehir markalasmasi; sehirdeki endiistri gruplari, {ilke yoneticileri, bolge ve
sehir yoneticileri tarafindan temsil ettikleri yerleri ve endiistrileri pazarlamak amaciyla
yaptiklar1 eylemler biitiiniidiir (Apaydin, 2011: 24). Sehirlerin markalasmas1 ve pazarlanmasi,
irlinleri ve hizmetleri pazarlamaktan ¢cok daha karmasiktir, sebebi de karar vericilerin ve

hedef pazarin fazlalig1 ve karisikligidir (Altunbas, 2007: 162).

Pike’a (2009: 857) gore, sehir markalasmas: asagida swralanan pazarlama

faaliyetlerinden olusur:

e Bir sehri tanimlayacak ve farklilastiracak bir isim, sembol, logo, kelime, isaret ya da
grafik olusturulmasi,

e Schirle iliskili benzersiz ve unutulmaz seyahat deneyiminin dngdriilmesi,

e Sehir ve ziyaretci arasindaki duygusal bagimn giiclendirilmesi ve desteklenmesi,

e Tiiketicinin arastirma maliyetinin ve algiladig1 riskin diisiiriilmesi.
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Ote yandan ekonominin temel aktdrlerinden olan kiiresel pazar giicleri, olan ya da
olmas1 beklenen bir kentsel rekabete sebep olmaktadir. Sehirle ilgili bir marka caligmasi ayni
zamanda bolgesel bir rekabeti de getirir. Sehir markalagmasi, sehre ait sosyo-ekonomik
biiylime i¢cin bagvurulacak yilikselen degerlerden biridir. Markalasma sehre bir imaj, kiiltiirel
veya ekonomik bir deger saglanmasi ve gii¢lii yonlerinin ifade edildigi bir enstriiman
olusturulmas1 i¢in uygulanan bir stratejidir. Bu durumda, hem gelismekte olan hem de gelisen
ekonomilerde yeni bir marka yaratan ya da var olan markay biitiiniiyle yenileyen sehirlerin

onemli sayida arttigini gérmek siirpriz olmamaktadir (Seisdedos ve Vaggione, 2005: 1).

Markalagsma ayni zamanda sehrin bir turizm destinasyonu ve oturmaya ya da is
kurmaya elverisli bir yer olarak statiisiiniin artmasia yardimci olur. Sehrin s6hreti sayesinde
turistler sehirde konaklamak ve isletmelerde yerlesmek isterler. Sehir markalagmasi
konusunda basar1 elde etmis Ornekler vardir; New York “I Love NY (New York’u
Seviyorum), The City That Never Sleep (Hi¢c Uyumayan Sehir)”, Philadelphia “The Place
That Loves You Back (Sizi Geri Seven Sehir)”, Tacoma “America’s No 1. Wired City
(Amerika’nmn 1 Numarali Kablolu Sehri), London “London First (Once Londra)” ve
Singapore “Uniquely Singapore (Benzersiz Singapur)” vs. Bunun yani sira Kanada’nin
Ottowa sehri markalagsma konusunda “Technically Beautiful (Teknik Olarak Giizel)” slogani
ile basarisiz bir 6rnek olusturmaktadir. Sahip oldugu dogal giizelligi ve teknik gelisimini bir
climlede toplamaya c¢alisirken, sehir sakinleri tarafindan begenilmemis, “anlamsiz oldugu ve

taklit icerdigi” gerekcesiyle elestirilmistir (Deffner ve Liouris, 2005: 6).

1.6.2.2. SEHIR MARKA KIMLIiGi

Kimlik kavrami “toplumsal bir varlik olarak insana 6zgii olan belirti, nitelik ve
ozelliklerle, birinin bir kimse olmasimi saglayan sartlarin biitiinii” olarak tanimlanmaktadir.
Insan1 insan yapan degerler, unsurlar olarak belirtilen kimlik kavrami sadece insana 6zgii
degil sehirler i¢in de kullanilan bir kavramdir. Bir sehri sehir yapan degerler ve unsurlara
sehir kimligi denilebilir. Sehir kimligi, bir sehri digerlerinden ayirip, farklilastiran,
baskalastiran niteliklerin toplami olarak ifade edilir. Bu sebeple sehir kimliginin olusumu
tarihsel bir gecmise dayandigi kadar, teknolojik, kiiltiirel, cografik, ekonomik temelli gelisim
ve degisim unsurlarmma da baghdir. Sehrin dagin kenarinda mi, denizin kiyisinda mi1 olduguna
dair cografi konumu, diger sehirlere uzak veya yakm olusu, dini veya tarihi unsurlara
sahipliginden kaynaklanan kiiltiirel mirasi, ge¢misten gelen tarihi yapilari, ibadet yerleri,
meydanlari, sokaklar1 veya teknolojik donemde insa edilmis gokdelenleri, aligveris

merkezleri, modern yapilar1 o sehrin kimligini olusturan unsurlardir. Kisacasi o sehre ait olan,
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o sehre anlam katan ve diger sehirlerden farklilastiran, o sehre 6zgii tlim unsurlarin biitiinii o

sehrin kimligini vermektedir (Tam, 2009: 91).

Her ne kadar pazarlamacilar bir sehir imaji1 ortaya koysalar da bu olusum sehir
markalamast igin yeterli degildir. Imaj olusumu bir adim daha yakindir, ama hala geriye kalan
kritik bir kayip halka vardir; o da sehir marka kimligidir. Markalagma seviyesinde yiiriitiilen
sehrin imaj ¢aligmalarmni gelistirebilmek i¢in, bu halkanin yerlesmis olmas1 gereklidir. Tutarli
marka unsurlar1 birbirlerini destekler ve sehir marka kimliginin benzersiz ve gii¢lii yonlerine
katkida bulunan imaj olusturma ve insasi siireciyle biitiinlesirler. Bundan dolayi, sehir
markalamas1 pozitif imaj olusturulmasi i¢in farkli kilinan ve tespit edilen unsur karmasinin

secilmesi olarak tanimlanir (Cai, 2002: 722).

Bununla birlikte, sehirlerin kendilerine 6zgii bir kimlik yaratmasi her zaman
oldugundan daha hayati bir durumdur. Artan {iriin benzerligi, ikdme edilebilirlik ve rekabetle
kars1 karsiya kalan sehirler i¢in markalama, en giiclii silahlardan biridir. Bir sehir tek bir iirlin
olmayip, konaklama isletmeleri, yiyecek-icecek isletmeleri, turistik ¢ekicilikler, sanat, eglence
ve kiiltiir faaliyetleri yapilan mekanlar ve dogal ¢evre gibi farkli bilesenler iceren biitiinlesik
bir {irlindiir. Burada, sehri cagristiran 6zgiin 68eleri yani sehrin marka kimligini belirlemek
son derece onemlidir. Bu 6geler tarihsel mekanlar, yoreye 6zgii yiyecekler, turistik esyalar ve
o sehirle iligkili linliiler olabilir. Burada 6nemli olan 6zgiinliiktiir (Yolal ve Ersoy, 2010: 28-

29).

Sehir kimligi olusturmak aslinda karmasik bir pazarlama eylemidir. Ciinkii sehir
kimligine sehir disinda bulunan kisilerce de anlamlar yiiklenebilir, bu ylizden sehir halkinin
sehirle biitlinleserek adeta sehrin bir elcisi gibi davranmasi gereklidir. Yapilan pazarlama
faaliyetleri ile olusturulmaya calisilan sehir kimligi, isletme kimligi gibi logolarla, sloganlarla,
mesajlarla ve reklam kampanyalar1 ile olusturulur. Amag, sehri rakiplerinden ayirt eden
ozelliklerin bir araya getirilmesidir (Apaydin, 2011: 68). Sehirler sadece bir slogan ya da bir
logoyla yeni bir kimlik elde edemezler. Burada yenilik¢i diisiincelerin ve sanatin yerine, Pablo
Picasso’nun tablolarinda kullandig1 karakteristik imzasinin verdigi anlam ve deger
kastedilmektedir. Yani, slogan ve logolar sehir markalasmasinda kullanilan pratik
enstriimanlar olmasma ragmen, tek baglarina birer strateji olusturamazlar (Kavaratzis ve

Ashworth, 2005: 508).
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1.6.2.3. SEHIR MARKA iMAJI

Sehir imaji, sehir markalamas igin temel teskil eder. Ozellikle bir sehir i¢in mutlak bir
marka yaratmadan Once, genellikle o sehre ait giincel bir imajin olup olmadiginin bilinmesi
gereklidir. Ancak sehir imajiyla ilgili bilgilerin nasil toplanacagi hakkinda en 1yi yontemin ne

olduguna dair tam bir fikir birligi yoktur (Laaksonen vd, 2006: 211).

Bir sehrin imaj1, o sehrin insanlarinin diisiinceleri, inancglar1 ve izlenimlerinin 6zetidir.
Burada imaj sehirle ilgili cok sayida bilginin sadelestirilmesini simgelemektedir. Sehir imaji
basite indirgenen, sehre karsi uygun olan ya da uygun olmayan tutum tasiyan ve yaygin olarak

benimsenen kliseleri sunan yapidan farklidir (Rainisto, 2003: 75).

Gilintimiizde sehirler ve iilkeler i¢in imajin 6nemi biiyiiktiir. Ciinkii tlilke, bolge ve
sehirlerin imajlari, insanlarin yatirim, aligveris, yerlesim, calisma ve seyahat etme kararlarini
etkilemektedir. Turizm sehirleri sahip olduklar tarihi, arkeolojik, kiiltiirel ve dogal-cografik
kaynaklar araciligiyla diger sehirlerden farklilagabilmektedir. Tiim bu 6zelliklerden hareket
ederek imaj giiclenmekte ve marka sehir olunmaktadir. Ulkelerin imaj1 sehirlerin imajina etki
etmektedir. Sehir imaji, hedef kitlelerin sehir ile ilgili dolayli ve dolaysiz izlenimlerinin,
inanglarmnin, duygularinmn ve fikirlerinin etkilesimleri sonucunda olusmaktadir. Imaj, sehir ile
ilgili goriinen ve goriinmeyen tiim oOzellikleri kapsamaktadir. Somut girdilerden hareket
ederek soyut bir sekilde ortaya ¢ikan sehir imaji, hedef kitle tizerinde su sekilde olusmaktadir
(Gegikli, 2012 :10):

e Sehir ile ilgili direkt deneyimlerle,

e Arkadaslardan, dostlardan ve ¢cevreden duyumlarla,

e Ugiincii el kamu kaynaklari, gazete yazilari, televizyon programlari, belgeseller ve
yayinlanmis aragtirmalarla,

e Sehre yonelik bilgilendirmeler, brostirler, tanitim kitapgiklari, reklam gibi iletisim

faaliyetleri ile.

Yukarida da bahsedildigi gibi sehir imajinin hedef gruplar icin karar verme
asamasinda Onemli bir etkisi olacagi diisiiniilmektedir. Bu yiizden yerel yoneticiler, sehir
planlamacilar1 ve sehrin gelecegi ile ilgili karar vericiler de sehirlerinin olumlu reklamini
yapmak ve sehrin imajmi artirabilmek i¢in son derece Onemli girisimlerde bulunmaya
baslamiglardir. Sehirler ziyaretgilere, yatirimcilara, faaliyet gosteren isletmelere ve yore

halkma daha fazla olanak saglayarak pazarlama faaliyetlerini istenen seviyeye cekmek
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zorundadir. Ozellikle turistlerin bir yeri ziyaret ederken en 6nemli segim kriterlerinden biri de

o sehrin imajidir (Sezgin ve Uniivar, 2011: 67).
1.6.2.3.1 SEHIR MARKA IMAJININ OLCUMU

Imajin ve algilanmasinmn kendi yapisindan kaynaklanan karigikligina ragmen, bu
alanda calisan arastirmacilar tiiketicilerin davranislarina etki eden Onemli faktorlerden
birisinin imaj oldugunu kabul etmis ve cok sayida arastirmaci imaj kavramimi anlamaya ve

imajm Ol¢iilmesine yonelik caligmalar gerceklestirmistir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010: 75).

Bununla birlikte bir sehrin imajmi ya da algisini etkileyen ¢ok sayida faktor vardir. Bu
faktorlerin arasinda; sehir niifusunun Ozellikleri, sehrin statlisii ve politik giicli, sehrin
niifusunun biiyiikligli, sehirdeki su¢ orani, sosyo-ekonomik statiisii ve istthdam durumu,
sehirde bulunan uluslararasi kuruluglarin sayis1 ve tiirii, sehrin konumu ve tarihi gecmisi,
sehrin sinirlar: icerisinde g¢ekilen sinema filmleri ve televizyon dizileri, sehrin medyadaki
yansimasi, sehrin atmosferi, eglence unsurlari, turizm ve kiiltiir degerleri, fiziksel goriiniimii
vardir. Bu faktorlerden dolay1 hedef kitleler {izerinde bir sehrin imajmni 6lgmek icin bir¢ok
farkli metot kullanilir, bu metotlarin en popiiler olanlar1 tiiketici davranis1 yoklamalari, ¢esitli
anketler, odak gruplar1 ve derinlemesine miilakattir. Diger bir taraftan bir sehrin imaj1 olumlu
ve ilgi ¢ekici, olumsuz ve zayif (iyi bilinmeyen sinir bolgeleri gibi), karma (imaj hem olumlu
hem de olumsuz 6zellikleri igerdiginde) veya celisik (bir sehrin belirli bir gruba gore olumlu

diger bir gruba gore de olumsuz bir imajmin olmasi) olabilir (Avraham, 2004: 473).

Ancak sehir marka imajmin 6lgiilebilmesi i¢in 6zellikle insan faktoriiniin géz 6niinde
bulundurulmasi gerekir. Ciinkii insan zihninde her hangi bir iiriin, marka, iilke veya sehir i¢in
olusan imaj, insanlarm tutum ve davranisi iizerinde etkileyici hatta belirleyici olmasi

acisindan 6nem tagimaktadir (Diivenci, 2009: 22).

Sehirlerin marka imajlarinin 6l¢tilmesi aslinda biiyiik oranda soyut bir 6lgmedir. Sehir
imajin1 6lgme konusunda farkli yontemler izleyen arastirmacilar bulunmaktadir. Olgmelerin
farkli yontemlerle yapilmasinin disinda sehir imaji1 6lgme c¢alismalarinda yaklasima bagh
olarak sehirlerin farkli boyutlarinin 6lc¢lilmesi yoluna gidilmistir. Dogal olarak farkl
boyutlarla 6lgme, ulasilan sonuglarda da farkliliklar olusturmustur. Sehrin markasmin bir
biitiin olarak Ol¢lilmesinin s6z konusu olmadigi durumlarda markay: olusturan bir ya da
birka¢ boyutun ol¢iilerek sehir imajinin belirlenmesi s6z konusu olmaktadir. Sehir markasi

imajm1 O6lgen arastirmacilar, sehirlerin imajlarini algilama haritalar1 yoluyla 6lgmiislerdir.
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Boylece sehir markasmin olusturulmasini ve bu markay1 destekleyen unsurlarin tespitini

yapmuslardir (Ozdemir ve Karaca, 2009: 120).

1.6.2.3.2. SEHIR MARKA IMAJININ YAPILANDIRILMASI

Gegtigimiz 20 yillik donem igerisinde, yerel yoneticiler, sehir planlamacilar1 ve sehrin
gelecegi ile ilgili karar verici konumundaki kisiler, yoneticileri olduklar1 sehirlerin diinya
capinda olumlu reklamini yapmak ve sehrin imajmi arttirabilmek i¢in son derece dnemli
girisimlerde bulunmaya baslamistir. Bu kisiler, sehrin genel imajinin hedef gruplar i¢in karar
verme asamasinda onemli bir etken oldugunu diisiinmektedir. Eger bir sehir zayif veya olumlu
olmayan bir imaja sahipse ziyaretci bu sehre seyahat diizenlemek istemeyecektir. Bu nedenle
iilkeler agisindan bir sehrin pazardaki herhangi bir iiriin gibi pazarlanmasmin ve rekabet
edebilirliginin daha fazla dikkat ceken ve Onem verilmesi gereken bir unsur oldugu

goriilmektedir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010: 76).

Bununla birlikte diinyadaki birgok turistik bolge, diger mal ve hizmetlerde oldugu
gibi, kendisini diger bdlgelerden farkli kilmak, tanimlamak ve potansiyel ziyaretgiler igin
giidiileyici, pozitif mesaj verebilmek ve tiiketici tizerinde belirli bir gliven yaratabilmek amac1
ile sehir marka imaj1 yaratmaya caligmaktadir. Turizm pazarlarinda isim olarak taninmak ve
diger sehirlere gore farklilasmak, bunun i¢in en gecerli yontemlerdir. Oysaki bir taraftan mal
ve hizmetlerin kolay taklit edilebilir olmas1 ve rakiplerin birbirlerinin faaliyetlerini yakindan
izleme olanag1 bulmalar1 bu sehirlerdeki iirlinler i¢in sehrin marka imaj1 yapilandirmasinda
onemli bir sorun olarak giindeme gelirken, diger taraftan her sehrin kendine 6zgii 6zellikleri
bu konuda Onemli firsatlar yaratabilmektedir. Bu nedenle kentsel olarak marka imaj1
yapilandirilmasi, bolgesel farkliliklar kullanilmasi ile aslinda iirline bir anlam ve diger rakip
irlinlere gore kalici bir farklilik katmak anlamina gelmektedir. Burada temel amag, sehri
ziyaret konusunda miimkiin oldugu kadar fazla sayida insani ikna etmek, sehrin tam olarak

kendi beklentilerine gore olduguna inandirmaktir (Doganli, 2006: 84).

1.6.2.4. SEHIR VIiZYONU

Sehir markas1 yaratirken sehir vizyonunun belirlenmesi ¢ok Onemlidir. Sehir
vizyonundan once genel anlamda vizyonun tanimma bakmakta fayda vardir. Kisaca vizyon,
bir organizasyonun yoneldigi hedefin gdstergesidir. Bugiine ait gercekler, hayaller, tehditler
ve firsatlarla ilgili gelecek planlar1 yapmaktir. Sehir vizyonu, sehrin geleceginin planlanmasi
siirecinde gergeklestirilecek kiiresel-ulusal-yerel 6lgekte degisimleri, yeni dinamikleri ve

gelecek kusaklar1 dikkate alan temel kentsel ihtiyaclarin karsilanmasinin yani sira yasam
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kalitesinin yiikseltilmesi, gelecege yonelik gelisim stratejilerinin belirlenmesi, sosyal,
kiiltiirel, ekonomik ve ekolojik zenginliklerin yaratilmasi ve adil dagiliminin saglanmasi
amagclarini tagiyan ve basta sehirde yasayanlar olmak iizere tiim paydaslarin bir araya gelerek
olusturacaklar1 yaratict politikalar, planlar, programlar, projeler, dnlemler ve yatwrimlar

biitlintidiir (Goyniigen, 2011: 67-68).

Dolayisiyla bir sehir agisindan vizyon gelistirilmesi ve belirlenmesi, bir metropoliin
gelecekteki gelismesi i¢in goriigler ve diislinceler biitliniinii yansitan bir anlatim tarzidir. Bu
bir bakima metropoliin ¢agdas bicimde gelismesinde ve gelistirilmesinde yararlanilabilecek
bir aragtir. Bu arag, insanlar1 metropoliin gelismesine iligkin ve bu baglamda diisiiniilen
seyler icin daha cesur ve daha umutlu kilmakta ve heveslendirmektedir. Ayn1 zamanda sehir
vizyonu, kentsel gelisim politikalarinin yaratilmasma ve bunlarin birer uygulama programina
ve aracina donistliriilmesine katk: saglamaktadir. Bir bagka acidan bakildiginda bu arag, bir
metropol ve metropoliin i¢inde yer aldig1 bolge Olceginde yapilacak eylemlerde sunulacak
niyetleri ortaya koyacak olan bir anlatim araci da olmaktadir (Cubuk, 2009: 7). Aslinda
vizyonun konusu sehrin uzun vadede hangi noktada olmasi istendigidir. Gelecekte sehrin
ulagmak istedigi resim, vizyonla ¢izilir. Vizyonun miimkiin oldugunca ¢ok paydas tarafindan
paylasilmas1 sahiplenmeyi artiracak ve o vizyona ulasmada daha etkili ¢caba gosterilmesini

saglayacaktir (Aladag, 2011: 6).

Ozet olarak siirdiiriilebilir bir sehir, ekonomik, sosyal ve g¢evresel boyutta belli
dengeleri gbzeten, bolgesel ve kiiresel siirdiiriilebilir kalkinma saglayabilen, vizyonu ile
uyumlu ve bu vizyona etkin bir sekilde katki saglayabilen bir birim olarak anlam tasir

(Ozkaynak ve Adaman, 2004: 96).
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2. SEHIR PAZARLAMASI BAGLAMINDA KARS

2.1. KARS ILININ MEVCUT DURUM ANALIZI
Kars iline ait mevcut potansiyeli belirlemek adina konum, tarihsel ge¢mis, cografik
yap1, mimari yapi, idari yapi, niifus yapisi, saglik yapisi, sosyal yapi, ekonomik yapi, kiiltiir

yapisi, egitim yapis1 ve son olarak da turizm unsurlar1 genis ¢ergevede ele alinacaktir.

2.1.1. KONUM

Kars ili Dogu Anadolu Bolgesi’nin kuzey-dogu kesiminde, 42° 10" ve 44° 49" dogu
boylamlartyla, 39° 22" ve 41° 37" kuzey enlemleri arasinda yer almaktadir. 10.127 km’
yiizélgiimiine sahip olan il, iilke topraklarmin % 1,3’iinii kaplamaktadir (Boya ve Kafali, 2008
:11).

Tablo 2.1 Kars {linin Baz1 Yurtici Merkezlere Olan Mesafesi (Km)

Giizergah Mesafe
Kars-Ardahan 93 km

Kars-Igdir 140 km
Kars-Erzurum 202 km
Kars-Ankara 1064 km
Kars-Istanbul 1426 km

Kars-Izmir 1702 km

Kaynak: http://tr.wikipedia.org/wiki/Kars#Co.C4.9Frafi_.C5.9Fekilleri, Erisim Tarihi: 20.04.2013

Dogu Anadolu Bolgesi’nin en biiyiik ve genis ovasina sahip olan Kars, Tiirkiye’nin
Kafkaslar’a ve Orta Asya’ya agilan kapisi konumundadir. Tarihsel siire¢ igerisinde, eski
ticaret yollarmin kavsak noktasi lizerinde yer almasi dolayisiyla Kars her donem 6nemini

korumustur (Demirel, 2012: 8).

I1, iizerinde bulundugu platosu, sahip oldugu dag ve yaylalar1 ile Tiirkiye nin en
yiiksek sehirlerinden biri konumundadir. Kars’in batisinda Erzurum, kuzeyinde Ardahan,
glineyinde 1gdir ve Agn illeri; dogusunda ise Ermenistan yer almaktadir. Biitliniiyle Hazar
Denizi Ana Havzasi’na dahil olan il, bati-dogu dogrultusunda akan nehirleri ile genis bir plato
ozelligi tasimaktadir. Platolar, il ylizol¢iimiiniin % 51°ine karsilik gelirken, bdlgenin en genis
ovasi niteligindeki Kars Ovasi, 2500 km®’lik yiizél¢timii ile ilin % 19’unu olusturmaktadur.

Yontma Tas Cagi’ndan itibaren kesintisiz bir yerlesime sahip olan Kars, Kafkaslar’dan
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Anadolu’ya agilan en 6nemli kapilardan biridir. Tarihi Ipek Yolu'nun da en 6nemli gegis
noktalarindan biri olan Kars, giiniimiizde bu niteligini yeniden kazanmanin heyecanini
yasamaktadir. Yapmmu siiren Bakii-Tiflis-Kars demiryolu projesi ile sehir Tiirkiye-Orta Asya

ticaretinde onemini arttiracaktir (Sener vd, 2011: 4).

Kars sehri, Ipek Yolu gibi dnemli ve stratejik 6zellikleri olan bir ticaret gilizergahi
iizerindedir. Anadolu’da ¢esitli rotalar izleyen ticaret yollar1 Kars platosunda birlesir. Yukari
Firat Yolu, Samsat Deresi’nden Erzurum Ovasi’na gecerek Aras Nehri’ni takiben Sarikamis’a
ulagsmaktadir. Karadeniz Yolu ise, Coruh Vadisi’nden Kars’a gelmektedir. Kervan yollarinin
Kars’ta birlesmesi, sehrin adinin hafizalarda hep canli kalmasmni saglamistir. Rusya’dan
Iran’a, Hindistan’dan Almanya’ya kadar Kars admin kullanilmas1 ve hatta adinin Kanada’da
bir yerlesime verilmesi, sehrin bir¢cok ziyaret¢iye ev sahipligi yaptiginn gdstergesidir

(www.serka.org.tr, 15.05.2012).

2.1.2. TARIHCE

Ik yerlesimin M.O.13000 yillarina kadar uzandigi bdlgede Kalkolitik, Eski Tung
Cagi, Erken Demir Cagi kiiltiirleri ile Urartu, Iskit, Kimmer, Pers, Roma, Arsakli, Sasani,
Emevi, Abbasi, Bizans, Bagrath, Selguklu, Saltuklu, Mogol, Giircli, Karakoyunlu,
Akkoyunlu, Osmanli, Rus ve Tiirkiye devletlerinin siyasi hakimiyetleri goriilmektedir. Bu
kadar kavimin gectigi bugiinkii Kars topraklarinda basta Yerli, Kiirt, Terekeme (Karakalpak)
ve Azeri olmak iizere az sayida Malakan ve Dukhobor gibi topluluklar yasamaktadir.
Bolgenin ilk adi Asur kaynaklarinda (M.O.12.yiizy1l) Daiaeni, Urartu kaynaklarinda ise
(M.0O.9.yiizy1l) Diauehi olarak ge¢mektedir. Strabon’un Geographiga kitabinda Corzene
olarak tanimlanan tarihi yerlesimin ismi, M.S.2.yiizyi1lda Ptolemaios’un “Cografya Kilavuzu”
kitabinda Cha(o)rsa olarak gecmektedir. Giircii kaynaklarinda ise Kari (kapi-gegit) anlaminda
kullanilmistir. 11.yiizyillda Kasgarli Mahmut eserlerinde Kars admin “deve ve koyun
yliniinden yapilan elbise”, Karsak isminin ise “derisinden kiirk yapilan bozkir tilkisi”
anlamma geldiginden sdz etmektedir. Sehrin ismiyle ilgili bir diger teori ise, M.0.130-127
yillarinda Kafkaslar’dan gelerek Kars ¢evresine yerlesen ve bir Tiirk boyu olan Karsak’lardan

geldigi yoniindedir (Demirel, 2012: 8-9).

M.0.5000-4000 yillarinda Dogu Anadolu ve Azerbaycan’a yerlesen Huriler Kars’in
bilinen ilk sakinleridir. Daha sonra M.0.9.yiizyilda giineyden gelen Urartu’larin egemenligine
girmistir. Urartular 2500 yi1l kiigiik beylikler vasitasiyla egemenliklerini siirdiirmiislerdir.

M.0.665 yilinda Urartular Kimmer akinlar1 sonucunda bolgeden cekilince hakimiyet
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Iskitler’e ge¢mistir. Iskit egemenligi M.0O.145 yilina kadar siirmiistiir. Bu tarihten itibaren
Partlar, Iskit egemenligine son vererek Tiirk Arsakli Beyligi'ni kurmuslardir. Arsaklar
M.0.2.yiizyildan M.S.5.yiizy1l ortalarma kadar Kars’ta hiikiim siirmiislerdir. 430 yilinda
Sasanilere gegen bolge uzun siire Sasani, Bizans ve Araplar arasinda savas alani olmustur.
1064 yilinda Selguklu Tirkleri tarafindan fethedilerek Tiirk Seddathh Beyligi’nin emrine
verilmistir. 1200 yilinda Giircii Atabeyleri’nin eline gecen bolge 1239°da Mogollar tarafindan
tahrip edilmistir. Mogollar Anadolu’dan c¢ekilince 1406°’da Karakoyunlular’in, 1467’de
Akkoyunlular’in eline ge¢mistir. Bu iki beyligin siirekli savaslar1 Kars ve cevresini ¢ok
etkilemistir. Bu savaslar yerlesme merkezlerinin tahrip edilmesine ve niifusun azalmasima
sebep olmustur. 1535 yilindan itibaren Kars Osmanli Imparatorlugu’nun topraklarina katilmas,
1877-1878 (93 Harbi) Osmanli-Rus Harbi’ne kadar 6nce Iranlilara sonra Ruslara kars1 en
biiyiik askeri iis olarak kullanilmistir. 1918’e kadar 40 yil Rus isgalinde kalmistir. 1918°de
tekrar alinmis, 6 ay sonra Mondros Anlagmasi geregi ordunun ¢ekilmesi tizerine kaderiyle bas
basa birakilmistir. Ordunun deste§inden mahrum kalan Karshilar once Milli Sura sonra
Cenub-1 Garb-1 Kafkas hiikiimetlerini kurarak miicadeleye devam etmislerdir. 30 Ekim
1920’de Kazim Karabekir yonetimindeki Tiirk Ordusu Kars’1 alarak tekrar Tiirk topraklarina

katmistir (www.karskulturturizm.gov.tr, 02.06.2013).

Kirim Savasi sirasinda, 16 Haziran 1855'te {li¢iincli defa Kars't kusatan Ruslara karsi,
kiiciik yastaki ¢cocuklar bile "Goniillii Alayi"na katilip carpismistir. Bu miidafaada, yalniz
sehir halkindan tabyalarda altis1 kadin, dokuzu din alimi olmak iizere 70 sehit ile, 230 yarali
verilmigtir. 1855 Kars Zaferi’ni goren ve bunda emegi gecen Kanadali General Williams
yazdig1 raporlarinda, Ingilizlerden Albay Lake ve Doktor Sandwithe ise hatiralarinda, kadinli-
erkekli Tirklerin yurt korumadaki bu essiz kahramanlik destanini nasil yazdiklarini
anlatmiglardir. Kars'ta yararliligi goriilenleri devlet cesitli sekillerde miikafatlandirmastir.
Miisir Vasif Pasa, Korgenaral Kerim Pasa ve Williams Pasa’ya miicevherle siislii birer altin
kili¢ ile Mecidiye Madalyalar1 verilmistir; tizerinde "Kars Kalesi" resmi bulunan altin, giimiis
ve bronz "Kars Madalyasi" yaptirilarak, hizmeti gegenlere dagitilmistir; sehre ve ahalisine
"Gazi" iinvanm verilerek, Mahkeme Siciline yazdirilmistir; sehir halki, ti¢ yil vergi ve
askerlikten muaf tutulmustur; Karadeniz'de istanbul-Batum arasinda sefere yeni baslayan bir
vapura "Kars" adi1 verilmistir. Kars ahalisine Sultan Mecid'in kutlamas1 ve Vekiller Heyeti'nin
tesekkiirleri gelmistir. Ingiltere Kralicesi Victoria, General Williams'a "Kars Baroneti"

tinvanini vermistir (www.kars.gov.tr, 16.04.2013).
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2.1.3. COGRAFI YAPL, iKLiM VE BIiTKi ORTUSU

Rakimi ortalama 1768 m’yi bulan Kars arazisinin biiyiik boliimii yaylalardan olusur.
Akarsu vadileriyle yer yer parcalanan yorede yaylalar dalgali diizliiklerden olusur. Kars ilinde
yer alan onemli yiikseltiler olan Allahuekber Daglari, Kisir Dagi, Akbaba Dagi, Aladag ve
Asagidag'm bir kismi merkez ilge sinirlari igerisindedir. Kars Cayi, kentin giineybatisindan

gecer. Sehir ayn1 adli ovanim tizerinde kurulmustur (http://tr.wikipedia.org, 29.03.2013).

Kars’ta yeryiizii sekillerini yiiksek platolarla bu platolar iizerinde yiikselen kivrim
daglar1 belirler. Kars ili topraklar1 bir yandan Aras ve Arpagay vadileri diger taraftan
Yalnizgam Daglar ili ¢evrilidir. Akarsu vadileri boyunca siralanan ovalarin arasinda yer alan
platolar, il topraklarinin % 51’ini olusturur. Kars Ovast’nin yiizdl¢timii 2500 km® olup, Dogu
Anadolu Bolgesi’nin en genis ovasidir. Kars’taki ovalar, Tirkiye’deki yiiksek ovalarin en
ilging ve en giizel 6rneklerini olusturur. Kars Ovasi, Allahuekber Daglar1 ile Sarikamig-Kars
Platosu arasindaki doguya dogru agilan biiyiik ¢okiintii olugunda yer alir. Cok genis ve dalgali
bir goriinim arzeden platolarin bazi kesimlerinde kiiclik diizliikler ve ¢okiintii golleri
bulunmaktadir. Platolar, Sarikamis ilgesinin giineyinden baslayip, doguda Arpacay Vadisi'ne,
kuzeyde Basgedikler Diizliigli'ne kadar uzanmaktadir. Aras Vadisi’'ne dogru algalan Kars
Platolar1, doguya ve kuzeydoguya dogru genisler ve yiikselir. Kalin bir toprak tabakasi ve
tiifle kapli olan platolarin genel yiikseltisi 1500-2000 m arasindadir. Kars ili topraklarinin
tamam1 Aras Ana Havzasi’nda yer alir. ilde c¢ikan sular Aras Nehri araciligiyla Hazar
Denizi’ne dokiiliir. lin en énemli akarsular1 Aras Nehri, Arpagay ve Kars Cayr’dir. Bingdl
Daglari’nin kuzeybati eteklerinden ¢ikan Aras Nehri kuzeye dogru akar. Kar rejimi i¢inde
kalan nehir sular1 kis aylarinda donar, yaz aylarinda ise alana diisen bol yagmurla su
gereksinimini karsilar. Aras Irmagi’nin kolu olan Arpagay, Kars ilinin dogusunda Ermenistan

sinirmi olusturur (Boya ve Kafali, 2008: 11).

Cayir ve meralar Kars’ i egemen bitki ortiisiidiir. Anadolu’nun Kafkasya ve Orta Asya
ile baglant1 noktasindaki Kars, ayn1 zamanda bu cografyalardaki tiirleri de barindirdig1 igin
yiiksek bir biyolojik cesitlilige sahiptir. Bir yanda I1gdir Ovas1 ve Kagizman hattinda esine az
rastlanir tuzcul stepler ve bazi ¢ol tiirlerine rastlanirken, diger yanda yiiksekligi 3000 m’nin
iizerindeki daglarda Alaska ve Sibirya tiirleri bulunur. Ozellikle su kuslar1 agisindan 6nemli
olan Cildir Golii, Aktas Golii, Aygrr Goli, Cali Golii, Kuyucuk Golii bolgenin degerleridir.
Kars bolgesinde, Tiirkiye’de olduk¢a az bulunan ve igerdigi yaban hayatiyla beraber bir biitiin
olusturan Sarigam Ormanlar1 goriilmektedir. Bolgede yaklasik 1250 cesit tohumlu bitki dogal

olarak yetigir. Bu bitkilerden 100 tanesi diinyanin baska hi¢bir yerinde olmayan endemik
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(nadir) tiirlerdir (www.serka.org.tr, 15.05.2012). Kars admni tasiyan bir¢ok bitki ¢esidi vardir.
Ornek olarak; lathyrus Karsianus, festuka Karsiana, allium Karsianum, caucalis Karsianum ve
nonea Karsensis verilebilir. Kars'ta sanayinin yeterince gelismemesi olumsuzluk olarak
degerlendirilse de bundan dolay1 toprak ve su kirlenmesinin pek yasanmamasi olumlu bir

ozelliktir (http://tr.wikipedia.org, 29.03.2013).

Tirkiye’nin en sert iklim bdlgelerinden birinde yer alan Kars ilinde, Dogu Anadolu
yiiksek yayla iklimi egemendir. Ilde kislar ¢ok soguk ve sert, yazlar ise serin gegmektedir.
Sehirde yapilan dlgiimlere gore yillik sicaklik ortalamasi 6,3°C’dir. il genelinde kis dénemi
Ekim ay1 ortalarinda baslamakta ve Mayis ayinin ortalarma kadar stirmektedir. Merkez ilgede
aylik ortalama sicaklik Ocak aymda en diisiik seviyeye iner, bu aym ortalamasi -11,6°C’dir.
Kars’ta en soguk gecen aylar Aralik ve Ocak, en sicak aylar ise Temmuz ve Agustostur.
Sicaklik ortalamasi yaz aylarinda bile 17°C’nin biraz iistiine ¢ikmaktadir. ilde ilkbahar ve
sonbahar gibi ara mevsimler hemen hemen yok gibidir. En yiiksek sicaklik Temmuz ayinda
34,8°C, en disiik sicaklik ise Ocak aymda -39,6°C olarak gerceklesmistir. Yil iginde don
olaymin gorildiigi giin sayis1 yaklasik 181°dir (Aksoy, 2004: 4-5).

2.1.4. MIMARI YAPI
Kars sehri, kente hakim Kars Kalesi ile gilizel tarihi bir siluete sahiptir. Kale
eteklerinde yer alan 1zgara planli dokusu ve dokuyu siisleyen ¢esitli mimari degerlere sahip

eski yapilar1 ile Kars Anadolu’nun en giizel sehirlerinden biridir (Y1ildiz, 2001: 47).

Kars il merkezi eski ve yeni olmak iizere iki bolimden olusmaktadir. Eski Kars
kuzeyde, tepeye kurulu kalenin i¢inde ve eteklerinde yer almaktadir. Kalei¢ci Mahallesi bu
boliimiin ¢ekirdegidir. Burasi dar ve egri yollar boyunca diizensiz dizilmis bakimsiz evleriyle,
sikisik yapilar toplulugu goriiniimii vermektedir. Evler cogunlukla yigma tas ve kerpigtir.
Kars ve cevresinde doga kosullarna ve tarimsal liretime bagli olarak "kiime koy" bigimli
toplu yerlesmeler yogundur. Bunlar bir alana c¢ember bi¢iminde dizilmis evlerden
olusmaktadir. Ortada cami vardir. Evler tek katli, hafif egimli, kubbemsi toprak damli, tas
yapilardir. Yorede bol bulunan taglar (bazalt, andezit, tiif) yapilarm ana malzemesidir

(www kars.gov.tr, 09.11.2012).

Ipek Yolu iizerinde yer alan Kars'ta bulunan ve gériinen birgok eserin mimari yapisi
dikkat cekicidir. Ozellikle, Ruslarin sehre girmesiyle sehir mimarisi bilyiik degisim
gecirmistir (http://tr.wikipedia.org, 17.12.2012).
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1877-1878 Osmanli-Rus Savasi sonunda Kars 40 yil Rus isgalinde kalmistir. Ruslar
1878 yilindan 1918 yilina kadar sehirde yeni bir imar ¢aligmasi baglatmiglardir. Ruslar askeri
vilayet olarak ilan ettikleri Kars ilindeki yeni imar ¢aligmalar1 sirasinda bugilinkii Yusufpasa,
Ortakapt ve Cumhuriyet Mabhallelerinin merkezini olusturdugu yeni bir sehir planmi
kurmuslardir. Ozellikle 1706 yillarinda Rusya’nin kuzeyinde Baltik Denizi tarafinda
uygulanan bir mimari anlayis1 Kars’a uygulamiglardir. 1882’11 yillarda Hollanda’dan
getirdikleri miihendislere sehirdeki imar caligmalarini yaptrmisglardir. Yeni sehir plani
birbirini dik kesen 1zgara planl caddelerden olugsmustur. Bu genis caddelerin {izerine 1890
yilindan baslayarak 1917 yilina kadar Baltik Mimari tarzinda diizgiin kesme bazalt tagindan
tek katl, iki katli nadir olarak da ¢ kath binalar yapmislardir. Bu binalarin giris cepheleri
yalanci siitunlar, bordiir kabartma taglarla siislenmis olup i¢ mekanlar1 genelde uzunca bir
koridor etrafina i¢ ige agilan oda ve salonlardan olusmaktadir. Binalarin i¢ mekanlarinda
dikkati ¢eken bir bagska 6zellik somine biciminde “pe¢” adi verilen 1sitma sistemidir. Baltik
Mimari tarzinda yaptirilan bu taginmazlardan 190 tanesi giinlimiizde tescil edilerek koruma
altina almmis olup, koruma altma alinan tasinmazlarin biiyiik bir kismi sahislarin
miilkiyetinde konut olarak kullanilmakla beraber bir kismi isyeri, bir kismi da resmi kurum

olarak kullanilmaktadir (www .karskulturturizm.gov.tr, 03.06.2013).

2.1.5. IDARI YAPI

Kars'ta bugiinkii anlamuiyla ilk idari teskilatlanma Urartu hakimiyetinde goriilmektedir.
Gerek dogrudan merkeze bagh oldugu zamanlarda gerekse Bagrathlara bagli oldugu
zamanlarda Kars bir beylikti. Kars’mn bir donem Ani'ye bagli olarak idare edildigi de son
arastirmalarla ortaya c¢ikmistir. Kars Bizanslilar devrinde Bizans hakimiyetinde bulunan
birtakim beyliklerin merkezi, bazen de onlara baglh bir sancak olmustur. 1064 yilinda Sultan
Alparslan tarafindan fethedilmesinin ardindan Kars ve cevresi, Selguklulara bagl beylikler
tarafindan idare edilmeye baslanmistir. 1071 Malazgirt Zaferi’'nden sonra Sultan Alparslan
Erzurum, Erzincan, Tercan ve Pasinler'le birlikte Kars't da kumandanlarindan Kasim Bey'e
vermistir. Osmanli egemenligine girdiginde ise, Kanuni Sultan Siileyman doneminden
itibaren biiyiik bir ilgi gérmiistiir. Yapilan savaslardan gordiigii hasarlar derhal giderilmistir.
[II.Murat'in Lala Mustafa Pasa'ya verdigi emirle onarilan ve Eyalet Merkezi yapilan Kars'ta,
1877-1878 Osmanli-Rus Savasi’ndan sonra Ruslar tarafindan Kars, Ardahan, Oltu ve
Kagizman Sancaklarindan olusan bir “askeri valilik (oblast)” kurulmustur. Mondros
Miitarekesinden sonra Ermenilere terk edilmek istenen ve Osmanli Imparatorlugu'ndan

yardim almanin ¢ok zor oldugunu anlayan Kars halki, kurtulusu yerli bir hiikiimet kurmakta
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bulmustur. Cenub-1 Garbi Kafkas Hiikiimeti Muvakkata-i Milliyesi ad1 verilen bu hiikiimet ile
Kars'a yerlesmis bulunan Ermenileri ve Mondros Miitarekesi’ni etkisiz birakmak i¢in derhal
orgiitlenmeye baglamistir. 30 Ekim 1920'de Kazim Karabekir Pasa idaresindeki Tiirk
askerinin Ermeni kuvvetlerini yenerek elde ettigi Kars, Yeni Tiirkiye Devleti’nin kazandigi
ilk askeri ve siyasi zaferle anavatana kavusmus ve o donemde Tiirkiye'nin 64 vilayetinden
birisi olmustur. 1992 yilma kadar ayni sinirlara sahip olan Kars, 1992'de iki il ¢ikarmis ve
daha 6nce kendisine bagl birer ilge olan Ardahan ve Igdu'in il olmasiyla ylizolgiimii ve

niifusu azalmistir (www.kars.gov.tr, 20.04.2013).

2013 wyili itibariyle Kars ilinde 8 ilce, 10 belediye, 382 kdy ve 55 mahalle
bulunmaktadir. Kars ilinin il¢eleri; Akyaka, Arpagay, Digor, Kagizman, Sarikamis, Selim ve

Susuz'dur (www.karskulturturizm.gov.tr, 26.10.2013).

2.1.6. NUFUS YAPISI

Niifus, ekonomik ve sosyal kalkinmanm temel unsurudur (Bu nedenle il niifusunun
biiyiikliigii, ekonomik ve sosyal nitelikleri gibi unsurlar1 nemlidir). Ulkemizde yapilan ilk
niifus sayimi olan 1927 yilinda Kars ilinin niifusu 205.098 olup, iilke niifusunun %1,50’sini
olusturmaktaydi. 2000 yil1 Genel Niifus Sayim Sonuglarina gore Kars ili niifusu 325.016’ya
yiikselmis iilke niifusu i¢indeki pay1 ise %o 48’e gerilemistir. Kars ili niifus artis hiz1 genel

olarak tilke niifus artis hizinin altinda kalmistir (Boya ve Kafali, 2008: 13).

Tablo 2.2 Kars’in 2000-2011 Yillar1 Arasi Niifus Degisimi

Yil Kars Niifusu Niifus Degisimi (%) Tiirkiye Niifusu
2000 325.016 - 67.803.927
2007 312.205 -3,94 70.586.256
2008 312.128 -0,02 71.517.100
2009 306.536 -1,79 72.561.312
2010 301.766 -1,56 73.722.988
2011 305.755 1.32 74.724.269

Kaynak: TUIK Niifus Istatistikleri, 2012

Tablo 2.2°de goriildiigi gibi Kars ilinin niifusu 2000 yilinda 325.016 iken 2011 yilinda
yaklagik olarak 20.000 kisilik bir azalma ile 305.755 olmustur. Bu yillar arasindaki stirekli
eksi degerlerde seyreden niifus degisimi orani, 2011°de % 1,32’lik bir artis ger¢eklestirmistir.
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Tablo 2.3 Kars’in 2011 Y1l Tlgelere Gore Sehir ve Koy Niifusu

Toplam | Brkek | Kadm |yl S e | Oram
Toplam 305.755 159.179 146.576 129.047 176.708 42,21
Merkez 111.008 57.944 53.064 79.928 31.080 31,14
Akyaka 12.139 6.579 5.560 2.219 9.920 6,11
Arpacay 19.832 10.083 9.749 2.549 17.283 20,44
Digor 26.112 13.490 12.622 2.719 23.393 13,59
Kagizman 48.898 24.735 24.163 17.597 31.301 42,93
Sarikamis 50.950 27.542 23.408 19.691 31.259 38,62
Selim 24.581 12.563 12.018 4.925 19.656 13,61
Susuz 12.235 6.243 5.992 2.419 9.816 19,77

Kaynak: TUIK Niifus Istatistikleri, 2012

Tablo 2.3’e gore 159.179 erkek ve 146.576 kadin olmak {izere Kars ilinin 2011 yilina
ait niifusu 305.755 oldugu goriilmektedir. Kars iline ait sehirlesme oran1 % 42,21 olarak
gerceklesmistir.

Tablo 2.4 Kars’in Sehirlesme Orani

Yil Sehir Niifusu Koy Niifusu Sehirlesme Orani (%)
2000 142.145 182.871 43,73
2007 134.726 177.479 43,15
2008 130.625 181.503 41,85
2009 126.127 180.409 41,15
2010 123.452 178.314 40,91
2011 129.047 176.708 42,21

Kaynak: TUIK Niifus Istatistikleri, 2012

Tablo 2.4’e gore 2000 yilinda % 43,73 olan sehirlesme orani azalma gostererek 2011
yilinda % 42,21 olmustur. Ancak 2010 yilinda % 40,91 olan sehirlesme oran1 2011 yilinda %

1,3 oraninda bir artig gdstermistir.

Kars ili niifusunun Tiirkiye geneline gore yavas artmasinin hatta giderek azaliyor
olmasinin en 6nemli nedeni, ilde is olanaklarinin niifusa gore yetersiz kalmasi neticesinde

niifusun bir kisminin bulundugu yerden sehir merkezlerine ve batida bulunan illere gog
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etmesidir. Go¢ hem il i¢inde kirsal kesimden sehir merkezine dogru hem de sanayinin daha
gelismis oldugu bati illerine dogru olmaktadir. Bunun sonucu olarak Tiirkiye’nin batisinda yer
alan iller go¢ alan, diger bolgelerindeki iller ise disa go¢ veren iller haline gelmistir. Kars ili
de bu gelismelerden etkilenmis, tarimda mekanizasyonun artmasi, veraset ve intikal nedeniyle
arazinin parcalanmasi gibi olgularn etkisiyle kirsal kesimde issizlik artmis, yurticine ve

yurtdigina dogru bir go¢ hareketine maruz kalinmistir (Boya ve Kafali, 2008: 15).

Tablo 2.5 Kars’a Ait 2008-2011 Yillar1 Arasindaki G6¢ Rakamlari

Siralama Niifus Aldigr Gog Verdigi Gog Net Goc¢ Net Goc¢ Hiz1 (%)
2008 312.128 8.855 17.726 -8.871 -28,0
2009 306.536 9.028 15.660 -6.632 21,4
2010 301.766 9.906 16.657 -6.751 -22,1
2011 305.755 10.654 16.376 -5.722 -18,5

Kaynak: TUIK Niifus Istatistikleri, 2012

Tablo 2.5’de goriildiigii gibi yillar itibariyle Kars’taki net go¢ hizi diismektedir. 2008
yilinda 17.726 kisi go¢ ederken ve net go¢ hiz1 % 28 iken, 2011 yilinda bu rakamlar 16.376
kisi ile % 18,5’e gerilemistir.

Niifus yogunlugu olarak ifade edilen “bir kilometrekareye diisen insan sayis1” Tiirkiye
genelinde 98 kisidir. Kars “30” olan niifus yogunlugu ile 81 il igerisinde 71.siradadir. Ayrica
Kars niifusunun % 58,831 yani 179.330 kisi 30 yasm altindadir, 90 yasin iizerinde ise 160
erkek ve 216 kadin olmak tizere toplam 376 kisi yasamaktadir (www.kha.com.tr, 26.10.2013).

2.1.7. SAGLIK YAPISI

Toplumun saglik diizeylerinin iyilestirilmesi, risk faktorlerinin azaltilmasi, toplumun
ve insan giicliniin saglik konusunda egitimi ve bilgi diizeylerinin arttirilmasi, koruyucu saglik
hizmetlerinin giiglendirilmesi ve tedavi hizmetlerinin modernizasyonu gibi saglik altyapisina
yonelik faaliyetler, iktisadi kalkinmay1 dogrudan etkilemektedir. Ulkelerin iktisadi kalkinma
diizeyi glintimiizde yeni bir yaklagimla ele alinmakta ve saglik konusu bu yaklagimda onemli
bir yer tutmaktadir. Saglk sektoriiniin kalkinma {izerindeki roliinii 6n plana ¢ikartan bu yeni
yaklagim, sektoriin 6nemini daha da arttwrmus, iilkelerin kalkinmiglhik gostergelerinde saglik

verileri siklikla yer almaya baslamistir (Boya ve Kafali, 2008: 23).

Kars, TRA2 (Kars, Ardahan, Igdir, Agr1) Bolgesinde yer alan tek tip fakiiltesi

hastanesini biinyesinde barindirmaktadir. Her bir ilde birer adet agiz ve dis saglig1 merkezi
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hizmet vermekte olup, TRA2 Boélgesi’'nde yer alan 21 toplum sagligi merkezinden 6’s1
Kars’ta yer almaktadir. TRA2 Boélgesi aile sagligi merkezlerinin dagiliminda Kars, Agri’dan
sonra ikinci sirada gelmektedir. 11 merkezinde Tip Fakiiltesi Hastanesi ve Devlet Hastanesi
disinda bagka kurumlara ait ya da 6zel saglik hizmetleri veren kurulus bulunmamaktadir. Kars
Kadin Dogum ve Cocuk Evi ise ayr1 bir hizmet binasmna sahip olmakla birlikte Devlet
Hastanesi bilinyesinde hizmet vermektedir. Kars ilinin 7 ilgesinden 4’iinde Devlet Hastanesi
bulunmaktadir. Akyaka, Arpacay ve Susuz il¢elerinde hastane, il genelinde ise 6zel hastane
mevcut degildir. Mevcut durumda bolgedeki saglik kurumlari arasinda hizmet verebilecek
yatakli tek tedavi kurumu olan Kafkas Universitesi Tip Fakiiltesi Arastirma-Uygulama
Hastanesi, 2006 yil1 Ocak ayindan itibaren gegici olarak tahsis edilen binasinda 120 yatakli
klinikleri ile hizmete agilmistir. Bu tarihten itibaren hizmetlerini siirdiiren hastane, Kasim
2011 tarihinde yapimi tamamlanan 200 yatakli yeni hastane binasma tasinarak modern bir
yapiya kavusmustur. Hastanenin yeni hizmet binasinda faaliyete ge¢mesi ile birlikte 2012 yil1
sonuna kadar ihtiya¢ duydugu tiim alanlarda personel ihtiyacini karsilamasi i¢in ¢alismalar
yiiriitiilmektedir. 2013-2014 yillarin1 kapsayan donemde hastanenin tam kapasiteyle caligmasi
hedeflenmektedir. Hastanenin yalniz Kars iline degil, bolgenin tamamina hatta yurtdisina

(smur lilkelere) hizmet verir hale gelmesi beklenmektedir (Tutar vd, 2013: 23).

Tablo 2.6 Kars’a Ait 2006-2011 Yillar1 Arasindaki Kamu ve Ozel Hastane Yatak Sayist

TOPLAM KAMU OZEL
Hastane Yatak Hastane Yatak Hastane Yatak
YIL
Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi
2006 4 430 4 430 - -
2007 6 420 6 420 - -
2008 6 461 6 461 - -
2009 6 561 6 561 - -
2010 6 521 6 521 - -
2011 6 461 6 461 - -

Kaynak: TUIK Saglik Istatistikleri, 2012

Tablo 2.6’ya gore 2006 yilinda Kars’taki hastane sayis1 4 iken 2011 yilinda bu say1
6’ya yiikselmistir. Ayrica 2006’da 430 olan yatak sayis1 2011°de 461°e¢ yiikselmistir.

Tablodan da goriildiigii lizere Kars’ta 6zel hastane bulunmamaktadir.
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Tablo 2.7 Kars’in 2006-2010 Yillar1 Arasindaki Saglik Personel Sayis1 Degisimi

2006 89 148 - 17 37 194 225 279
2007 97 131 15 26 40 243 250 281
2008 103 152 15 30 41 246 262 262
2009 129 131 19 30 40 300 291 265
2010 144 168 18 36 43 302 308 254

Kaynak: TUIK, Saglik Istatistikleri, 2011

Tablo 2.7°de goriildigi gibi 2006°dan 2010’a saglik personel sayisinda ciddi bir artig
olmustur. 2006 yilinda 89 olan uzman hekim sayis1 2010 yilinda 144’e yiikselmistir.

2011 yili Ekim ayinda hazirlanan Kars ili Brifing Raporu’na gore Kars ilinde 171
uzman hekim, 137 pratisyen hekim, 20 dis hekimi ve 512 hemsire gorev yapmaktadir (Tutar
vd, 2013: 24).

Ozellikle uzman hekim alaninda Tiirkiye’nin birgok ilinde yasanan sorun, Kars ilinde
de yasanmakta olup ilce hastanelerinin 6nemli bir kisminda uzman hekim yetersizligi
nedeniyle bazi branglardaki temel saglik ve yatakli tedavi hizmetleri, il merkezindeki saglik
kurumlar1 ve/veya en yakinda bulunan ve saglik altyapis1 daha iyi olan diger illerdeki

hastaneler tarafindan yerine getirilmektedir (Boya ve Kafali, 2008: 25).

2.1.8. SOSYAL YAPI

40 w1l isgal altinda kalan smir sehri Kars’ta sosyal yasam, cesitli uluslarin
gelenekleriyle bigimlenmistir. Savas olgusu sehre “garnizon” yapist kazandirmis, bu 6zellik
Cumhuriyet doneminde de stirmiistiir. Merkezde asker ve esraf kokenli ailelerin olusturdugu

yar1 seckin yasama karsin, sehir biitiiniinde geleneksel yasam bi¢gimi egemen olmustur (Sener

vd, 2011: 12).

Kars; yer aldig1 bolgede idari, ticari ve kiiltiirel merkez fonksiyonlarini igerisinde
barindiran bir sehirdir. Tarim, ticaret ve kamu hizmetlerinden sonra yavas yavas sanayi
gelisimi de gozlenmektedir. Yakin bir zamana kadar sehir niifusunun biiyiik bir bolimii tarim
ve hayvancilikla ge¢imini saglamaktaydi ve niifus bu nedenle sosyal yasantismin tiim

dallarina tarima dayali kirsal 6zellikleri tagimistir. Tarimsal sermaye birikimi 6ncelikle ticaret

68




sektoriinli canlandirarak giiclendirmis ve uzmanlasmayi1 saglamistir. Zaman i¢inde kentte
tarimla higbir iligigi kalmamig esnaf ve tiiccar sinifi biiylimiistiir. Son 20 yilda yavas yavas
sanayi yatirimlar1 gozlenmisse de heniiz tarim ve ticaretin disinda biiyiik sermaye birikimi
saglayan sanayici ve yatirimci smifi olusmamistir. Bu durumda sosyal yapiyr kiiclik bir
yiiksek gelir grubu ile dengeli oranlarda orta ve alt gelir gruplar1 olusturmustur. Sehirde st
gelir grubunu biiyiik toprak ve hayvan sahipleri ile biiyiik sermaye ve is hacmi sahibi tiiccarlar
olusturur. Orta gelir grubunu olusturan tiiccar, esnaf ve memurlar ise i¢ ice yasamaktadir.
Meslek gruplarmin cesitliligi genelde diger sehirlere benzemektedir, ancak iklim ve iiretim
tiirliniin ortaya ¢ikardigi hayvan komisyonculugu, siit iirlinleri yapan, tireten kuruluslar ya da

bu iinitelerin tamirini yapan meslekler de bulunmaktadir (Y1ldiz, 2001: 67).

2.1.9. EKONOMIK YAPI
Kars ilinin ekonomik yapisini olusturan basta tarim ve hayvancilik olmak {izere,

sanayi ve sosyo-ekonomik gelismislik durumuna ait bilgilere yer verilecektir.

2.1.9.1. TARIM VE HAYVANCILIK

Kars ekonomisi ¢ok biiylik oranda tarima ve hayvanciliga dayalidir. Bu ekonomik
yapinin bir sonucu; il niifusunun agirlikli olarak kirsal kesimde yasamasidir. Kirsal kesimde
yasayanlarin yani sira kentlerde yasayan halkin 6nemli bir boliimii tarla tarimi ve geleneksel
mera hayvancili1 ile ugrasmaktadir. ilde gecimini tarim ve hayvancilik faaliyetleri ile
saglayanlarin oran1 Tiirkiye hatta Dogu Anadolu Bolgesi ortalamasinin bile iistiindedir (Baki,

2008: 25).

Kars ili kirsalindaki en temel ekonomik sektor hayvanciliktir. Cayir ve mera arazileri
% 39,2 orami ile tarimsal araziden daha genistir. Bu oranin biiyiik olusu ilde ozellikle
kiiciikbas ve biiyiikbas hayvanciligin gelisimine biiylik katki saglamaktadir. Bunun disinda
ozellikle aricilik basta olmak {izere kiimes hayvancilig1r ve bu hayvanlarin sayisi, iirettikleri
bal ve yumurta sayilar1 il halkinin gecimine katki saglamaktadir. Kasar ve bal haricinde
iretilen hayvansal irilinler pazarlanmamaktadir. Bu iirlinler sadece aile ihtiyaglarini

karsilamaktadir (http://tr.wikipedia.org, 01.11.2013).

2005-2011 yillar1 arasinda Kars ilindeki biiylikbas hayvan varligina ait rakamlar Tablo

2.8’de verilmektedir.
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Tablo 2.8 Kars’in 2005-2011 Yillar1 Arasindaki Biiyiikbas Hayvan Varligi

Yil Kars Tiirkiye
2005 333.689 10.631.405
2006 353.277 10.971.880
2007 365.387 11.121.458
2008 346.408 10.946.239
2009 402.967 10.811.165
2010 396.620 11.369.800
2011 432.499 12.483.969

Kaynak: TUIK Hayvancihk Istatistikleri, 2012

Tablo 2.8’de goriildiigli gibi 2005 yilinda Kars’in biiyiikbas hayvan varligi 333.689
iken 2011 yilinda 432.499 sayismma ulagsmistir. Tiirkiye’ye ait 2011 yili rakami olan
12.483.969 ile karsilastirdigimizda ise Kars’in yaklasik % 30 oraninda Tiirkiye’nin biiyiikbas
hayvan ihtiyacini karsiladig1 goriilmektedir.

Tablo 2.9 Kars’in 2005-2011 Yillar1 Arasindaki Kiigiikbas Hayvan Varlig

Yil Kars Tiirkiye
2005 389.720 31.821.789
2006 402.692 32.260.206
2007 423.745 31.748.651
2008 419.625 29.568.152
2009 278.772 26.877.793
2010 206.540 28.296.532
2011 261.121 31.178.989

Kaynak: TUIK Hayvancilik Istatistikleri, 2012

Tablo 2.9’a gore Kars’ta bulunan kii¢iikbas hayvan sayis1 2005 yilinda 389.720 iken
2011 yilinda 261.121 olmustur. Goriildigi tizere kiiglikbas hayvan varliginda 128.599 adetlik
bir azalma s6z konusudur. Tiirkiye geneline baktigimizda 2011 yili itibariyle 31.178.989 tane
kiiciikbas hayvan varlig1 bulunmaktadir.
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Kars’ta biiyilkbas ve kiiciikbas hayvancilikla ilintili olarak siit liretimi oldukga
onemlidir, ¢iinkii sit ticari bir liriin 6zelligi de tasimaktadir. 2005-2011 yillar1 arasindaki siit

uretimine ait rakamlar Tablo 2.10°da verilmektedir.

Tablo 2.10 Kars’in 2005-2011 Yillar1 Arasindaki Siit Uretimi

Yil Toplam Siit (Ton) inek Siitii (Ton) Koyun Siitii (Ton) Kegi Siitii (Ton)
2005 230.004 220.769 7.899 1.271
2006 284.119 273.091 10.131 897
2007 296.018 284.522 10.544 952
2008 257.616 246.391 10.544 681
2009 325.587 318.737 6.283 567
2010 312.124 307.686 4.067 405
2011 378.682 372.686 5.449 545

Kaynak: TUIK Boélgesel istatistikler, 2012

Tablo 2.10’a gore, Kars’ta 2005 yilinda 230.004 ton olan siit iiretimi 2011 yilinda
onemli bir artis gdstererek 378.682 tona yiikselmistir. Uretim rakamlar1 igerisindeki onemli

payin biitiin yillar itibariyle “inek siitii” oldugu goriilmektedir.

TOBB’un acikladig1 2010 yili verilerine gore, Kars ilinde 63 adet kasar peyniri ve 65
adet tereyagi imalat¢is1 bulunmaktadir (Tutar vd, 2011: 49).

Kars ili ekonomisi biiylik oranda tarim ve hayvancilia dayalidir. Kars ili arazisinin
%34,7'si tarim arazisidir. {1 genelinde basta hububat (bugday, arpa) olmak iizere yem bitkileri
ve endiistri bitkiler1 tiretimi yapilmaktadir. En ¢ok iiretilen {irtin bugdaydir. Bunda ilin iklim
yapisi, yer sekilleri ve cografi konumunun biiyiik etkisi vardir. Bugdaym yillik tiretimi
234.631 tonun iizerindedir. Bunu 170.984 tonla arpa ve 74.400 tonla seker pancari
izlemektedir. Basta Digor ve Kagizman ilgeleri olmak {izere ilde meyve ve sebze iiretimi de

yapilmaktadir (http://tr.wikipedia.org , 01.11.2013).
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Tablo 2.11 Kars’in 2007-2011 Yillar1 Arasindaki Tarim Alanlar1 Varlig

vil Toplam Alan Ekilen Tarla Alam Nadas Alam Meyve Alan
(Dekar) (Dekar) (Dekar) (Dekar)
2007 2.901.351 2.280.820 614.000 6.531
2008 3.080.837 2.497.813 573.655 9.369
2009 2.442.962 2.045.671 389.200 8.901
2010 2.368.382 2.032.845 328.702 6.835
2011 2.440.240 2.193.391 239.986 6.863

Kaynak: TUIK Tarim Istatistikleri, 2012

Tablo 2.11’e gore Kars’ta tarim alanlarmin varligi 2007°de toplam alan olarak
2.901.351 hektar iken 2011 yilinda 2.440.240 hektar alana diismiistiir. Yillar itibariyle, tarim

alanlar1 varligi igerisinde en az alan1 meyve i¢in ayrilan kisim olusturmaktadir.

2.1.9.2. SANAYI

Giliniimiizde ekonomik biiylime ve refah artisinin biiylik Olclide sanayilesme ile
miimkiin olacag: diisiiniilmekte; kalkinmanin planli ve yenilik¢i sanayilesme politikalarinin
uygulanmasina bagli oldugu kabul edilmektedir. Imalat sanayi, ekonomik biiyiimenin
lokomotifi konumunda bulunmasi ve yerel kaynaklarm farkli bir dirline doniistimiinii
saglayabilmesi nedeniyle gerek ulusal gerek bdlgesel disa bagimliligi azaltma konusunda
stratejik bir dneme sahiptir. Bir bolgenin ekonomik gelismisligi imalat sanayi sektdriinde
yapilan yatirimlar ve iiretim kapasitesiyle dogrudan iligkilidir. Kars sanayisi yeterince
gelisememis ve Tirkiye genelindeki sanayilesme hareketinin gerisinde kalmistir. Bu nedenle
sanayil sektOrlinlin hem gayrisafi yurt i¢ci hasila i¢cindeki payr hem de istihdama katkisi
nispeten diisiiktiir. Kars ekonomisi agirlikli olarak tarirma ve hayvanciliga dayali ve
sanayilesmemis bir yapiya sahiptir. Ilde biiyiik 6lgekli iiretim tesisi yok denecek kadar azdir.
Sanayi alaninda elde edilen hasilanin tarim, ticaret, ulagim, haberlesme ve devlet
hizmetlerinden sonra gelmesi, il sanayisinin tarim ve hayvancilia dayali kiiciik ve orta

Olcekli bir profile sahip oldugunu gostermektedir (Tutar vd, 2013: 39).

Tablo 2.12 Kars’in 2013 Y1l Kamu Yatirimlar1 Sektorel Dagilimi (b)

Bolge Tarim Madencilik imalat Enerji Ulastirma Turizm

Kars 24.871.000 147.000 1.000 1.500.000 60.563.000 1.000.000

Kaynak: http://www2.dpt.gov.tr/kamuyat/2013/2013 Iller Kitabi.pdf, Erisim Tarihi: 15.10.2013
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Tablo 2.12°de goriildiigi gibi kamu yatirimlar: sektorel dagiliminda en biiylik pay:
$60.563.000 ile ulastirma sektdrii almistir. Ikinci olarak $24.871.000 ile tarim sektorii yer

almaktadir. Imalat sanayi ise £1.000 ile son sirada yer almaktadir.

Kars’ta bulunan sanayi kesimi, Gayri Safi Yurti¢ci Hasilasindan yaklasik %o 6 pay
almaktadir. Ayrica faal niifusun yaklasik % 3'i sanayi sektoriinde istthdam edilmektedir.
Kars’ta var olan imalat sanayi tesisleri, agirligin1 hayvansal ve tarimsal iirlinlerin islenmesine
dayali firmalarin olusturdugu bir yap1 sergilemektedir. Mevcut sanayi tesisleri; seker,
ayakkabi, karma yem, ¢imento, et, degirmen tasi, siit iirlinleri, metal baglant1 elamanlari,
mobilya, tuz, bordiir ve parke gibi alanlarda faaliyet gostermektedir. Kars ekonomisinde ¢ok
diisiik olan sanayi paymn1 arttirma amaglh ¢alismalara 6zel bir 6nem verilmektedir, bu amaca
yonelik calismalardan basta geleni Kars Organize Sanayi Bolgesi’dir. Toplam 69 parselden
olusan Organize Sanayi Boélgesi’ndeki bu parsellerin 66's1 girisimcilere tahsis edilmistir.
Bolgede 2007 yili itibariyle 56 firmadan 32'si iiretime ge¢cmis olup 12'si ingaat halinde ve
12's1 proje sathasindadir (www kars.gov.tr, 20.05.2012).

2.1.9.2.1. KARS ORGANIZE SANAYI BOLGESI

Bakanlar Kurulu'nca 07.11.1975 giin ve 7/10992 sayili kararname ile Kars ilinde
dengeli bir kalkinmay1 saglamak amaciyla Kars Organize Sanayi Bolgesi'nin kurulmasi karari
almmistir. Bunun {izerine il merkezinin Pasacayir1 Mahallesi ile Kiimbetli Koyii arasinda
1.947.000 m”lik bir alan iizerinde 75 parselden olusan bir fabrika sahasi planlanmis ve 1976
yilinda Kars Valisi baskanliginda, i1 Ozel idaresi, Kars Belediyesi ve Kars Sanayi ve Ticaret
Odasi'nin istirakiyle olusturulan Miitesebbis Tesekkiil Heyeti'nin sorumlulugunda Organize
Sanayi Bolgesi kurulmustur. 328 doniim biiyiikliigiinde olan Kiigiik Sanayi Sitesi’nde 58
insaat halinde olan isletme dahil toplam 408 isletme bulunmaktadir. Ayrica parselasyonu
planlanan Besi Organize Sanayi Bolgesi’nin 188 hektar {lizerine yapilmasi planlanmaktadir

(www .karsosb.org.tr, 02.11.2013).

Kars’1n sanayi sektoriinde onemli bir yere sahip olan Organize Sanayi Bolgesi’nin son

donemdeki kapasite durumuyla ilgili bilgiler Tablo 2.13’de verilmektedir.
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Tablo 2.13 Kars Organize Sanayi Bolgesi Kapasite Durumu

Adet
Parsel Sayisi &3
Tabhsisli Parsel Sayisi 79
Tahsis Yapilan Firma Sayisi 68
Bos Parsel Sayisi 4
Uretimdeki Parsel Sayist 48
Kapali Firma Sayis1 0
Proje Sathasidaki Parsel Sayisi 11
Insaat Halindeki Parsel Sayis1 20

Kaynak: http://www.karsosb.org.tr/kars-osb/kars-osb-kapasite-durumu.html, Erisim Tarihi: 02.11.2013

Tablo 2.13’de goriildiigii lizere Sanayi Bolgesi’nde 83 adet parsel bulunmaktadir. Bu
saymin 68’1 firmalara tahsis edilmistir, bos parsel sayisi sadece 4 adettir. Ayrica proje

safhasinda 11 adet, ingaat halinde ve tamamlanmak {izere olan 20 adet parsel bulunmaktadir.

2.1.9.2.2. KUCUK SANAYI SITESI

Ilde Organize Sanayi Bolgesi’nin yaninda 4 adet Kiigiik Sanayi Sitesi bulunmaktadir.
Istihdamin bir kismini isyeri say1s1 agisindan dnemli sayilabilecek bir kapasiteye sahip olan 2
adet Kiiciik Sanayi Sitesi karsilamaktadir. Bir Kiiclik Sanayi Sitesi yapim asamasinda, bir
Kiiciik Sanayi Sitesi ise heniiz proje asamasindadir. Kiiciik Sanayi Siteleri’'nde toplam 326
farkli igletme faaliyet gostermektedir. Kiiglik Sanayi Siteleri i¢inde yer alan isletmelerin
onemli bir kismini oto tamircileri, oto yedek par¢a tamircileri, metal iiriinleri imalatcilar1 ve

mobilya imalat¢ilar1 olusturmaktadir (Tutar vd, 2013: 41).

2.1.9.2.3. DIGER SANAYI TESISLERI
Kars’in Organize Sanayi Bolgesi ve Kiiciik Sanayi Sitesi disinda mubhtelif yerlerde

kurulu olan sanayi tesislerinin baslicalar1 sunlardir (www.serka.org.tr, 15.05.2012):

e Ucylldiz Degirmen Tasi Fabrikasi: Kars'm en eski fabrikasidir. 1961 yilinda
kurulmustur. Yilda 72 c¢ift degirmen tas1 imal edilmektedir. Bu tesiste 10 kisi
calismaktadir.

o Kars Seker Fabrikasi A.S.: Erzurum-Kars karayolu iizerinde kurulu ve sehir merkezine
6 km uzaklikta 1993 yilinda agilan fabrikada 267 is¢i, 196 gecici is¢i ve 105 memur
calismaktadir.
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Kars Cimento Sanayi Ticaret A.S.: Cimento Fabrikasi’nin temeli 1969 yilinda atilmis
ancak fabrika 1976 yilinda faaliyete acilabilmistir. 1985 yilinda Tiirkiye Cimento
Sanayi T.A.S.min bir igletmesi olarak miiesseseye baglanmig ve 1987 yili itibariyle de
bagl ortakhik haline getirilmistir. 1996 yilinda dzellestirilip Cimentas Izmir Cimento
Fabrikas1 T.A.S. tarafindan satin alinmistir. Fabrikada 85 idari gorevli ve 110 isci
calismaktadir. Fabrika ilin vergi rekortmenidir.

Kars Yem Fabrikas1 A.S.: Merkeze yakin bir arazi tizerindeki bu fabrika 1969 yilinda
kurulmasina ragmen ilk tiretim 1975 yilinda gerceklesmistir. Fabrika 1993 yilinda
ozellestirilmistir. Kars Yem Fabrikas1 son yillarda faaliyetini durdurmus ve 2010 yili

itibariyle tekrar faaliyete gecirilmek {izere fabrikay1 yenileme projesi baslatilmistir.

2.1.9.3. SOSYO-EKONOMIK GELIiSMISLiK DURUMU

Kars’in Tirkiye’nin diger illeri arasindaki sosyo-ekonomik gelismislik siras1 Tablo

2.14°de verilmistir.

Tablo 2.14 ller Aras1 Sosyo-Ekonomik Gelismislik Siralamas1

ILLER SEGE 2011 SIRASI
Istanbul 1
Ankara 2
[zmir 3
Kocaeli 4
Antalya 5
Bursa 6
Eskisehir 7
Mugla 8
Tekirdag 9
Denizli 10
Kars 68

Kaynak: http://www.dpt.gov.tr/DocObjects/view/14197/BASIN A%C3%87IKLAMASI-sege 2011-v6

.pdf, Erisim Tarihi: 28.09.2013

Tabloya gore Kars ili Tiirkiye’de bulunan 81 il igerisinde sosyo-ekonomik gelismislik

siralamasinda 68. olarak goriilmektedir. Bu siralamanmn ilk ii¢ ilini ise Istanbul, Ankara ve

[zmir olusturmaktadir.
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Bulundugu bdlgenin diger il ve ilgelerinde oldugu gibi Kars ve ilgelerinin geri

kalmighiginin temel sebeplerini agagidaki gibi siralamak olanaklidir (Karabulut, 2011: 40-41):

e Uzun yillardir Tiirkiye’nin en ¢cok go¢ veren ili ve bolgesi olmasi,

e Ogzellikle 1991 yili éncesinde Sovyetler Birligi’nin varligindan dolay1 bdlgenin devlet
yatirimlaridan yeterince pay alamayisi,

e Cografi kosullarin ve iklim kosullarinin agirhigs,

e Tarim ve hayvancilikta verim diisiikligi,

e [Egitim seviyesinin diistikligi,

e Sermaye ve altyap1 yetersizlikleri,

e 1985 sonrasi teror faaliyetlerinin olumsuz etkileri,

e Siyasi istismarlar,

e Tesviklerdeki yetersizlikler,

e Tanitim eksiklikleri.

Uluslararast Rekabet Arastirmalart1 Kurumu iller arasi rekabetgilik endeksine gore

Kars’in konumu Tablo 2.15°de verilmektedir.

Tablo 2.15 iller Aras1 Rekabetcilik Endeksi

iller 2007-2008 2008-2009 2009-2010
Genel Endeks Degeri Genel Endeks Degeri Genel Endeks Degeri
Istanbul 86,33 86,83 86,01
Ankara 49,68 49,35 49,73
[zmir 43,35 43,00 42,72
Bursa 35,21 35,45 35,10
Kars 9,87 10,44 10,39

Kaynak: http://www.urak.org/haberler/URAK IllerarasiRekabetcilikendeksi2009-2010.pdf,  Erigim
Tarihi: 30.09.2013

Tablo 2.15’e gore 2007-2008 yillarinda 9,87 olan genel endeks degeri ile 68. sirada
olan Kars, 2008-2009 yillarinda 10,44 endeks degeri ile 67. sirada ve 2009-2010 yillarinda
10,39 genel endeks degeri ile yine 81 il arasinda 68. sirada yer almaktadir. Yillar itibariyle

Kars ilinin rekabet giicii biiylimekte ve endeks degerinde artig goriilmektedir.
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Tablo 2.16 Beseri Sermaye ve Yasam Kalitesi Alt Endeksi

iller 2007-2008 2008-2009 2009-2010
Alt Endeks Degeri Alt Endeks Degeri Alt Endeks Degeri
Istanbul 70,51 69,18 67,52
Ankara 59,97 62,22 61,84
Eskisehir 50,26 48,12 48,19
[zmir 46,74 44,92 45,21
Kars 10,51 10,04 11,79

Kaynak: http://www.urak.org/haberler/URAK IllerarasiRekabetcilikendeksi2009-2010.pdf,  Erigim
Tarihi: 30.09.2013

Tablo 2.16°da gortildiigii lizere Kars ili beseri sermaye ve yasam kalitesi alt endeks
degerleri acisindan 81 il icerisinde; 2007-2008 yillar1 arasinda 10,51 degeri ile 73. sirada,
2008-2009 yillar1 arasinda 10,04 degeri ile 75. sirada ve 2009-2010 yillar1 arasinda 11,79
degeri ile 71. sirada yer almaktadir. Endeks degerlerinde bir 6nceki tabloda oldugu gibi artis

gozlemlenmektedir.

Tablo 2.17 Markalagma Becerisi ve Yenilik¢ilik Alt Endeksi

iller 2007-2008 2008-2009 2009-2010
Alt Endeks Degeri Alt Endeks Degeri Alt Endeks Degeri
Istanbul 100 100 100
Ankara 22,0651 21,5348 23,2649
Bursa 20,1585 20,1332 19,2508
Kars 0,0104 0,0133 0,0144

Kaynak: http://www.urak.org/haberler/URAK IllerarasiRekabetcilikendeksi2009-2010.pdf,  Erigim
Tarihi: 30.09.2013

Tablo 2.17°de goriildiigi lizere Kars ili markalagma becerisi ve yenilik¢ilik alt endeks
degerleri acisindan 81 il igerisinde; 2007-2008 yillarinda 0,0104 ile 71. sirada, 2008-2009
yillarinda 0,0133 ile 70. swrada ve 2009-2010 yillarinda 0,0144 ile 72. sirada yer almaktadir.

Diger iller g6z Oniine alindiginda Kars’in bu konuda ¢ok geride oldugu acik¢a goriilmektedir.
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Tablo 2.18 Ticaret Becerisi ve Uretim Potansiyeli Alt Endeksi

iller 2007-2008 2008-2009 2009-2010
¢ Alt Endeks Degeri Alt Endeks Degeri Alt Endeks Degeri

Istanbul 91,87 90,76 87,64
Ankara 37,86 38,09 39,60

[zmir 36,53 37,01 34,21
Kocaeli 32,44 32,12 31,33

Bursa 26,31 27,64 28,39

Kars 3,31 5,17 2,97

Kaynak: http://www.urak.org/haberler/URAK IllerarasiRekabetcilikendeksi2009-2010.pdf,  Erigim
Tarihi: 30.09.2013

Tablo 2.18’de goriildiigii gibi Kars’in ticaret becerisi ve iiretim potansiyeli alt endeksi
81 il icerisinde 2007-2008 yillarinda 3,31 ile 79. swrada, 2008-2009 yillarinda 5,17 ile 70.
sirada ve 2009-2010 yillarinda 2,97 ile 80. siradadir. Yillar itibariyle ciddi bir azalma ile 81 il
icerisinde 80. swrada yer almaktadir. Bu endeks degerleri ile iiretim potansiyeli ve ticaret

becerisinin yetersiz oldugu goriilmektedir.

2.1.10. KULTUR YAPISI
Kars yoresinin kiiltiir tarithi Alt Paleolotik Donem’e degin uzanmaktadir. Cografi
konum, burada cok degisik halklarin yan yana yasamalar1 sonucunu dogurmustur. Bu da

0zgiin bir kiiltiirel yapimin olusumuna yol agmistir (www .kars.gov.tr, 20.05.2012).

2.1.10.1. EDEBIYAT

Kars bir smir kenti olarak bir¢ok kiiltiiriin etki alaninda kalmis, yoreye cesitli
zamanlarda bir¢ok Tiirk boyu yerlesmistir. Bu nedenle sehrin ¢ok zengin ve renkli bir folkloru
vardir. Tiirk boylariyla gelen kiiltiirel 6geler, yorede yasanan savaslar, dogal olaylar, yasam
kosullar1 karsisinda halkin duygular1 halk edebiyati iirlinlerine yansimistir (Sener vd, 2011:

10).

Ayrica, Nobel 6diillii yazar Orhan Pamuk’un “Kar” romanindaki kurgunun Kars’ta

gecmesi sehrin uluslararasi agidan bilinirliligini artirmastir.

% ASIKLIK GELENEGI
Asik edebiyatmin yorede ¢ok kokli bir gelenegi vardir. 15.yiizyildan baslayarak

yetisen pek cok ozan Dogu Anadolu Bolgesi’nde ve Azerbaycan’da etkili olmustur. Dede
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Korkut Hikayeleri giinlimiizde de yasamakta asik toplantilari, atigmalari, halk dykiictiligii
canliligini korumaktadir. Yorenin Tiirk oymaklarindan degisik renkler tasiyan ¢ok zengin bir

ortak iiriinler dagarcig1 vardir (Ozgiiner, 2013: 31).

Kars Belediyesi nin resmi internet sitesine gore Tiirkiye’de en ¢ok Kars dogumlu asik
vardir. Buna gore 450 asiktan 200'e yakini bu sehirde dogmustur. Murat Cobanoglu ve Seref
Taslhiova Kars'in yetistirdigi en onemli asiklar arasindadir. Murat Cobanoglu'nun 6limiiyle
birlikte burada her sene Tiirkiye Murat Cobanoglu Asiklar Bayrami diizenlenmektedir
(http://tr.wikipedia.org, 03.09.2013).

2.1.10.2. EL SANATLARI

Bir hayvancilik bdlgesi olan Kars ve ¢evresinde, yillar boyu hali, kilim, cecim, zili,
sumak ve ¢igi kilimi gibi ¢esitli dokumalar yapilmistir. Kars’in 6zellikle kirsal kesiminde hem
yaylada hem de yerlesik hayatta devamli olarak dokuma yapilmistir. Sehirde ¢ok degisik ve
geometrik desenli ¢esitli kilimler dokunmaktadir. Kilimler ve halilar tizerine Goktiirk harfleri
ve eski Tiirk Damgalar1 islenmistir. Ge¢gmiste Sarikamis’a baglh Bardiz Beldesi’'nde Enver
Pasa’ya hediye edilmek tlizere dokunmus olan Bardiz Kilimi, bugiin Ankara Etnografya
Miizesi’'nde sergilenmektedir. Kilimde 1914-1918 yillar1 arasindaki tarihi olaylar kufi
yazilarla yazilmistir (Karasu, 2009: 47).

2.1.10.3. HALK OYUNLARI

Kars, geleneksel oyunlar bakimindan en zengin illerden biridir. Bunun nedeni degisik
kiiltiir birikimine sahip topluluklarin yoreye gelmesi ve izler birakmasidir. Bu sehirde
Tirkmen Boylary, Azeri ve Dogu Anadolu Bolgesi’ne ait oyunlar bir arada bulunur. Kars,
halk oyunlar1 yoniinden bar bdlgesine girer. Halaylara ve semahlara da kimi ilge ve kdylerde

rastlanir. Kars’m kimi ilgelerindeki oyunlar Kafkas oyunlariyla benzerlik gosterir (Sener vd,

2011: 11-12).
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2.1.11. EGITIM YAPISI

Kars’ta yasayan niifusun egitim diizeyi ile ilgili bilgiler Tablo 2.19°de verilmistir.

Tablo 2.19 Kars’taki Niifusun Egitim Diizeyi (+15 yas)

2010 2011

Bitirilen Egitim Diizeyi Erkek | Kadin | Toplam | Erkek | Kadin | Toplam

Okuma Yazma Bilmeyen 4.153 | 18.979 | 23.132 3.584 | 17.326 | 20.910
Okuma Yazma Bilen Ama Bir Okul Bitirmeyen 7.151 | 10.455| 17.606 7.267 | 10.854 | 18.121
[lkokul Mezunu 55.264 | 27.831 | 27.433 | 26.416 | 27.437 | 53.853
[kogretim Mezunu 22.677 | 16.018 | 38.695 | 29.009 | 18.270 | 47.279
Ortaokul veya Dengi Okul Mezunu 6.208 3.032 9.240 5.846 | 3.006 8.852
Lise veya Dengi Okul Mezunu 20.510 | 11.626 | 32.136 | 22.538 | 12.348 | 34.886
Yiiksekokul veya Fakiilte Mezunu 6.059 3.732 9.791 8516 | 5.224 | 13.740
Yiiksek Lisans Mezunu 362 227 589 425 255 680
Doktora Mezunu 195 75 270 215 &3 298
Toplam 95.146 | 91.577 | 186.723 | 103.816 | 94.803 | 198.619

Kaynak: TUIK, Niifus Istatistikleri, 2012

Tablo 2.19’a gore Kars’ta okuma yazma bilmeyenlerin sayis1 2010°da 23.132 iken

2011°de 20.910’a diismiistiir. Bu durum okur-yazarlik oranmin arttim gostermektedir.

Ozellikle egitim diizeyi lise, yiiksekokul, yiiksek lisans ve doktora olan kisi sayismin artmasi

Kars ili acisindan olumlu bir gelismedir. Kars’taki erkek niifusu kadin niifusundan fazla

oldugu i¢in her bir egitim diizeyinde erkek sayis1 da fazla goziikmektedir.

Tablo 2.20 Kars’taki Okul Oncesi ve Tlkdgretim Kurumlarinda Net Okullasma Orani (%) (2011-2012)

Okul Oncesi ilkogretim
Bolge
Erkek Kadin Toplam Erkek Kadin Toplam
Kars 42 40,77 41,4 96,79 96,1 96,45
Tiirkiye 43,7 42,47 43,1 98,59 98,22 98,41
Kaynak: http://sgb.meb.gov.tr/meb_iys dosyalar/2012 12/06021046 meb istatistikleri orgun_egitim

2011 2012.pdf, Erisim Tarihi: 31.06.2013

Tabloda goriildiigi gibi 2011-2012 yillar1 itibariyle Kars’taki okul 6ncesi egitim ve

ilkdgretim kurumlarinda okullasma orani Tiirkiye genel ortalamalarmna yakin degerdedir.
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Kars’ta okul oncesinde % 41,4 oraninda toplam bir deger varken, ilkogretimde bu deger %

96,45 oranina kadar ¢ikmaktadir.

Tablo 2.21 Kars’taki Ortaggretim Kurumlarinda Net Okullagma Orani (%) (2011-2012)

Ortaogretim Genel Ortaigretim Meslekl.'\:e Te‘skmk
Baolge Ortadgretim
Erkek | Kadin | Toplam | Erkek | Kadin | Toplam | Erkek | Kadin | Toplam
Kars 44,74 41,55 43,20 27,66 29,79 28,68 17,08 11,76 14,51
Tiirkiye 68,17 63,86 66,07 34,66 36,63 35,62 33,51 27,24 30,46
Kaynak: http://sgb.meb.gov.tr/meb _iys dosyalar/2012 12/06021046 meb istatistikleri orgun_egitim

2011 2012.pdf, Erisim Tarihi: 31.06.2013

2011-2012 willar1 itibariyle ortadgretim kurumlarmm net okullasma oranlar
incelendiginde, toplam oran Kars’ta % 43,20 ve Tirkiye genelinde % 66,07 olarak
gergeklesmistir. Kars’in ortadgretim net okullasma oraninin genelin 20 puan altinda kaldig:
goriilmektedir. Bununla birlikte, mesleki/teknik ortadgretim orani olan % 14,51 Tirkiye

oraninin yaklasik yarist kadardir.

Tablo 2.22 Kars’taki Ogretmen Basina Diisen Ogrenci Sayis1 (2011-2012)

. o Ortadgretim Ortadgretim
Bolge Tlkégretim (Genel) (Meslek/Teknik)
Kars 18 21 16
Tiirkiye 24 21 18
Kaynak: http://sgb.meb.gov.tr/meb _iys dosyalar/2012 12/06021046 _meb istatistikleri orgun_egitim

2011 2012.pdf, Erisim Tarihi: 31.06.2013

Kars’taki 6gretmen basina diisen 6grenci sayilar1 Tablo 2.22°de verilmektedir. Buna
gore ilkogretimde ve mesleki/teknik ortadgretimde 6grenci sayilarmin Tiirkiye ortalamasinin
altinda oldugu goriilmektedir. Genel ortadgretimde Tiirkiye ortalamasi yakalanabilmistir, bu

da yeterli degildir.

< KAFKAS UNIVERSITESI
Universitelerin bolgesel kalkinmada sosyal, kiiltiirel, ¢evresel ve ekonomik etkileri
vardwr. Bu etkiler; 6grencilerin harcamalari, personel harcamalar1 ve kurumun genel biitceden

aldig1 paylar1 ve doner sermaye gelirlerinden aldig1 paylar1 harcamasi bi¢ciminde ortaya ¢ikan

statik ve dinamik etkilerdir (Selguk ve Basar, 2012: 91).
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Kars’ta bulunan tek iiniversite olan Kafkas Universitesi, 11 Temmuz 1992 tarihinde

3837 sayili yasayla kurulmustur. 1992 yilmin kasim ayinda kurucu rektorii atanarak

faaliyetlerine baslayan Kafkas Universitesi, kuruldugu tarihte Atatiirk Universitesi’nden

devredilen bir fakiilte, tek programli bir meslek yiiksekokulu, 245 6grenci ve 40 6gretim

elemanina sahipti. Bugiin ise Kafkas Universitesi bdlge iiniversitesi olma yolunda ilerleyen

bir kurumdur (http://yeni.kafkas.edu.tr, 22.05.2012).

Kafkas Universitesi’nin sahip oldugu yiiksekokullarin, fakiiltelerin ve enstitiilerin

sayis1 ve tek tek hangi yiiksekokul, fakiilte ya da enstitii olduguna dair ayrmtili bilgi Tablo

2.23’de gosterilmektedir.

Tablo 2.23 Kafkas Universitesinin Yiiksekokul, Fakiilte ve Enstitiileri

Adet

Egitim Fakdiltesi

—

Fen-Edebiyat Fakiiltesi

iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi

Tip Fakdiltesi

Veteriner Fakiiltesi

Miihendislik-Mimarlik Fakiiltesi

[lahiyat Fakiiltesi

Giizel Sanatlar Fakiiltesi

Dis Hekimligi Fakiiltesi

Sarikamis Turizm Fakiiltesi

Devlet Konservatuari

Meslek Yiksekokulu

Saglik Yiiksekokulu

Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu

Yabanci Diller Yiksekokulu

Sosyal Bilimler Enstitiisii

Fen Bilimleri Enstitiisii

Saglik Bilimleri Enstitiisii

— === =o9 === =]=]=|=]=]=]~

Arastirma ve Uygulama Merkezi

—
2

Kaynak: http://yeni.kafkas.edu.tr/kau/TR/sayfa255, Erisim Tarihi: 03.11.2013

Tablo 2.23’de goriildiigii gibi Kafkas Universitesi’nin biinyesinde barindirdigi 10

fakiilte, 1 devlet konservatuari, 7 meslek yiiksekokulu, 3 yiiksekokul, 3 enstitli ve 17 arastirma

ve uygulama merkezi bulunmaktadir.
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Tablo 2.24 2008-2012 Yillar1 Arasidaki Kafkas Universitesi’ne Ait Istatistikler

Yil 2008 2009 2010 2011 2012
Toplam Ogretim Elemani 391 387 523 510 628
85:222111 g;n;fm Bagina Diisen 27 29 2 2 71
Okuyan Ogrenci Sayist 10.557 11.353 11.581 11.341 13.003
Profesor Sayisi 23 23 46 41 61
Dogent Sayist 38 38 38 35 32
Yardimci Dogent Sayisi 85 85 108 104 168
Diger Ogretim Elemani Sayist 245 241 331 330 367

Kaynak: TUTAR, Hiiseyin vd. (2013), Kars ili Isgiicii Piyasas1 Arastirmasi, Kars: Serhat Kalkinma
Ajansi Yayinlari, s.22.

Tablo 2.24’ye gore Kafkas Universitesi’ne ait istatistikler incelendiginde, 2008 yilinda
391 olan toplam 6gretim eleman: sayisinin, 2012 yilinda 628’e ¢iktig1 goriilmektedir. Bu
artisa bagli olarak, 2008 yilinda 10.557 toplam Ogrenci sayisi ile 6gretim elemani basma
diisen 6grenci sayist 27 iken 2012 yilinda 13.003 toplam 68renci sayisi ile 6gretim elemant

basina diisen 6grenci sayis1 21°e diigsmiistiir.
2.1.12. ULASIM YAPISI

2.1.12.1. KARAYOLU

Kars, Anadolu’yu Asya’ya baglayan 6nemli bir kavsak noktasidir. Ulasim agisindan
stratejik bir isleve sahip olan i1l ayn1 zamanda yiizyillar boyunca Akyaka-Dogu Kap1
iizerinden Kafkasya’ya agilan bir pencere ve Aras Nehri lizerinden Cin’in ortalarina kadar
Asya’y1 boydan boya dolasan tarihi Ipek Yolu’nun Anadolu’daki son duragidir. ildeki ulasim
karayolu, demiryolu ve havayolu ile saglanmaktadir. Sinir komsusu olan Ermenistan’a hem
karayolu hem de demiryolu baglantis1 vardir. Kars’in komsu illeri Erzurum, Igdir ve
Ardahan’a dogrudan, Agri’'ya da hem Igdir hem de Horasan iizerinden karayolu ulasimi
bulunmaktadir. Karadeniz illeriyle olan baglantisi Ardahan ve Goéle olmak iizere iki ayri

yonden karayolu ile saglanmaktadir (Yildiz, 2001: 63).

Karayollar1 Genel Miidiirliigi’niin Ocak 2013 verilerine gére Kars ilinde 191 km’si

asfalt olmak iizere toplam 226 km karayolu mevcuttur (www.kgm.gov.tr, 30.10.2013).
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Tablo 2.25 Kars’in 2001-2011 Yillar1 Arasindaki Motorlu Tasit Sayisi

Yillar Otomobil Minibiis Otobiis Kamyonet Kamyon Motosiklet Traktor
2001 6.152 1.299 505 915 1.138 641 7.781
2002 6.234 1.358 516 931 1.188 644 7.862
2003 6.219 1.442 531 1.090 1.308 646 8.213
2004 5.795 1.230 320 1.522 1.568 330 9.080
2005 6.151 1.346 318 1.852 1.638 350 9.929
2006 6.494 1.478 325 2.200 1.673 516 10.721
2007 6.788 1.490 339 2.519 1.694 641 11.364
2008 7.100 1.527 347 2.801 1.749 755 11.832
2009 7.469 1.556 367 3.390 1.782 882 12.071
2010 8.166 1.603 378 4.277 1.828 910 12.846
2011 8.803 1.651 383 5.359 1.784 1023 14.258

Kaynak: TUIK Ulastirma Istatistikleri, 2012

Tablo 2.25’e gore Kars ilinde 2001-2011 yillar1 arasinda genel olarak motorlu tasit

sayisinin arttig1 goriilmektedir. Ornegin 2001 yilinda 6.152 olan otomobil sayis1, 2011 yilinda

8.803’e ulasmistir. Kars ekonomisinin tarima dayali olmasi sebebiyle traktoér sayisinda da

neredeyse % 50 oraninda bir artis gériilmektedir.

Tablo 2.26 Kars lindeki Tasit Yogunlugu

Bolge Tagsit Sayisi Niifus Tasit Yogunlugu
Kars 33.382 305.755 0,11
Tiirkiye 16.089.528 74.724.269 0,22

Kaynak: TUIK Ulastirma Istatistikleri, 2012

Tablo 2.26’da goriildiigii gibi Kars’taki tasit yogunlugu 0,11 iken Tiirkiye genelinde

0,22°dir. Bu iki rakam karsilastirildiginda Kars’taki yogunlugun Tiirkiye’nin yaris1 kadar

oldugu goriilmiistiir.

2.1.12.2. DEMIRYOLU

Uzun yillardir Kars-Ankara-istanbul arasinda demiryolu ulasim: Dogu Ekspresi ile

saglanmakta olup her giin Kars ve Istanbul’dan karsilikl1 birer sefer diizenlenmekteydi. Ancak

insaat ¢alismalar1 devam eden Ankara-Istanbul Hizli Tren Projesi nedeniyle 1 Subat 2012
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tarihinden itibaren hat sadece Kars-Ankara arasinda hizmet vermektedir. Calismalarin 2014
yilinda tamamlanmas: ile hattin tekrar Kars-Istanbul olarak faaliyete gegmesi beklenmektedir.
Demiryolu hattinda yiik trenleri de diizenli olarak ¢aligmaktadir. Demiryolu hatt1 Sovyetler
Birligi zamaninda Dogu Kap1 iizerinden Ermenistan’a, Tiflis’e, Bakii’ye ve Moskova’ya
baglanmaktaydi. Ancak 1993 yilinda Ermenistan ile smir kapilarinin kapanmasi ile
halihazirda hattin son duragi Kars’in Akyaka il¢esidir. Yapimi devam eden Ankara-Sivas
Hizli Tren Hattr’nin 6niimiizdeki yillarda Kars’a ulasacak olmasi, 2014 yilinda tamamlanmasi
beklenen Bakii-Tiflis-Kars Demiryolu Hatti, proje asamasinda olan Kars-Igdir-Nahgivan-Iran-
Pakistan Demiryolu Hatt1 ve yatirim programinda yer alan Kars Lojistik Merkezi yatirimlar:
tamamlandiginda, Kars demiryolu ulasimi ve lojistik sektdrleri bakimindan hem Tiirkiye hem
de Kafkasya Bolgesi’'nde ¢ok biiylik onem kazanacaktir. Bakii-Tiflis-Kars demiryolunun ileri
ve geri baglantilar1 diisiiniildiigiinde, bu hattin Londra-Pekin Ipek Demiryolu Hattr’nmi
olusturdugu goriilmektedir. Etiit calismalar1 devam eden Kars-Igdir-Nahgivan-iran-Pakistan
Demiryolu Hatt1 projesinin ileri baglantilarinda Nah¢ivan’dan sonra Tebriz-Tahran-Zahedan
ve Islamabad’a ulastig1 goriilmektedir. Hattin tamamlanmasimin ardindan su anda Iran ile tek
baglantiy1 olusturan Van-Tebriz Demiryolu Hatti’na alternatif olarak Erzurum-Erzincan-Sivas
iizerinden Ankara’ya ve Istanbul’a ulasan yeni bir Islamabad-Istanbul koridoru olusturulmus

olacaktir (Tutar vd, 2013: 25-26).

2.1.12.3. HAVAYOLU

Kars Havalimani, sivil hava ulagimina 1988 yilinda agilmistir. Sehre 6 km uzaklikta
gliney konumunda kurulmus olup, havalimanina ulasim taksiler, servisler ve minibiislerle
saglanmaktadir. i¢ hat seferlerinin yani sira 1993 yilinda tarifesiz dis hat uguslarina da agilan
Kars Havalimani’na 1995 yilinda 2800 m’ alana sahip olan bir terminal binasi yapilmustr.
2009 yili Temmuz ay1 igerisinde yeni terminal binasmin ihalesi yapilmis, 2010 yili Nisan
ayinda insasina baslanmistir (www.kars.dhmi.gov.tr, 28.08.2013). Yeni terminal binas1
tamamlanarak 18.08.2013 tarihinde hizmete agilmistir. 36.000 m” kapali alan iizerine insa
edilen bina, Dogu Anadolu Bodlgesi’'nin en biiyilk havaalant terminali olmustur

(www.serhattv.com.tr, 14.09.2013).

Tablo 2.27'de 2008-2013 yillar1 arasinda Kars Havalimani’n1 kullanarak seyahat eden

yolcu trafigine ait rakamlar verilmistir.
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Tablo 2.27 Kars Havaliman1 2007-2013 Yillar1 Arasindaki Yolcu Trafigi

Yil i¢ Hat Dis Hat Toplam
2007 95.421 - 95.421
2008 267.038 2.057 269.095
2009 285.880 2.128 288.008
2010 329.811 2.475 332.286
2011 377.584 - 377.584
2012 376.147 - 376.147
2013%* 299.493 68 299.561

Kaynak: http://www.dhmi.gov.tr/istatistik.aspx, Erisim Tarihi: 29.10.2013

2007 yilinin ilkbahar ve yaz aylarinda uguslara kapatilan Kars Havalimani, uzun bir
tadilat doneminden sonra 22 FEkim 2007 tarihinde tekrar ucuslara agilmistir
(http://tr.wikipedia.org, 14.09.2013). Bundan dolay1 2007 yilina ait yolcu rakami 95.421°de

kalmistir. Ancak goriildiigii tizere diger yillarda giderek yiikselen bir yolcu grafigi vardir.

Tablo 2.28’de 2007-2013 yillar1 arasinda Kars Havalimani’na giris-¢ikis yapan toplam
ucak sayisia ait rakamlar verilmistir. Goriildiigli iizere yillar itibariyle siirekli bir artis goze

carpmaktadir, bu durumdan ucak ulagimina olan talebin arttigini s6ylemek miimkiindiir.

Tablo 2.28 Kars Havaliman1 2007-2013 Yillar1 Arasindaki Ucak Trafigi

Yil i¢ Hat Dis Hat Toplam
2007 866 - 866
2008 2.230 62 2.292
2009 2.252 24 2.276
2010 2.764 34 2.798
2011 2.976 2 2.978
2012 3.209 5 3.214

2013%* 2.747 6 2.753

Kaynak: http://www.dhmi.gov.tr/istatistik.aspx, Erisim Tarihi: 29.10.2013

* 2013 yil1 Eyliil ay1 sonu verileri kullanilmistir.
** 2013 yil1 Eyliil ay1 sonu verileri kullanilmistir.

86




2.2. KARS ILININ TURIZM UNSURLARI
Tarihte milattan 6nceye kadar uzanan bir¢ok medeniyete ev sahipligi yapmis bu
topraklar lizerinde bu medeniyetlerin izlerini tasiyan birgok eser yer almaktadir (Baki, 2008:

48).

Tablo 2.29 Kars’ta Bulunan Tescilli Yapilarin Sayisi (2011)

Adet

Sivil Mimarlik Ornegi 267
Dinsel Yapilar 60
Kiiltiirel Yapilar 59
Idari Yapilar 52
Endiistriyel ve Ticari Yapilar 28
Anit ve Abideler 2
Dogal Varliklar 5
Askeri Yapilar 54
Mezarliklar 11
Sehitlikler 18
Kalntilar 11

TOPLAM 567

Kaynak: TUTAR, Hiiseyin vd. (2011), Rakamlarla Serhat Illeri, Kars: Serhat Kalkinma Ajansi
Yayinlari, s.38.

Tablo 2.29’da goriildiigii gibi Kars ilinde toplam 567 tescilli yap1 bulunmaktadir. Bu
yapilar igerisinde 267 adet sivil mimarlik 6rnegi 1. sirada, 60 adet dinsel yap1 2. sirada ve 59
adet kiiltiirel yap1 3. sirada yer almaktadir. Kars ili tarihi varliklarin ¢ok yogun olarak

bulundugu bir ildir.

Tablo 2.30 Kars Ilinde Bulunan Turizm Yatirim Belgeli Tesisler

Simifi Belge Tarihi Oda Sayisi Yatak Sayisi
3 Yildizh 1998 78 174
3 Yildizh 2010 20 40
3 Yildizh 2011 15 30
2 Yildizhh 2011 37 74
TOPLAM 150 318

Kaynak: Kars 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigi, 2012
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Kars ilinin turizm arzina yonelik potansiyelini gdsteren rakamlar Tablo 2.30°da
goriilmektedir. Tablo 2.30’a gore, Kars ilinde 4 adet turizm yatirim belgeli tesis
bulunmaktadir. Bu tesislerin oda sayist 150 olmakla birlikte yatak sayilari toplamda 318’1

bulmaktadir.

Tablo 2.31 Kars Ilinde Bulunan Turizm Isletme Belgeli Tesisler

il-ilce Sinifi Oda Sayis Yatak Sayist
Kars 4 Yildizh 150 304
Kars 4 Yildizh 64 136
Kars 3 Yildizhh 50 85
Sarikamis 3 Yildizlh 55 109
Sarikamis 3 Yildizlh 45 114
Sarikamis 3 Yildizlh 21 44
Kars 2 Yildizh 30 48
Kars Ozel Tesis 8 20
TOPLAM 423 860
Kars 1.Sin1f Lokanta 150 Kisilik Kapasite

Kaynak: Kars 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigi, 2012

Tablo 2.31’¢ gore Kars’ta bulunan 8 turizm isletme belgeli tesisten 5 tanesi sehir
merkezinde, 3 tanesi Sarikamis’tadir. Tesislerin 423 oda, 860 yatak kapasitesi bulunmaktadir.
Ayn1 zamanda Kars’ta 150 kisi kapasiteye sahip turizm isletme belgeli 1 adet birinci simif

lokanta vardur.

Tablo 2.32 Kars Ili Turizm Isletme ve Belediye Belgeli Tesislerin Konaklama Durumu (2009-2011)

Turizm isletme Belgeli Belediye Belgeli
Konaklama
2009 2010 2011 2009 2010 2011
Yerli Turist 40.398 44.011 40.676 52.900 87.346 70.449
Yabanci Turist 5.975 11.920 13.084 2.890 3.721 3.734
TOPLAM 46.373 55.931 53.760 55.790 91.067 74.183

Kaynak: TUTAR, Hiiseyin vd. (2012), Kars in Sosyo-Ekonomik Durumu ve Uygun Yatirim Alanlari,
Kars: Serhat Kalkinma Ajansi Yayinlari, s.52.
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Tablo 2.32’e bakildiginda yerli turist sayisinin hem turizm isletme belgeli hem de
belediye belgeli tesislerde 2010 yilindan 2011 yilma gegildiginde diisiis kaydedildigi
saptanmistir. Yabanci turist sayisinda ise yillar itibariyle artis gerceklesmistir. 2011 yilinda,
40.676 yerli turist ve 13.084 yabanci turist olmak iizere 53.760 kisi turizm isletme belgeli
tesislerde konaklamistir. Yine 2011 yilinda 70.449 yerli turist ve 3.734 yabanci turist olmak
iizere toplamda 74.183 kisi belediye belgeli tesislerde konaklamistir.

2.2.1. TARIHI UNSURLAR
Kars ilinin tarihi unsurlar1 baslig1 altinda il sinirlar1 icinde bulunan kaleler, hamamlar,
camiler, kopriiler, kiliseler, tabyalar, sehitlikler ve anitlar, Baltik Mimari yapilari, Ani Antik

Kenti’ne ait yapilar ve kaya resimleri incelenecektir.

2.2.1.1. KALELER

o,

< KARS KALESI

Kars Kalesi M.S.1153 yilinda Selguklulara bagli Saltuklu Sultan1 Melik 1zzeddin'in
emri ile Veziri Firuz Akay tarafindan yaptirilmistir. 1386 tarihinde Timur tarafindan yikilan
kale 1579 yilinda Osmanli Padisahi III.Murat’in fermani ile Kars'a gelen Lala Mustafa Pasa
tarafindan yeniden yaptirilmistir. Kale 1616 ve 1636 yillarinda iki defa onarimdan geg¢mis,
sehir merkezine de bazi eserler eklenmistir. Kaynaklara gére Merkez Kale disinda surlar
27.000 m uzunlugunda olup, 220 bur¢ ve 2.080 mazgaldan meydana gelmistir. Kale dogu-bati
istikametinde 250 m, kuzey-giiney istikametinde yaklasik 90 m’dir. 1877-1878 Osmanli-Rus
Savasi’ndan sonra 40 yillik Rus isgalinde tahribatlara ugramis, orijinal 6zelligini ve
kullanimini yitirmistir. Kars Kalesi’nin dig cephe surlar1 kesme bazalt tastan yapilmis olup
yiik istinat duvarlar1 ile gevrilidir. Ug biiyiik kapis1 bulunmaktadir; Su Kapis1 veya Ceribasi
Kapisi (batida), Kagizman Kapisi (ortakapi) ve Behram Kapisi veya Bayrampasa’dir. Kalenin
kuzeydeki ana giris kapis1 kale 6niindeki bosluga agilmaktadir. Bu yapilar arasinda kalenin en
yiiksek noktasi olan kale burcuna dogru tas dosemeli bir cadde mevcut olup caddenin
bitiminden itibaren merdivenlerle kale burcuna ulasilmaktadir. Kars Kalesi igerisinde
12.ytizyildan kalma Celal Baba Tiirbesi, askeri koguslar, tarlalar, cephanelik ve bir adet
mescit yer almaktadir. Sit alan1 olarak ilan edilen Kars Kalesi kentten bakildiginda etkileyici

bir goriiniime sahiptir (Giindogdu, 2006: 197-198).

o,

% TUNCKAYA-KACIVAN KALESI
Kagivan Kalesi, Kagizman’in 40 km kuzeybatisinda bulunan Tunckaya Koyii’ndedir.

Dort tarafi surlarla ¢evrili kalenin iki kapisi bulunmaktadir. Urartular doneminde yapilan
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kalenin Selguklulardan 6nce kullanildig: bilinmektedir. Kagivan Kalesi’nin Osmanli Devleti
tarafindan sik sik tamir edildigi belirtilmektedir. Bolgede derin ve sarp iki vadinin
olusturdugu bir adacik iizerine insa edilen kale, korunakli olmas ile dikkat ¢ekmektedir. Kale
icinde bir cami ve bir kilise yer almaktadir. Caminin yalnizca birka¢ duvar1 ayakta kalmistir.
Surlar1 biiyiik 6l¢iide ayakta duran kale i¢indeki cami halen koyliiler tarafindan aktif olarak

kullanilmaktadir (Sener vd, 2011: 65).

< MICINGIRT KALESI
Sarikamus ilgesi Inkaya (Micingirt) Koyii smirlart igerisinde yer alan bu kale Urartu
donemine aittir. Yiiksek¢e bir tepe ilizerine dikdortgen planli olarak insa edilen kalenin
glinlimiize sadece sur duvarlarmin bir kismi ulagmustir. Kale Urartularin Kars bolgesine
geldigi 8.yilizyilin sonlarinda yapilmistir. Kale icerisinde Urartulara ait kaya mezarlar
mevcuttur. Kale daha sonralar1 Bizans, Selguklu, Saltuklu ve Osmanli doneminde

kullanilmistir. Giiniimiizde ise kale kullanilmadigi i¢in bakimsizliktan 6nemli 6lciide tahrip

olmustur (Baki, 2008: 49-50).

o,

%+ MARMASEN KALESI

Kars’in Arpacay ilgesinde Arpagay Nehri’nin kiyisinda ve Kanlica Koyii’niin
yakininda, Ermeni Prensi Krikor Bahlavuni’nin oglu Vahram tarafindan 11.yiizyilin
baslarinda yaptirilmistir. Bu kale Ermeniler tarafindan ayni zamanda dinlenme yeri olarak
kullanilmistir. Kesme tas ve molozdan yapilan etrafi su dolu hendeklerle cevrili kaleden

giiniimiize sadece bir duvar kalmtis1 gelebilmistir (Ozgiiner, 2013: 18).

<+ MAGAZBERT KALESI

Tirkiye-Ermenistan sinirmi belirleyen Arpacay Nehri’nin kenarinda, Ani 6ren yerine
5 km uzaklikta insa edilen kale sarp bir kayalik iizerine kurulmus olup, kuruldugu alan nehir
icine uzayan licgen seklinde bir ¢ikinti teskil eder. Diizgilin kesme tiif tagindan yapilan kalenin
3 biiyiik kule ile desteklenen sur sistemi giiniimiize tahrip olmadan ulagmistir. Kale giris
kapist kuzey yonde olup kapi tizerinde 1579 tarihli kitabe mevcuttur. Sultan III.Murad’in
fermani ile Lala Mustafa Pasa Kars Kalesi’'ni onardiktan sonra Digor bolgesine gelerek
Magazbert Kalesi’Pni insa ettirmistir. Kale i¢cinde depo ve yerlesim alanlar1 yikilmis olup,
yalnizca temel kalintilar1 ayakta kalabilmistir. Kalenin kuzeyinde bulunan ve kaleye ulasimi

saglayan dar vadide kale ile ¢agdas bir Tiirk mezarlig1 mevcuttur (Kars Valiligi, 2009: 63).
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< ARKINA KALESI
Kars, Arpagay ilcesinde Ani’nin kuzeyinde, Arpagay kiyisinda bulunan Arkina
Kalesi’nin biiyiik olasilikla Ermeniler tarafindan yaptirildigi ve bu kalede yasayan Ermeni
ruhani liderlerinin oldugu kaynaklardan 6grenilmektedir. Bizanshilarin eline gecen kale zaman

zaman Iran saldirilarma ugranustir (www.turkish-media.com, 08.11.2013).

< TIGNIS KALESI
Akyaka ilgesinde Kars merkeze 67 km uzaklikta Tignis Kalesi yer almaktadir.
Kalkankale Koyli’'niin arkasindaki tepede bulunan Tignis, simira 3 km uzakliktadir. Karahan
Cayr’n1 seyreden bir konumdaki kale, M.S.10.yiizyilda insa edilmistir. Baz1 boliimleri ayakta
kalan yapinm en biiyiik 6zelligi, Ani Orenyeri’ndeki kale ile ayn1 dénemde yapilmis olmasidir

(Demirel, 2012: 39).

o,

< PAKARAN KALESI

Kars Arpagay ilgesinde Arpacay’in kiyisinda, Ani’den 3-4 km uzaklikta bulunan
Pakaran Kalesi’nin ne zaman yapildig1 bilinmemektedir. Kaynaklardan 13.ylizyilin baslarinda
Giirciilerin bu kaleyi ele gecirdigi, ardindan Ermeni Prensi Vartan’in kaleyi geri aldig:

ogrenilmektedir. Kale, Timur’un Anadolu istilas1 sirasinda 1394°de yiktirilmistir (www.turkis

h-media.com, 08.11.2013).

o,

% SUNGUTASI-ZiVIN KALESI
Sarikamis’a 32 km mesafedeki Karaurgan yakinlarinda Siingiitasi olarak da bilinen
koy tizerindeki sarp tepeye konumlanan Zivin Kalesi’nin yapim tarihi bilinmemekle birlikte,

kale alaninda bulunan Urartu yazitlarindan yapmin ¢ok eski donemlerden beri kullanildig:

anlasilmaktadir (Demirel, 2012: 38).

< KOROGLU KALESI
Kotek Koyii'niin batisinda, Kars yolu lizerinde bulunmaktadir. Ne zaman ve kimler
tarafindan yaptirildig1 kesin olarak ortaya konmamistir. Halk arasinda Koroglu Kalesi adiyla
bilinir. Kale, yoldan 150 m yiikseklikte bir tepenin iizerinde yer almaktadir (Sener vd, 2011:
65).

< ARTAKERS KALESI
Kars’in Kagizman ilgesinde, Giinindi Kdyli’'nde bulunan bu kalenin yapim tarihi

bilinmemektedir. Yiiksek kayalik bir alanda bulunan kale, kaba taglarla oriilmiistiir. Kale
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yakininda Buzhane denilen mevkide magaralar bulunmaktadir. Giiniimiize tas duvarlarindan

bazi kalintilar gelebilmistir (Ozgiiner, 2013: 18-19).

< KOZLU KALESI
Kagizman il¢esinin Kuzlu Koyii’niin batisinda bulunan kalenin eski bir tarihi oldugu
sanilmaktadir, ancak buna aciklik getirecek bir belgeye rastlanmamustir. Kalenin
kuzeybatisinda bulunan magaralardan, tarih Oncesi c¢aglarda bir yerlesim oldugu
diistiniilmektedir. Bu magaralar iki ve ti¢ kathdir. Kalenin yaninda bir de g6l bulunmaktadir.
Moloz tastan duvarlar1 oriilmiis ve oldukca yiiksek oldugu gilinlimiize gelen kalintilarindan

anlasilmaktadir (Baki, 2008: 51-52).

o,

< AGCA KALE

Kars Kagizman ilgesinde bulunan Agca Kale’nin ne zaman ve kimler tarafindan
yapildig1 bilinmemektedir. Bunu belirten herhangi bir kitabesi yoktur ve kaynaklarda bununla
ilgili herhangi bir bilgiye rastlanmamaktadir. Kale kayalik bir tepe lizerinde olup, giliniimiize
ulagsan duvar yiikseklikleri 7-8 m, genisligi ortalama 5-6 m’dir. Sarimsi beyaz taslardan

oriilmiis olan kalenin dikddrtgen planli oldugu sanilmaktadir (Ozgiiner, 2013: 19).

o,

% KIZILTEPE (YERVANTASAD) KALESI

Kars Arpacgay ilgesinde Arpagay ile Aras nehirlerinin birlestigi noktada bulunan
Kiziltepe Kalesi, Kral Yervant tarafindan M.O.1.yiizyilda yaptirilmustir. 8.yiizyilda harap
durumdayken onarilan kale, kesme tas ve moloz tastan yapilmistir. Giiniimiize kaleden sadece

bir duvar kalintis1 gelebilmistir (www.kenthaber.com, 08.11.2013).
2.2.1.2. HAMAMLAR

% MAZLUMAGA (TOPCUOGLU) HAMAMI

Klasik hamamlara gore degisik bir uygulamayla insa edilen hamam, dogu-bati
dogrultusunda uzanir. Tamaminda diizgiin kesme tas malzeme kullanilir. Hacim olarak biiyiik
bir alam kaplayan sogukluk, giiney cephesi boyunca asil kiitleden ayrilarak serbest bir
konuma oturtulmustur. Hamama, bu boliimiin kuzeyinden eyvan tiirii basit bir ta¢ kapiyla
girilir. Hamamin kitabesi yerinde degildir. Dogu cephenin kosesindeki bir duvara kazinmis
tarthten 1742'de yapildig1 anlasilir. Sogukluk, sivri kemerli tromplara yaslanan bir kubbeyle
ortiiliidiir. Batidan {i¢ pencereyle aydinlatilan bu boliimiin ortasinda, yuvarlak bir havuz ve

sonradan eklenen ahsap soyunma odalar1 yer alir. Basik kemerli bir kapiyla gecilen 1liklik ile

92



kiilhan ayn1 hizada planlanmistir. Giiniimiizde Kars Belediyesi tarafindan restore edilen yapi,

Kiiltiir Merkezi olarak kullanilmaktadir (www.benlgezginim.com, 07.11.2013).

%+ MURADIYE (iLBEYOGLU) HAMAMI
Bir Osmanli eseri olan Muradiye (ilbeyoglu) Hamami 1774 yilna tarihlenmistir,
Balkonlu Hamam olarak da anilir (Demirel, 2012: 17). Kars’ta Tas Koprii’nlin yaninda

bulunan bu hamam, giiniimiizde halen kullanilmaktadir (Ozgiiner, 2013: 15).

s CUMA HAMAMI
Cuma Hamami, Asri Hamami adiyla da bilinmektedir. Kars Cay1 kenarinda Atatiirk
Kopriisii'niin sol tarafindadir. 17.ytizy1l klasik Osmanli yapi1 tarzmna sahiptir. Kitabesi

olmadigindan yapim tarihi kesinlik kazanamamustir. Muradiye (ilbeyoglu) Hamami’na

benzemektedir (www.360tr.com, 07.11.2013).

2.2.1.3. CAMILER

o,

% KUMBET CAMIi (HAVARILER KIiLiSESI)

M.S.932-937 tarihleri arasinda Bagrat Krali Abas tarafindan 12 Havari’ye izafeten
yaptirilmig bir kilisedir. Diizgiin kesme bazalt tasindan yonca planli ve sivri kubbeli olarak
insa ettirilen kilisenin kubbe kasnagini olusturan dis cephe duvarlarinda 12 Havari’yi
simgeleyen insan rolyefleri (kabartmalar1) vardir. Kilise 1064 tarihinde Selguklularin Kars’1
fethetmelerinden sonra camiye c¢evrilmis ancak 1878 tarihinde sehrin 40 yillik Rus isgali
altinda kaldig1 siire i¢inde yeniden kiliseye cevrilmistir. 1969-1980 yillar1 arasinda miize
binas1 olarak kullanilan Kiimbet Cami, 1994 tarthinden sonra ibadete acilmistir. Vakiflar

Genel Miidiirligi tarafindan 2007 yilinda restore edilmistir (Kars Valiligi, 2009: 24).

< EVLIYA CAMI
M.S.963-1034 tarihleri arasinda yasayan ve Anadolu’ya Sel¢uklular doneminde gelen
ilk Alperenlerden Ebu’l Hasan Harakéani adina 1579’da Lala Mustafa Pasa tarafindan cami
yaptirilmistir. Bu cami haziresi i¢cinde Hasan Harakani Tirbesi de yer almaktadir. Camiyle
birlikte tiirbe 1998-2005 yillar1 arasinda restore edilmistir. Cami minaresi orjinal Osmanli

donemine aittir (Karasu, 2009: 35).

% BESIK CAMI (KILiSE)
11.ytizyilin ilk ¢eyreginde Bizans Devleti tarafindan Kaleigi Mahallesi’nde yaptirilan
kilise bazilikal planh olup, diizgiin kesme bazalt tagindan catis1 besik tonozlu olarak insa

ettirilmistir. Selguklu Sultan1 Alpaslan’in Kars’1 fethetmesinden sonra camiye ¢evrilen ve 19.
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ylizy1lin sonuna kadar cami olarak kullanilan Besik Kilise 1918 tarihinden sonra bosaltilmistir

ve o tarihten beri kullanilmamaktadir (http://kurumsal. kulturturizm.gov.tr, 12.11.2013).

< VAIZOGLU CAMI
1579 tarthinde Osmanli Padisahi III.Murad’in emri ile Lala Mustafa Pasa tarafindan
Kars sehrinin yeniden imar ¢aligmalar1 sirasinda yaptirilmistir. Kars Kalesi’nin bat1 eteginde
yer alan cami, Cumhuriyetin ilanindan sonra onemli miktarda onarim gormiistiir. Cami
Kars’ta bulunan Osmanli donemine ait 9 adet camiden birisi olup Vakiflar Genel Midiirligi

miilkiyetinde bulunmaktadir (Kars Valiligi, 2009: 40).

< ULU CAMI

Kars Kaleici Mahallesi’'nde bulunan Ulu Cami, Sultan Ibrahim déneminde Kars
Beylerbeyi olan Dilaver Pasa tarafindan 1643 yilinda yaptirilmistir (Ozgiiner, 2013: 21).
1.Diinya Savasi’nin sonlarinda Ermeniler tarafindan yakilmis, kalmtilar1 daha sonra
depremden zarar gérmiis ve cami kullanilamaz duruma gelmistir. Cami 1997 yilinda restore
edilmis ve orijinalligini biliyiik 6lcilide yitirmis, yeni bir cami goriinimiinii almistir. Ulu Cami
kesme tastan kare planli olup, kasnak iizerine oturtulmus merkezi bir kubbe ile Ortiilmiistiir.
Cami olduk¢a yiiksek olup, kubbe eteklerindeki bosluklar dayanak kuleleri ile
doldurulmugtur. Caminin duvarlar1 alt swada dikdortgen, iist sirada yuvarlak kemerli
pencerelerle aydinlatilmistir. Son cemaat yeri 6 siitunla 5 bdliime ayrilmistir. Her boliimiin
iizeri birer kubbe ile Ortiilmiistiir. Mihrap ve minberi herhangi bir mimari 6zellik
tasimamaktadir. Iki yanma yerlestirilen kare kaideli, yuvarlak govdeli birer serefeli iki

minaresi bulunmaktadir (www.forumalev.net, 12.11.2013).

% YUSUFPASA CAMISI
Yusufpasa Mahallesi’nde bulunan cami, Kars Beylerbeyi Seyit Yusuf Pasa tarafindan
1664 yilinda yaptirilmistir. Gri ve beyaz bazalt tastan insa ettirilen caminin giris kapisindaki
Osmanlica kitabe gilinlimiize kadar ulasmistir. Eskiden ahsap olan minaresinin yerine
sonradan tag minare yapilmistir. Orjinalinin biiyiik 6l¢ide koruyan cami, halen ibadete agik

olarak faaliyet gostermektedir (Sener vd, 2011: 29).

% FETHIYE CAMISI (KiLiSESI)
Ortakap1 Mahallesi’nde bulunan kilise, Ortodoks olan Ruslarin dini mimarisine iyi bir
ornek teskil eder. 1905 Japon Harbi’nden sonra Ruslar tarafindan Baltik Mimari tarzinda
yapilan kilise “Kazak Kilisesi” olarak da bilinir. Kilisenin 10 m giineyine de bir Rus anit1

dikilmigstir. 1985 yilinda Fethiye Cami adiyla camiye cevrilen kilise Cumhuriyetin ilk
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yillarindan sonra Kapali Spor Salonu olarak kullanilmistir. Fethiye Camisi dikdortgen planh
olarak kesme tastan yapilmistir. Yapmin ¢ati boliimiiniin hemen altinda onu ¢epecevre
kusatan dantela gibi islenmis kabartma siislere yer verilmistir. Kars’m soguk olusundan 6tiiri
yapmin kuzey yoOniine bir kalorifer dairesi eklenmistir. Yapinin ibadet mekéni, camiye
doniistiiriildiikten sonra kismen onarilmis ve orijinalliginden biiyiik dlciide uzaklasmustir. i¢
kismini ¢epecgevre kusatan bir balkon diizeni bulunmaktadir. Ayrica bunlardan bir tanesi loca
goriiniimiinde 1badet mekanina tagirilmistir. Giinlimiizde cami olarak kullanilan bu yapinimn iki
yanina, tas kaide lizerinde, yuvarlak gévdeli tastan ve ikiser serefeli birer minare eklenmistir

(Baki, 2008: 53-54).

o,

% LACINBEY CAMISI

Kars ili merkezinde bulunan Laginbey Camisi, 17.yiizyillda Lacin Bey tarafindan
yapilmistir. Cami 17.ylizy1l Klasik Osmanli Mimari iislubunda, bazalt tasindan yapilmistir
(Ozgiiner, 2013: 22).

2.2.1.4. KOPRULER

o,

% TAS KOPRU

Kars I¢ Kale Mahallesi’nde Kars Cayi iizerinde iki kdprii bulunmaktadir. Bu kopriiler
1579 yilinda Osmanlilar tarafindan yapilmistir. Kopriilerden biri ti¢ gozlii olup, 53.70 m
uzunlugunda, 8 m genisligindedir. Kopriiniin yuvarlak kemerlerinden ortadakinin kemer
acikligi 13 m’dir. Diger iki kemer daha kiigiik olup, yol seviyesindeki toprak iizerine
oturmustur. Bu kemerler tempan duvarlarina gore daha iceridedir. Yapiminda kesme bazalt
tas1 kullanilmistir. Bu taslar arasindaki derzler agikca goriilmektedir. Kopriiniin iki yanindaki
tempan duvarlarmin yiikseltilmesi ile korkuluklar meydana getirilmistir. Ayrica ortadaki
ayagm iki yaninda birer kdseli ve yiiksekligi kemerin iist seviyesine kadar ¢ikan iki selyaran

bulunmaktadir (www.kenthaber.com, 13.11.2013).

% KUCUK (DEMIiR) KOPRU
1878-1918 arasinda Rus hakimiyeti doneminde yapilmistir. Kars Cay1 iizerine insa
edilen kdprii, dogu-bati istikametindedir. Iki silindirik konsol iizerine ii¢c tonoz kemerli olarak
insa edilmistir. KoOpriinlin yapiminda ayni biiyiiklikkte bazalt taglar kullanilmistir

(www.benlgezginim.com, 13.11.2013).
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2.2.1.5. KILISELER

% COBAN KILISESI
Kars’in Arpacay il¢esinde, Ani surlarmin diginda ve surlarin kuzeydogusunda bulunan
bu kilisenin kitabesi gilinlimiize gelemediginden yapim tarihi kesinlik kazanamamistir. Coban
Kilisesi merkezi planli bir yap1 olup, onikigen icerisinde altigen bir plan diizenindedir.
Kilisenin biiylik bir bolimii yikilmis olmasma ragmen yine de yapisi ile ilgili yeterli bilgi
vermektedir. Birbirine simetrik olan altigenin kollar1 igerisine licgen sekilde nisler agilmistir.
Ikinci katin agirligm tasiyan dayanaklar siitunlarla takviye edilmis ve bunlar kalin duvarlar

iizerine oturmustur (http://bayburtkoyleri.blogcu.com, 13.11.2013).

o,

< KUMBET KILISESI
Bagratli Krali Abas tarafindan 10.ylizyilda yapilan kilise, merkezi ha¢ planli olup,
diizglin bazalt taslardan yapilmistir. Gilinlimiizde {ist Ortiisii tamamen yikilmis olan kilisenin

sadece dis cephe duvarlar1 ayakta kalmistir (Kars Valiligi, 2009: 55).

o,

< KIZIL KILISE

Oguzlu'nun 6 km dogusunda ve Ani'nin 15 km kuzeyindeki Yagikesen Kdoyii’'nde,
Tiirkge "Kizil Kilise", Ermenice "Karmir Vank" olarak bilinen kilisedir. Kilise, kiigiik bir
nehrin yanindaki ytikseltide, agag¢siz ve tepeli bir otlakta durur. Kilometrelerce 6teden konik
catisiin silueti goriilmektedir. 19.ylizyilda, bu koyiin kilisesi olarak kullanilmis ve resmi adi
Surp Astvatsatzin (Meryem Ana) olarak kayda gecmistir. Kilise, 1877 Rus-Osmanli
Savasi'nda hasar gdrmiistiir, ancak sonradan onarilmistir. 1880'lerde yapilan bu onarim, biiyiik
thtimalle ¢atiyr girdirmek ile kubbenin {izerine konik cat1 yaptirmaktan Steye gitmemistir. Bu
yerlesim alani, i¢inde yasayanlarin 1920'de evlerini bosaltip Sovyet Ermenistanina gog
etmeye zorlanmasina kadar, bir Ermeni koyii olarak varligimi siirdiirmiistiir. Kilise halen 1yi
durumdadir. Kilisenin genel tasarimi, 10.ylizyil tarzim1 andirir, ancak duvarlarindaki siisleme
ogeleri daha geg¢ bir tarihi, 13.ylizyilin baslarmi Onerir. 13.ylizy1l yapis1 oldugu varsayimi,
kilisenin i¢inde, Talit'a adinda bir kadinin bagisindan s6z eden 1218 tarihli yazi ile
desteklenmektedir. Ani civarindan, Ortacag Ermeni Kilise Mimarisine tipik Ornek olarak
secilecek bir yap1 varsa, bu kesinlikle Kizil Kilise'dir. Yumuk ve bagimsiz bir yapidir,

kiigiiktiir ama sekil itibariyle anitsaldir (www.virtualani.org, 13.11.2013).

% CENGILLI KiLiSESIi
Kars kiliseleri igerisinde Cengilli Kilisesi’ne ayr1 bir sayfa agmak gerekir. Ismini

aldig1 koyiin tam ortasinda heybetle yiikselen bu tarihi mekan, Kagizman’a 28 km uzaklikta
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yer alir. Uzerinde kilisenin Giircii Patrikhanesi’nin denetiminde oldugunu bildiren bir yazit
bulunur (Demirel, 2012: 50). Gilinlimiize kadar nispeten korunarak gelen yoresel
kiliselerdendir. 20x15 m uzunlugunda, 25 m yiiksekliginde, 9 m c¢apinda bir kasnakla
yiikselen kubbesi kiilah bi¢iminde bir cadir1 andirmaktadir. Bu haliyle Havariler Kilisesi
(Kiimbet Cami) ile benzerlik gostermektedir (Kars Valiligi, 2009: 266).

% YANIK KiLiSE (KAZIM KARABEKIR CAMiSi)

Sarikamis ilge merkezinde Inonii Mahallesi’nde bulunmaktadir. 19.yiizyilin son
yillarinda Ruslar tarafindan Baltik Mimari tarzinda insa edilmistir. Yap1 moloz tasi, kesme tas
ve tugladan, dikddrtgen planli olarak yapilmustir. ilk yapimindaki ¢an kuleleri giiniimiize
ulagamamugstir. Sarikamig’taki Rus isgalinin sona ermesinin ardindan yapi bir siire kendi
haline birakilmistir. Daha sonra Sarikamis Belediyesi tarafindan sinema olarak kullanilmistir.
1970’1 yillarda yangin geciren yapimin yalnizca ana duvarlar1 giiniimiize gelebilmistir.

Camiye cevrilmis olan yap1, ibadete aciktir (Sener vd, 2011: 63).

o,

< KUP KILISESI
Karakurt Beldesi’nin Susuz Yaylasi’nda bulunan ve etrafinda sayisiz eski mezarlarin
yer aldig1 bir kilisedir. Ozellikle bir boliimii kayalara oyulmus bir boliimii ise kilden insa

edilmis Kiip Kilise, ilging mimari formuyla dikkat ¢cekmektedir (Demirel, 2012: 50).

o,

% ASAGI SALLIPINAR KIiLISESI

Sarikamis ilgesi Asag1 Sallipinar Kéyii’'nde bulunan yap1 dogu-bati istikametinde kare
planli olarak insa edilen kilise zaman igerisinde tahrip olmus ve catis1 tamamen yikilmistir.
Giris cephesi bat1 istikametinde bulunan kilisenin i¢ cephe duvarindaki freskler tamamen
sOkiilmiistiir. Narteks kismu sokiilerek koyliiler tarafindan kiliseye ek bir yap1 eklenmistir

(http://kurumsal kulturturizm.gov.tr, 13.11.2013).

< KARAKURT KiLISESI
19.yiizy1l Baltik Mimarisi tarzinda dogu-bat1 dogrultusunda bazilikal planli olarak
yapilan kilise, diizgiin kesme tiif tasindan yapilmistir. Dis cephe duvarlarinda payandalarla
desteklenen kilisenin kuzey ve giiney cephelerinde ticer adet dikddrtgen pencere
bulunmaktadir. Kilisenin i¢ mekininda yagl boyalarla gokyliziinii andiran siislemeler

yapilmistir. Karakurt Kilisesi giiniimiizde kullanilmamaktadir (Kars Valiligi, 2009: 278).
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< OGUZLU KILISESI

Ani'nin 16 km kuzeyindeki Oguzlu Kdyii’'nde, biiyiik bir Ermeni kilisesinin kalintilar
vardrr. Kilisenin orijinal Ermeni adi bilinmemekle birlikte, duvarindaki tarihi bilinmeyen
yazit, kilisenin Hassan Gnt'uni tarafindan insa ettirildigini distindirmektedir. Kilise,
20.ytizyilin ilk ¢eyregine kadar saglamdir. Kubbe ve giineybat1 kosesinin 1936 depreminde
yikildig1 sdoylenmektedir. Kabuk sekilli pervazlarla siislenmis derin oyulmus nisler, kuzey,
gliney ve dogu cephelerinin goze carpan dis Ozelligidir. Giiney kapisinin alninda, Meryem
Ana'y1 tahtinda oturmus, Oglu'nu sol dizinde tutarken ve iki taraftan, meleklerin eslik ettigi,
kiliseyi himaye edenlerin olmasi1 olasi, ata binmis sahislarin gosterildigi bir kabartma oldugu

soylenmektedir (www.tarthimekanlar.net, 13.11.2013).

o,

% BESKILISE (KHTZKONK MANASTIRI)

Tarihi kiliselerin toplandig1 Digor’da, merkeze en yakin olan1 Beskilise’dir. Yerlesime
dogru uzanan vadinin i¢inde yer alan Aziz Karapet, Meryem Ana, Aziz Stefanos, Aziz Krikor
ve Aziz Sarkis kiliselerinden olusan Beskilise kompleksinden giinlimiize sadece, iizerinde
1033 tarihli yazitlarin yer aldig1 Aziz Sarkis Kilisesi ayakta kalabilmistir. Mimari yapisi ve tas
is¢iligiyle dikkat ceken bu kilise, Ortodoks diinyasi acisindan onem tasimaktadir (Demirel,
2012: 47).

o,

<+ MUREN KILISESI

M.S.8.yiizy1l sonlarmnda insa edilen Miiren Kilisesi Ani Orenyeri ile ¢agdas olup,
kesme dikdortgen tif tasindan yapilmistir. Bu bolgedeki ilk kilise olarak yapildigi anlasilan
kilisenin {i¢ giris kapis1 bulunmaktadir. i¢ ve dis cephe duvarlarinda kesme tiif tas1 iizerine
oyma teknigiyle yapilmis ¢esitli ha¢ motifleri bulunmaktadir. 8 adet penceresi bulunan kilise
bir miktar tahribata ugramissa da giinlimiize kadar ayakta kalabilmeyi basarmistir

(http://kurumsal kulturturizm.gov.tr, 13.11.2013).

« ESKI KILISE
19.yiizyilda Kars’in Rus iggalinde kaldig1 stire igerisinde yapilan kilise Baltik Mimari
tarzinda yapilmistir. Diizgiin kesme bazalt tasindan yapilan kilise, bazilikal planlhdir.

Gilintimiizde kilisenin st ortiisii ile cephe duvarlarmin bir boliimii yikilmistir (Kars Valiligi,

2009: 57).

o,

< KOZLUCA KIiLISELERI
Ani Orenyeri’nden Digor sinirlarina girildiginde ilge merkezine 20, Ani Orenyeri’ne

ise 15 km mesafede Kozluca Kiliseleri goriilmektedir. Bir kismi harap durumdaki Biiyiik
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Kozluca Kilisesi (Bagnayr Manastir1), 10.yiizyilda bazalikal planli ve diizgiin kesme tastan
yapilmistir. Bu kilise 1936 yilindaki depremde biiyiik oranda tahrip olmustur. A¢iklik alanda
yer alan Kiigiik Kozluca Kilisesi ise 9.ylizyilda insa edilmistir. Cat1 kismi sivri bir kiilah

seklinde uzanan ender kiliselerden biridir (Demirel, 2012: 46-47).

< TEKOR KILISESI

S.yiizyilda insa edilen kilisenin kaltilari, Digor’a bakan bir yamacin iizerindedir.
1912 yilina kadar saglam kalmay1 bagaran yapi, bu yil icinde olan bir depremde yikilmistir.
Yapmimn kubbesi ¢okmiis, catisinin ¢ogu ve giiney cephesinin bir kismi yikilmigtir. 1936
yilinda yasanan bagka bir deprem kilisede bagka hasarlar meydana getirmistir. Kuzey giriginin
iist esigindeki yazittta Prens Sahak Kamsarakan tarafindan yaptirilip Patrik Yohan Mandakuni
tarafindan takdis edildigi belirtilmektedir. Bu yazi, bilinen en eski Ermenice yazidir ve
alisilmadik bir sekilde asagidan yukariya dogru yazilmistir. Bina, Kutsal Teslis Kilisesi olarak
bilindigi zamanlarda Bagratlilar tarafindan onarilmistir. Kilisenin, bilinen en eski kubbeli

Ermeni kilisesi oldugu sanilmaktadir (Sener vd, 2011: 66-67).

2.2.1.6. TABYALAR

Tabya; icerisinde degisik sayida askeri kuvveti barindirmak i¢in etrafi savunma
mevzileri ile ¢evrilmis, icerisinde kisla, cephanelik, egitim ve toplanma yerleri ile hazir kita
mahalleri, depo ve cami binalarindan olusan tas, kagir, beton veya demirli betondan insa
edilmis kapali mevzilere verilen isimdir. Tabyalar 6zellikle smirlarda bulunan Kars, Erzurum,
Edirne, Canakkale gibi sehirlerde yapilmaya baslanmis ve savunma savaslarinda askeri
zaferlerin kazanilmasmda énemli rol oynamislardir. Osmanli Imparatorlugu’nun 1699 yilinda
imzaladig1 Karlofca Antlasmasi’ndan sonra devletin dogu smirlarinda yeni savunma
sistemleri olusturmak amaciyla 1734 tarihinden baslayarak dogudan Ruslara kars1 glineyden
Iran’a karsi savunacak tabyalar olusturmaya baslanmis ve 19.yiizyill sonuna kadar bu
calismalar devam etmigtir. 1734-1878 tarihleri arasinda 154 y1l boyunca Kars sehrinde toplam
46 adet tabya yaptirilmistir. Bu 46 adet tabyadan 24 tanesi ya tamamen tahrip olmus ya da
sadece savunma mevzileri giiniimiize kadar ulasabilmistir. Diger 12 tabya halen askeri
denetim altinda bulunmaktadir. Geriye kalan 10 adet tabyadan 5 tanesi dnemli 6lglide zarar
gormiistiir, 5 tanesi de giiniimiize kadar saglam bir sekilde ulagsmistir. Karadag Tabya, Arap
Tabya, Kanli Tabya, Kerim Pasa Tabyasi (Gemli Tabya) ve Siivari Tabya isimleri ile bilinen
bu tabyalar yapilacak onarim ve restorasyon c¢alismalarindan sonra turizme agilabilecek

tabyalardir (Kars Valiligi, 2009: 304-306).
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Kars Kalesi’nin batisinda insa edilen Temur Pasa Tabyasi ilk tabya ozelligi tasir.

Gilintimiize kadar ulasan tabyalar ise asagidaki gibi siralanmaktadir (Sener vd, 2011: 39-41):

o Karadag Tabya: Savunma mevzileri 1828-1829 yillarinda yaptirilan tabyaya 1854°te
bazi bolimler eklenmistir. Asil binalar1 1877-1878 Osmanli-Rus Savasi’ndan once
sehri dogu-kuzey istikametinde savunmak amaciyla inga ettirilmistir. Karadag
Tabyasi’nin askeri kisla binas1 betonarme malzeme ile tek katli olarak yapilmastir.

o Kanli Tabya: 1734-1739 yillar1 arasinda yaptirilan Kanli Tabya, 1827-1828 Osmanli-
Rus Savasi’'nda kanli ¢arpismalara sahne olmustur. Bir tabur (500 asker)
barindirabilecek kapasitedeki tabyanin “Harp Tarihi Miizesi” olarak kullanilmasi igin
calismalar yapilmaktadir.

o Kerim Pasa Tabyasi (Gemli Tabya): 1854 yilinda Kerim Pasa tarafindan
yaptirilmistir. At nali seklinde toprak mevziler ile ¢gevrilen tabya, hilal seklindeki kisla
binasi ile dikkat ¢ekmektedir. Uzeri bir metre kalinlikta toprakla ortiilii olan tabya,
diizgiin kesme bazalt tasindan bordiir siislemeli olarak yapilmistir. Tabya, kuzeyden
Kars Cay1’na kadar uzanmaktadir.

o Arap Tabya: Sehirde bulunan 46 tabyadan en biiyligiidiir. 1848-1853 yillar1 arasinda
yaptirilmistir. Etrafi at nali seklinde derin savunma mevzileri ile ¢evrilidir. Tabya giris
kapist ve sur duvarlar1 diizgiin kesme bazalt tasindan yapilmistir. Tabya igerisinde
birbiri ile baglantili depo ve mithimmat yerleri bulunmaktadir. Tabya, Kars savunmasi

amaciyla 1855 yilinda Sam’dan gelen Arap askerler tarafindan kullanilmistir.

2.2.1.7. SEHITLIKLER VE ANITLAR

1877-1918 yillar1 arasinda Rus isgalinde kalmasi, 1.Diinya Savasi’nda ve Kurtulus
Savasi’nda bir¢ok sehit vermesi ve Ermeni ¢etelerinin katliamlarina sahne olmasindan dolay1
Kars ili smirlarinda birgok sehitlik ve anita rastlamak miimkiindiir. Kars Valiligi’nin

envanterlerinden alinan bilgilere gore sehitlikler ve anitlar soyle siralanabilir;

e Subatan Sehitligi

e Derecik Sehitligi

e Mechul Asker Anit1

e Yukar: Sarikamis Koyt Sehitligi (Bati Kisla Sehitligi)
e Hamaml Koyii Sehitligi

e Cakirbaba Sehitligi
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e Yayikl (Divik) Koyii Sehitligi

e Mechul Asker Sehitligi

e Yayikli (Divik) Yaylas1 Sehitligi

e Merkez Millet Bahgesi Sehit Mezarlar1
e Makineli Tiifek Tepe Sehitligi

e Agbaba Sehitligi

°

SARIKAMIS SEHITLIKLERI

19.yiizyil sonlarinda baslayan Rus isgali sirasinda dogu cephesinde yasanan dramatik
olaylarin ve 1915 Sarikamis Muharebesi’nin anisina, Erzurum ve Kars il simirlarina yayilan ve
cesitli yillarda insa edilen anit, abide ve heykel formunda bir¢ok sehitlik yapilmistir.
Allahuekber Daglari’nda 15 Aralik 1914-5 Ocak 1915 tarihleri arasinda gergeklesen bu trajik
savagin act bilancosu, ¢ogu kursun atamadan soguga yenik diiserek 6len 90.000°ne yakin Tiirk
askeridir. Sehitliklerin biiylik bir kismi, olaylarm en yogun olarak cereyan ettigi Sarikamis
ilgesi smirlarinda yer almaktadir. Tarihi ve askeri a¢idan onemli bir savasin sonucu olan bu
anitlar Sarikamis Allahuekber Daglar1 Milli Parki sinirlart igerisindedir. 2004 yilinda milli
park olarak ilan edilen bolge 22.980 hektarlik bir alana yayilmaktadir. 1800 m’lerden yiiksek
rakimlarda yayilis gosteren diinyadaki en onemli sarigam orman popiilasyonunun yer almasi
ve 1914-1915 yillarinda Allahuekber Daglari’nda diizenlenen Sarikamis Harekati anisina
dikilen sehitlik abidelerinin bulunmast milli park alanini 6nemli kilan unsurlardir

(www.sarikamistrekking.com, Erigim tarihi: 18.11.2013).

<+ ALLAHUEKBER DAGI ANITI
Sarikamig Harekati swrasinda Allahuekber Daglari’nda sehit diigenler anisina
yapilmistir. Alanin ortasinda bir dikilitas, iki asker heykelinden olusan {i¢ ayr1 anit
bulunmaktadir. Milli Savunma Bakanligi’nin sehitlik statiisiinde de yer almaktadir. Sarikamis-

Selim yolu iizerinde bulunan bu sehitlik Kiiltiir ve Turizm Bakanligi tarafindan 1996 yilinda

yaptirimistir (Kars Valiligi, 2009: 302).

% KAZIM KARABEKIR ANITI
Kars il merkezinde General Kazim Karabekir (1882-1948) i¢in Cumhuriyetin
ilanindan sonra bir anit dikilmistir. Kazim Karabekir 30 Ekim 1920°’de Kars’1 Ruslardan
kurtarmis ve ayn1 zamanda TBMM Baskanlig1 yapmistir. Mermer bir kaide iizerinde General
Kazim Karabekir Kurtulus Savasi’nda giymis oldugu askeri iiniformasi ile tasvir edilmistir

(Ozgiiner, 2013: 16).
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2.2.1.8. BALTIK MiMARi ORNEKLERI

% PASA KONAGI
Kars’taki Rus hakimiyeti doneminde, 19.ylizyilin sonunda, devlet erkam i¢in
yaptirilmistir. Tag malzeme ile insa edilen bina, Baltik Mimari tarz1 6zellikleri tagimaktadir.

Pasa Konagi, giiniimiizde Kafkas Universitesi’ne ait fakiilte binas1 olarak kullanilmaktadir
(Sener vd, 2011: 28).

% KATERINA AV KOSKU

Kars'in Sarikamis ilgesindeki 1896 yilinda yapilmis kosktiir. Yekpare agactan civi
kullanilmadan olusturulmus su an hala 6zelligini koruyan kosk, yukar: Sarikamis bolgesinde
bulunmaktadir. Av kdskii ve ana kosk olarak 2 ayr1 yapidan olusur. Beton kolonlar sayesinde
ayakta duran yapmin 1sitmasi bu kolonlar i¢erisinden gecen 1s1 ile saglanmaktadir. Bu 1sitma
sistemine "pe¢" adi verilir. Av koski degerli misafirlerin agirlandig1 yerdir. Asil kosk ise
cesitli zamanlarda hastane ve saray olarak kullanilmistir. Halk arasinda Katherina'nin Koskii
olarak bilinmektedir, ancak II.Car Nikola doneminde yapilan bu kosk yanlis
adlandirilmaktadir. Esi Katherina i¢in yaptirildigi zannedilen bu kdsk Car'in hasta oglu Aleksi
icin bir rehabilitasyon merkezi ve ayni zamanda ailenin kisin ve yazin kullandig1 av koskii

olarak yapilmistir (http://tr.wikipedia.org, 19.11.2013).

o,

< KULTUR EVI

Kars il merkezinde 19.ylizyll sonunda Baltikk Mimari tarzinda yapilmis
tasinmazlardandir. Kiltir Evi, Rus isgal doneminde 1880-1917 yillar1 arasinda kadin
hapishanesi olarak kullanilmistir. Cumhuriyetin ilanindan sonra 6zel miilkiyete gegen Kiiltiir
Evi, 1987°de Kiiltiir Bakanligi tarafindan kamulastirilmigtir. 2007°de restorasyonu

tamamlanarak kiiltiir evi (park1) olarak hizmete girmistir (Karasu, 2009: 40).

< KENT KONSEY] BINASI
19.yiizyil sonunda yapilan bina Baltik Mimari tarzina yakm is¢iliktedir. Cumhuriyetin
ilanindan sonra Kars Gilimriik Binasi olarak kullanilmaya baglanmis olup 2001 yilindaki

restorasyonu ile Kent Konsey Binasi olarak hizmete acgilmistir (www.kentges.gov.tr,
20.11.2013).

o,

% ESKIi VALI KONAGI (STAVUSKI KONAGI)
1883 tarihinde insa edilmistir. 13 Ekim 1921 Kars Anlasmasi’nin imzalandig1 yapidir.

Cumbhuriyetin ilanindan sonra Vali Konagi olarak kullanilmaya baslanmis, 2010 yilinda
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“Tasmmaz Kiiltiir Varlig1” olarak tescil edilmistir. “U” planli binanin giris cephe duvari

yalanci siitun ve rolyef stislemelidir (www.gunaydingezginler.com, 19.11.2013).

% AYNALI KOSK
Aynali Kosk, Yazicilarim Evi olarak da bilinir. Nobel 6diilii sahibi {inlii edebiyat¢i
Orhan Pamuk’un “Kar” kitabinda Maruf Bey’in evi olarak gegen bina, 19.yiizy1l Baltik
Mimarisine uygun bir formda insa edilmistir. Tek kathh ve dikddrtgen planli olarak
tasarimlanan Aynali Kosk’iin kuzeye bakan dis cephesinde, 1893 yilina tarihlenen bir yapim

kitabesi yer almaktadir (Demirel, 2012: 11).

% HEKIM EVi (CHELTIKOV KONAGI)

1877-1878 Osmanli-Rus Savasi’ndan sonra Kars’m Rus iggalinde kaldigi 40 yillik
siire icerisinde yapilan Hekim Evi binasinin dis cephesi Barok Mimari tarzinda yalanci
siitunlar, rolyefler ve kartuslarla siislenmistir. Binanin arka ve yan cepheleri yigma olarak
yapilmustir. Iki kath kagir bina Kars’in ilk konservatuar binasi olarak bilinmektedir.
Cumbhuriyetin ilanindan sonra Kars Dogum Evi olarak kullanilan bina daha sonra zirai

donatim binasi, son olarak da Hekim Evi olarak kullanilmistir (www .karskulturturizm.gov.tr,

19.11.2013).

o,

<+ DEFTERDARLIK BINASI

19.yiizyilda yapilan bina 3 kathidir. Baltik Mimari tarzinin en énemli 6rneklerinden
olan ve tiyatro binasi olarak insa edilen; ancak Cumhuriyet’in ilanindan sonra Hiikiimet
Konagi olarak hizmet veren bina, 1983 yilinda restore edilerek, Defterdarlik Binasi olarak
hizmet vermeye devam etmistir. “U” planli olarak, bati ve kuzey dis cepheleri, andezit
tasindan; dogu ve giiney dis cepheleri ise kesme siyah tastan yapilmistir. Ayrica dis

cephesindeki kartus siisleme oldukga dikkat ¢ekicidir (www.otelsikayet.com, 19.11.2013).

< IL GENEL MECLISI BINASI
19.ylizy1l Baltik Mimarisi’ne sahiptir, ilk yapildig: yillarda kilise olarak kullanilmistir.
Cumhuriyetin ilanindan sonra Ziraat Bankasi olarak kullanilan yapi, restorasyon sonrasi
Anadolu Lisesi olarak kullanilmaya baslanmistir. Giiniimiizde i1 Genel Meclis Binas1 olarak

hizmet vermektedir (www.gunaydingezginler.com, 19.11.2013).

o,

< SANAYI VE TICARET ODASI BINASI
Kente 19.yiizy1l sonlarinda kazandirilan yapilardan biridir. Diizgiin kesme bazalt ve

tiif tagindan “kislik konak™ olarak diizenlenen yapi, Cumhuriyet doneminde de kullanilmgtir.
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Di1s cepheleri bordiir siislemeleriyle donanan bu tarihi eser, 6 Ekim 1924 tarihinde Mustafa

Kemal Atatlirk tarafindan ziyaret edilmistir (Demirel, 2012: 14).

< TUNCER GUVENSOY EVi
Giris kapist iizerindeki kitabeden 1897 tarihinde insa edildigi anlasilan bina, i¢ ve dis
mimarisinin orijinal Ozellikleri korunarak restore edildikten sonra “kislik konak™ olarak
kullanilmistir. Bina, Cumhuriyetin ilanindan sonra Ticaret Borsa Binasi olarak hizmet vermis
daha sonra sahis miilkiyetine ge¢cmistir. Binanin batisindaki giris cephesinin Barok siisleme
tarzi ile birlikte arka bahgesindeki biiylik ahsap balkon Kars’taki Baltik Mimari 6rneklerinden
en Onemlilerinden birisini teskil etmektedir. Giiniimiizde konut olarak kullanilmaktadir

(www karskulturturizm.gov.tr, 19.11.2013).

o,

< IL SAGLIK MUDURLUGU BINASI
1907 yilinda Baltik Mimari tarzinda insa edilen bu ii¢ kath yapmnin doguya bakan giris
cephesinde yalanci siitunlar ve kartus siislemeler dikkat ¢cekmektedir. Yapi, Cumhuriyet

sonrasi bir siire hastane olarak hizmet vermistir (Demirel, 2012: 13).

2.2.1.9. DIGER ONEMLIi YAPILAR

o,

% AHMET TEVFIiK PASA KONAGI

Kars Kalesi’nin gilineybat1 eteginde, Muradiye Hamami’nin hemen arkasinda yer alir.
Ruslar’in yaklagik 40 yil siiren iggalinin ardindan sehirde 6zgiin haliyle kalan az sayidaki
Osmanlit Mimari tarzi yapilardan biridir. Kars Cayi’na nazir iki kath eyvanl konak, Kars
esrafindan Haci Eyiip Bey tarafindan 1764 yilinda yaptirilmistir. Konak, sonradan Kars’in
savunmasinda biiyiilk emegi gecen Haci Eylip Bey’in oglu, Kars Kalesi muhafizi Miralay
Ahmet Tevfik Pasa tarafindan karargdh olarak kullanilmis ve onun adiyla anilmaya

baslanmistir. Yapi, 2006 yilinda restore edilmistir (Sener vd, 2011: 26).

% BEYLERBEYI SARAYI
Kars Kalesi’nin eteginde Lala Mustafa Pasa tarafindan 1579 yilinda yaptirilan saray,
iki katli olup tamamui diizgiin kesme bazalt tasindan yapilmistir. Sarayin asil giris kapisi, bati
istikametinde olup zemin katla 1.kat1 ayiran ahsap tavan tamamen yikilmistir. Saray, 1878
yilma kadar Sancak Konagi, 1878-1918 yillar1 arasinda da Hiikiimet Konagi olarak
kullanmilmigtir. 1918 yilindan sonra terk edilen Beylerbeyi Sarayi, giiniimiizde

kullanilmamaktadir (Karasu, 2009: 19).
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< EBU’L HASAN HARAKANI TURBESI

Asil adi Ali Bin Ahmed Cafer olan Ebu’l Hasan, Horasan bolgesindeki Bistam
Kasabasi’na baglhh Harakan Koyli’'nde dogmustur. Selguklu akinlari ile Anadolu’ya kadar
gelmistir. 1033 yilinda Selguklu-Bizans Savasi sirasinda Kars’ta sehit olmustur. Déneminin
en degerli tasavvuf alimlerinden Ebu’l Hasan, kendisinden bir asir sonra yasayan Ahmed
Yesevi’yt bile etkilemistir. “Her kim bu dergdha gelirse ekmegini veriniz, inancini
sormaymiz” seklindeki diisiincesi Mevlana’da “Kim olursan ol yine gel” seklini almstir.
Mevlana “Mesnevi’sinde ondan “Dinin  Seyhi” olarak bahsetmistir. Ebu’l Hasan
Harakani’nin, tasavvufun inceliklerini anlatti§1 ve yasamindan kesitlere de yer verdigi “Nurul
Ulum” adli eserin orijinali British Museum’da bulunmaktadir. Evliya Cami Kiilliyesi
icerisinde yer alan Ebu’l Hasan Harakani Tiirbesi, sehit oldugu 1033 yilindan yillar sonra
yaptirilmistir. Yizyillar icerisinde yapilan bazi degisikliklere ragmen tiirbe gilinlimiize kadar
ulagmugtir. 1998 yilinda Evliya Camisi’nin restorasyonu ile birlikte tiirbe igerisinde de onarim
ve degisiklikler yapilmistir. Tiirbenin giris kapisinda bulunan 1617 tarihli Osmanlica kitabe
kubbeli sadirvanin giris kapisina orijinal hali ile yerlestirilmistir (www.gunaydingezginler.

com, 19.11.2013).

o,

< NAMIK KEMAL EVI

Taskoprii ve Mazlumaga Hamami arasinda yer almaktadir. Sair Namik Kemal, dedesi
Kars Valisi Abdullatif Pasa ile birlikte 1853-1854 yillar1 arasinda burada yasamis ve ilk
siirlerini bu konakta yazmistir. Zemin kat1 350 yillik bir tarihe sahip konak, giiniimiizde

Toplum Merkezi olarak hizmet vermektedir (Sener vd, 2011: 28).

< GAZI AHMET MUHTAR PASA KONAGI
19.ylizyilin ikinci yarisinda son donem Osmanli Mimari tarzinda, iki kath ve kare
planli olarak yapilan konagin dis cephe duvarlar1 bazalt tasindan, c¢atis1 topraktan insa
edilmistir. Konagin giris kapis1 giineyde olup, zemin kat 2 salondan, 1.kat 1 salon ve 3 oda ile
1 girig holiinden olusmaktadir. 1.kat i¢ mekaninda o donem mimarisine 6zgii “pe¢” adi verilen

1sitma sistemi mevcuttur. Konak onarilarak 2001 yili sonunda ziyaretgilere agilmistir (Karasu,

2009: 31).

o,

< KARS ARKEOLOJi MUZESI
Kars Arkeoloji Miizesi, Kars’in en biiylik miizesidir. Bir¢ok uygarli§a binlerce yildan
bu yana evsahipligi yapan Kars’ta ilk olarak 1959 yilinda miize memurlugu kurulmustur.

Daha sonra, arkeolojik kazilarin ardindan eser sayisinin ¢ogalmasiyla birlikte Kiimbet Cami
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(Havariler Kilisesi) miizeye doniistlirilmiistiir. 1978 yilinda daha biliylik bir miizeye
gereksinim duyularak 1981°de agilis1 yapilan Modern Kars Miizesi giiniimiizdeki arkeolojik,
etnografik ve tas eserlerin sergilendigi salonlariyla birlikte onemli miizeler arasindaki yerini

almistir (http://tr.wikipedia.org, 20.11.2013).

% KAZIM KARABEKIR PASA’YA AiT VAGON
Kars’in kurtaricis1 15.Kolordu Komutan1 Kdzim Karabekir Pasa’ya 13 Ekim 1921
Kars Antlagmasi i¢in Kars’a gelen Rus Generalleri tarafindan hediye edilen Beyaz Vagon,
Kazim Karabekir Pasa tarafindan o yillarda Kars-Erzurum arasinda gidig-gelis saglamak i¢in
kullanilmistir. Kars Miizesi bahgesinde yer alan 13 m uzunlugundaki Beyaz Vagon’un i¢
mekan1 salon, dinlenme odasi, yemek odasi ve banyo kisimlarindan olusmaktadir (www.

gunaydingezginler.com, 19.11.2013).

2.2.1.10. ANI ANTIiK SEHRI

Ulkemizin en dnemli ve en biiyiik antik sehirlerinden biri olan Ani, Tiirkiye ile
Ermenistan arasindaki smir1 belirleyen Arpagay Vadisi’nin bati kiyisinda yer almaktadir.
Sehir merkezine 41 km mesafedeki Ocakli Kdyii'nde bulunan arkeolojik alan, tarihi Ipek
Yolu iizerinde olmasindan 6tiiri her daim 6nemini korumustur. Yapilan kazilarda 5000 yillik
bir gecmise sahip oldugu anlasilan bu gorkemli kent, bir¢ok kavime ev sahipligi yapmistir.
Sehrin hemen yakinindaki Bostanlar Deresi vadisindeki magaralar, insanlik tarihine uzun siire
yerlesim yeri olarak hizmet vermistir. Etrafi yaklasik 4,5 km’lik sur duvarlariyla ¢evrili olan

Ani Orenyeri’ni gezebilmek i¢in bir tam giin ayirmak gerekmektedir (Demirel, 2012: 34).

Ani Antik Sehri’ndeki I¢ Kale 4.yiizyillda Kars’a ismini veren Karsaklar tarafindan
yaptiridmistir. Sehrin dis cephe surlari, biiyiik 6lgiide Bagrathilar tarafindan insa edilmistir.
Sehir Bagratlilarin ardindan Selguklular, Giirciiler, Saltuklular, Karakoyunlular, Akkoyunlular
ve Osmanlilarm egemenligi altinda kalmstir. ipek Yolu’nun zayiflamasiyla maalesef sehir
deger kaybetmeye baslamistir. Mogol istilasi ve depremler, sehrin ticari Onemini iyice

zayiflatmis ve Ani 16.ylizyilda terk edilmeye baslanmistir (Sener vd, 2011: 46).

<+ ABUGHAMRENTS KILISESI (SURP KRIKOR LUSOVORIC KIiLIiSESI)
Yapinin kitabelerinden kilisenin Prens Krikor Pahlavuni tarafindan 980 civarinda insa
ettirildigi ve 1040 yilinda kuzeydeki mekénlarin eklendigi anlagilmaktadir. Kilise, sehrin
batisinda, Bostanlar Deresi’ne bakan yamag iizerinde yer almaktadir. Kirmizi, siyah ve
kahverengimsi diizgiin kesme taslarla insa edilen kilise dista onikigen, icte heksakonchos (alt1

yaprakli yonca) planlidir (www.ani.gov.tr, 20.11.2013).

106



% ANI KATEDRALI (FETHIYE CAMI)

Yazitlara ve tarihgilere gore kilisenin temelleri Bagrath Krali II. Sebat tarafindan M.S.
990 yilinda atilmistir, Kral Sembat’in 6liimiiyle birlikte kilisenin yapimi esi Kralice Katranide
tarafindan ancak 1010 yilinda bitirtilmistir. Kilisenin mimar1 ayni1 yiizyilda istanbul Ayasofya
Kilisesi’nin tamiratini yapan Tiridat ustadir. Kirmizi renkli tif tagindan insa edilen katedral
basamakl1 bir zemin iizerine kurulmus olup kubbesi ve ¢an kulesi kuzey cephesindeki duvarin
bir kismu ile birlikte yikilmistir. Katedral, 1064 yilinda Sultan Alparslan’m Ani’yi
fethetmesinden sonra camiye cevrilmis ve ilk fetth namazi kilmmistir. Bu sebeple biiyiik

katedrale Fethiye Cami de denmektedir (Kars Valiligi, 2009: 204-205).

o,

< SURP ARAK’ELOTS KILISESI

Yapi, kitabesine gore 1031 yilinda Prens Vahram Pahlavuni tarafindan agabeyi
Krikor’un anisina yaptirilmistir. 1217 yilinda gilineyine bir gavit eklenmistir. Abughamrents
Kilisesi’nin kuzeydogusunda yer almaktadir. Kirmizi, siyah ve kahverengimsi diizgiin kesme
taslarla insa edilen yap1 dista dogu-bat1 yoniinde dikdortgen, icte tetrakonchos (dort yaprakli
yonca) planhdir. Giineyinde kilise ile ayni dogrultuda dikdortgen planli bir gavit yer
almaktadir. Yapinn kilise kismi giintimiizde 6nemli 6l¢iide yikilmis durumdadir, ancak kuzey
bolimii nispeten ayaktadir. Yapi, tagkapist ve oOrtii sisteminin Selguklu yapilari ile olan
benzerligi ve binanin mali islerle ilgili olarak kullanilmasi nedeni ile kervansaray olarak da

adlandirilmaktadir (www.ani.gov.tr, 21.11.2013).

% ATESGEDE TAPINAGI
Milattan sonra ilk birka¢ yiizyil i¢inde yapilmis oldugu diisiiniilen bu atesgede, ayni
zamanda Anadolu’daki ilk Zerdiist atesgedesidir. Yapisal 0Ozellikleri bakimindan kare
planhidir. Kdselerden yiikselen dort siitun iizerinde c¢ati ile sonlanan bir bigime sahip olan
atesgede, bazalt tas bloklardan yapilmistir. Yapinin yakininda bazi duvar kalintilarina
rastlanmistir. Bu duvarlarin Atesgede’nin sapele doniisiimiinden sonra yapildigi ihtimali

iizerinde durulmaktadir (Sener vd, 2011: 54).

% RAHIBELER MANASTIRI (SURP HRIPSIME MANASTIRI)
Tiirkiye-Ermenistan smirinin en u¢ noktasinda Arpacay Nehri'nin aktigi derin vadi
lizerindeki sarp kayaliklar iizerine kurulan bu kilisenin M.0O.10.yiizy1l sonlarinda yapildig:
disiiniilmektedir. Bazilikal planli manastir, 6zel bir ibadet yeri olup manastirin kuzey ve
giliney cephe duvarlar1 yarim daire seklindeki kemerlerden olusmustur ve bu kemerlerle bat1

yoniindeki galeriye ulasilmaktadir. Manastirin bat1 kapisit ise diger kapiya gore daha kiiciik
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olup sarp kayaliklara dogru acilmaktadir. Manastir 6ren yerindeki ulasilmasi en zor olan sarp
kayaliklar tizerine kuruldugundan giinlimiize saglam bir sekilde ulagmistir (www .kars.gov.tr,

21.11.2013).

< EMIR EBUL MUAMMERAN CAMI
M.S.11.ylizyi1lda Seddadli Beyi Ebu’l Muammeran tarafindan yaptirilan cami, 6ren
yerindeki Ebu’l Menucehr Cami’nin bir benzeri olup, Muammeran Cami’nin minaresi daha
yiiksek ve daha genis olarak insa edilmistir. Tek kath ve dikdoértgen planli cami ile minaresi

20.yiizy1l baslarinda yikilmistir. Gliniimiize sadece minarenin bir kismi ulasabilmistir (Kars
Valiligi, 2009: 233).

o,

% KRAL GAGIK KIiLISESI (SURP KRIKOR KiLiSESI)

Kazilarda ele gecirilen kitabelere gore kilise I1.Gagik (990-1020) tarafindan
yaptiridmistir. Yazili kaynaklarda yapinin ingasina 995 yilinda baslandigi ve 1000 yilinda
tamamlandig1 belirtilmektedir. Yapmin mimar1 ayni yillarda Ani Katedrali’ni insa eden
Tiridat Usta’dir. Kilise, Ani sehrinin kuzeybat1 kesiminde Bostanlar Deresi’ne bakan yamacta
yer almaktadir. Yapi, Patrik IIl.Nerses tarafindan 642-662 yillarinda Ermenistan’da insa

ettirilen Zvartnos Katedrali’yle benzerlik gostermektedir (www.ani.gov.tr, 21.11.2013).

o,

% IC KALE

Ani Antik Sehri’nin giineybatisinda bulunan yiiksek¢e bir tepe lizerinde 9.ylizyil
sonlarmda Karsaklilar tarafindan yaptmilmistir. I¢  kaleye Ebu’l Menucehr Camisi’nin
oniinden gecen yolun giineybatiya uzanan kisimdaki patika bir yol ile ulasilmaktadir. i
kalenin kuruldugu kiigiik tepe, daire seklinde surlarla ¢evrilidir. Sur icerisinde bir kilise ve bir
saray kalintis1 bulunmaktadir. I¢ kaledeki diger yap: kalintilar1 tamamen toprak altinda
kalmistir. Ani Antik Sehri’nin ulasilmasi zor noktalarindan biri olan i¢ kalenin arazi yapisi
savunmaya oldukc¢a miisaittir. I¢ kaledeki surlar ile sur igerisindeki yapr kalintilar1 mimari

acidan antik kentteki mevcut yapilarin 6nciisii olarak kabul edilir (Sener vd, 2011: 57).

< IPEK YOLU KOPRUSU
Ipek Yolu Kopriisii, Ani Orenyeri’nin yer aldig1 platonun giineydogusunda akan ve
Tiirkiye ile Ermenistan arasinda sinir olusturan Arpagay Nehri lizerinde kurulmustur. Kopri
kalintilar1 nehrin her iki yakasinda bulunan tamami tiif tasindan insa edilmis iki biiyilik
ayaktan olusur. Kopriiniin 30 m’lik kemeri yikilmistir. Kopriiniin ayaklarindan Ani sehrine ve
nehrin kars1 tarafina uzanan patika, tarihi Ipek Yolu’nun kalintilar1 olarak kabul edilir. 19.

ylizy1l gezginleri, kopriiniin yanindaki bir askeri karakoldan bahsederler. Kopriiniin yapim
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tarihi tam olarak bilinmemekle birlikte 10.yiizy1ldan kaldig: diisiiniilmektedir (Ozgiiner, 2013:
13).

< KIZKALESI
Kale, Arpacay Nehri’nin aktig1 sarp kayaliklar lizerinde yer almaktadir. Ani Antik
Sehri’nin terk edilen son yerlerinden biri olan bu bélgedeki yapilar, sehrin diger kisimlarindan
daha 1yi durumdadir. Kizkalesi’ne, ugurumun her yanindan dolanan zorlu bir yoldan ulasilir.
Kalenin, Arpacay tarafindaki patika yolunun iizerinde harabe durumda bir kapisi

bulunmaktadir (Sener vd, 2011: 57).

% BAKIRELER MANASTIRI
Bu kii¢iik manastir, sehirden ayr1 konmus Arpagay’a nazir kayalik burnundadir. Azize
Hripsime’nin bakire sehitlerine adanmis ve bir rahibeler toplulugunu barindirmis bu manastir,
cevrili bir avlunun i¢cinde birka¢ bina kalintis1 seklindedir. Bu kalintilar i¢indeki en 6nemli
yap1, 13.ylizyilda insa edilmis bu kiiclik manastirdir. Kirmizi tastan yapilmis bu yapi, kiigiik
hacmine ragmen tasariminin karmasik olmasiyla dikkat g¢ekmektedir. Yar1 kapali bir
semsiyeye benzeyen bircok sivri tepeli baslhig1 vardir. Ani Sehri’nde bu tiir ¢atinin siiregelen

yegane Ornegidir. Tasariminda Tiirk “kiimbet” tlirii mezarlardan etkilenilmistir (www.virtu

alani.org, 06.02.2014).

o,

% KUS EVLERI

Ani’deki kus evleri Bostanlar Deresi civarindaki kayalara oyularak yapilmistir ve
kayalarin konumu ve biiylikliikklerine gore farkli planlar gostermektedir. Bu kus evlerinin
temiz bir iscilik gostermesi, birbirine es kiiciik dikdortgen mekanlar ihtiva etmesi Anili
sanatkarlar tarafindan yapildigini diisiindiirmektedir. Kus evlerinin bulunmasi Ani'de kusla

haberlesmenin bulundugunu ortaya koymaktadir (www.ani.gov.tr, 21.11.2013).

« SELCUKLU KERVANSARAYI

Oren yerinin kuzeybat: istikametinde sarp bir kayalik iizerine kurulan bu muhtesem
saray, 1064 yilinda Selguklularin Ani'yi fethinden sonra Ebu’l Menucehr Bey tarafindan
sehirde baglatilan imar ¢alismalar1 sirasinda yapilmistir. Orjinali iki katli olan binanm birinci
kat1 ahsap oldugundan yikilmus, giiniimiize zemin katla bodrum kat1 ulasmistir. Ozellikle
sarayin girisini olusturan portal kap1 Selguklu Mimarisi’nin en giizel tas is¢iligini sergileyen
yildiz motiflerden olusmustur. Saraymm bodrum katini olusturan tonoz kemerli boliimleri
kislar1 ambar olarak kullanilmis, L seklindeki zemin kat ise asil saray olarak kullanilmistir.

12.ytizyilin karakteristik Selguklu siisleme tarzi ile yapilan dikdortgen planl saray, biiytik bir
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salon ve bu salonun etrafina dagilmis odalardan olusur. Selguklu Saray: igerisinde bulunan
sadirvan bu muhtesem yapinin diger bir dikkat ¢ekici mimari 6zelligini sergiler (www kars.

gov.tr, 21.11.2013).

% SAKLIKENT-BOSTANLAR DERESI (MAGARALAR)
Ani’nin etrafindaki magaralar altta yumusak tiif ve lstte sert bazalt yapidan meydana
gelmistir. Kolayca oyulan bu olusum igerisinde oda, mezar, depo, giivercinlik, ev gibi
mekanlar vardir. Bu mekanlarin bazilar1 i¢ merdivenlerle birbirine baglidir. Cogu odanin 6n

yliziinlin gegmiste moloz tas ya da ahsapla kapatilmis oldugu bilinmektedir. Magaralar

ozellikle Alaca Vadisi’nde kiimelenmektedir (Sener vd, 2011: 55).

o,

< EBU’L MENUCEHR CAMIi

Oren yerinden i¢ kaleye ¢ikan yolun giineyinde bulunan plato iizerine insa edilen
Ebu’l Menucehr Cami plani, bilinen ve gliniimiize saglam bir sekilde ulasan en eski Selguklu
eseridir. Ani sehrinin Selguklular tarafindan fethedilmesinden sonra 1072 yilinda Ebu’l
Menucehr Bey tarafindan yaptirilan cami Sivas Divrigi Ulucami’den daha dnce yapildigi i¢in
Anadolu’daki ilk Tiirk camisi olma 6zelligini tasimaktadir. Cami, iki kathi ve dikdortgen
planli olup zemin katta Arpacay Vadisi’ne bakan kisimda topraga gomiilii olarak yapilmis
dort oda vardir. Caminin bu kism1 medrese olarak kullanilmistir. Medrese tlizerindeki birinci
kat ise fil ayagi siitun kemerler ile birbirine baglanarak i¢ mekandaki genis kubbeyi
tasimaktadir. Kemerler arasinda kalan yildiz motifli stislemeler 6zellikle dikkat ¢ekmektedir.
Camiye bitisik olarak yapilan 99 basamakli tag minarede giinimiize kadar ayakta kalmistir

(Karasu, 2009: 30).

< TIGRAN HONENTS KiLISESi

Ani Orenyeri’nin kuzey dogusundaki Migmig Deresi’nin Arpagay Nehri’ne karistigi
yer tizerinde yiikselen seki bicimindeki bir arazi {izerine kurulan kilise 1215 yilinda Anili bir
tiiccar olan Tigran Honents tarafindan insa ettirilmistir. Hag plan ile yapilan kilisenin zemin
katmin i¢ mekani1 dort biiyiik siitunla kubbeye baglanmistir. Yarim daire seklindeki apsis sag
ve soldaki iki katlh giinah ¢ikarma odalar1 ile ¢evrilmistir. Kilisenin ¢evresi dikdortgen planh
olup cephelerin cat1 alinliklari, rolyef hayvan figiirleri ile siislenmistir. Bu kilise 6zellikle i¢
mekanindaki fresklerle dikkat ¢ekmektedir. Kilisenin i¢ cephe duvarlari ile kubbe kisminda
Hz.Isanin dogumundan &liimiine kadar gecen olaylar1 sembolize eden freskler mevcuttur

(www kars.gov.tr, 21.11.2013).
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% SURP AMENAP'RKITCH (KECEL) KiLiSESI
Ani Antik Sehri’nin gilineydogusunda 1035 yilinda Bagratli Krali III.Sembat
tarafindan yaptirilmistir. Mimarisi kubbeli ve iki kisimdan olusan kilise daire planhdir. Kilise,
Atabekler tarafindan 1291 ve 1342 yillarinda iki kere onarimdan ge¢mistir. 1930°lu yillarda

yildirim diismesi sonucu kilisenin glineydogu tarafi yikilmistir (Sener vd, 2011: 52).

< HOROMOS KILISESI
Ani Antik Sehri’ne 6 km uzaklikta bulunan Kosevenk Orenyeri icerisinde yer alan
kilise M.S.10.ylizy1l baslarinda Bagrathh Krali Abas tarafindan yaptirilmistir. Kars
bolgesindeki ortagag doneminde yapilmis kiliseler icerisinde c¢an kulesi saglam olarak
giiniimiize ulagsmus tek kilisedir. Kilisenin bulundugu Kosevenk Orenyeri giiniimiizde

1.derecede yasak askeri bolge kapsaminda bulunmaktadir (Kars Valiligi, 2009: 245).

2.2.1.11. KAYA RESIMLERI

o,

< BORLUK KAYA RESIMLERI

Kars merkeze 8 km mesafedeki Azat ile Atakdy (Magaracik) kdyleri arasindaki vadide
yer almaktadwr. Dere yataginin Borluk Koyii’nden gelmesi nedeniyle vadi ayni ismi
tasimaktadir. Anitsal eserlerin, yerlesik yasama gecmeden magaralarda barinan Paleolitik
Doénem insanina ait oldugu diisiiniilmektedir. Dag kegisi, at, yabani si8ir ve geyik siirtileri,
okla avlanan insan gibi figiirler iceren Borluk kaya resimleri, 3 km’lik vadinin yamaglarindaki
kayaliklara yayillmis durumdadir. Dogal kosullar ya da insan eliyle figiirlerin bir kismi tahrip
olmustur (Demirel, 2012: 54).

% CAMUSLU KAYA RESIMLERI
Kars ili Kagizman ilgesi Camuslu Kdyli’'nde bulunan kaya resimleri, bolgedeki en eski
yerlesim merkezinin burada oldugunu gostermektedir. Yapilan arkeolojik c¢aligsmalar
magaralarin Paleolitik (Yontma Tas) Cagmm son evresinde M.0.13.000 yillarinda iskan
gordiigiini kanitlamistir. Magaralarda bulunan sert granit tas iki blok iizerine geyik ve dag

kecisi resimleri kazima teknigi ile islenmis olup resimler oldukg¢a realisttir (Karasu, 2009: 38).

% CALLI KAYA RESIMLERI
Kars’in Kagizman ilgesinin Calli Koyii’niin batisindaki Kas Daglar1 tizerinde kayalara
cizilmis bazi resimler arastirmaci Sait Kii¢iik tarafindan bulunmustur. Arastirmaci bu konuyu
Istanbul ve Atatiirk Universitelerine duyurmus ve buraya gelen arkeologlar bu resimleri

yaklasik M.0.10.000 yillarina tarihlendirmistir. Bu resimler, Paleolitik Cag insaninin
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cevresinde gordiiklerini kayalara ¢izdikleri resimlerdir. Bunlarin basinda geyik, keci, koyun,

tilki, kopek basta olmak iizere birgok hayvan figiirii gelmektedir (Ozgiiner, 2013: 16).

2.2.2. DOGAL UNSURLAR

Kars; konumu, yiiksekligi, sulak alanlari, sarigam ormanlari, otlaklari, diinyanin 34
onemli biyolojik cesitlilik bolgesinden ikisi olan Kafkas ve Iran-Anadolu sicak noktalarmimn
kesisiminde yer almasi ve diinyanin en 6nemli kus go¢ yollar1 iizerinde bulunmasi gibi
ozellikleriyle Tiirkiye’nin en degerli yorelerinden biridir. Kus ve bitki ¢esitliliginin yan1 sira,
boz ayi, kurt, tilki ve vasak gibi besin zincirinin tepesinde bulunan, ekolojik acidan gosterge
ve bayrak tiirler olan biiylik etoburlar bakimindan da Tiirkiye’nin onemli dogal alanlari

arasindadir (Demirel, 2012: 66).

2.2.2.1. SARIKAMIS SARICAM ORMANLARI

Diinyada 2000 rakimda Sarigam ormanlarmnin yetistigi ender yerlerden birisi olan
Sarikamis Ormanlari, Hamamli ve Ciplakdag mevkinde Sarikamis Kayak Tesisleri’nin de
icinde bulundugu iilkemizin en énemli kis turizmi merkezlerinden birisidir. Yaklasik 30.000
hektar sarigamm bulundugu Sarikamis Ormanlar: igerisinde ¢ok sayida yiiriiyiis parkuru ve

mesire yeri bulunmaktadir (Kars Valiligi, 2009: 20).

2.2.2.2. KUYUCUK KUS GOLU

Kuyucuk Golii, Kars’in en énemli sulak alanlarindan biri olup, Uluslararas1 Onemli
Doga Alanm1 ve Yaban Hayati1 Gelistirme Sahasi statiisiine sahiptir. 219 hektarlik bir alani
kaplayan Kuyucuk Golii, Kars sehir merkezinin yaklasik 30 km kuzeydogusunda, Akyaka ilge
merkezinin yaklasik 15 km batisinda, denizden 1627 m yiikseklikte yer almaktadir. Kuyucuk
Koyii, gole yaklasik 1 km uzakliktadwr. Kars-Akyaka Platosu’nda yer alan gdl, kaynak
suyuyla beslenmektedir ve en derin noktas1 13 m’dir. Yer yer kiiclik saz dbekleri olsa da gol
kiyismin bitki ortiisii fakirdir. Agagsiz bozkirla ¢evrelenmis olan goliin etrafinda tahil ve yem
bitkileri yetistirilmekte ve hayvancilik yapilmaktadir. Cevredeki tarlalardan gole nitrat, fosfat
ve diger kimyasal maddeleri tasiyan sularmm sizma ihtimali vardwr. Pancar ekimi
durdurulmasima ragmen golde daha once yasayan bazi tiirler kaybolmustur. Géliin yakinindan
gecen eski Kars-Akyaka yolu, goliin kuzey kismini ikiye bolmektedir. Gol, en biliyiik doga
turizm potansiyeline sahip olan zengin kus topluluklari, 6zellikle de bayrak tiir niteligini
tastyan angit ordekleri agisindan ¢ok onemlidir. Kuyucuk Go6li kuslar agisindan Kars ilindeki
en 6nemli alandir ve Tiirkiye’nin nesli tehlike altinda kus tiiri olan dikkuyruk 6rdeginin ve

sibirya kazimnin yani sira en az 207 tiirden on binlerce kusu barimndirmaktadir. Bu tiirlerin 136
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tanesi ilk kez goldeki Kars-Igdir Dogal Zenginlik Projesi kapsaminda (2004-2007 yillar:
arasinda) belirlenmistir (www.kuyucuk.org, 21.11.2013).

2.2.2.3. SUSUZ SELALESI

Susuz ilgesinde, Ardahan karayolu iizerinde yer alan selale, bolgenin en yiiksek
diisiisiinii saglayan suyudur. Selale ¢cevresinde herhangi bir kullanim alani1 bulunmamaktadir.
(Sener vd, 2011: 45). Ilge ile ayn1 ismi tasiyan 42 metrelik bu selale yiikseklerde Kederli Kaya
Deresi’nin aktig1 Susuz Vadisi’ne dokiiliir. Vadi yataginda selalenin 1.5 km yakinlarinda bir

de kaplica yer almaktadir (Ozgiiner, 2013: 23).

2.2.2.4. SARIKAMIS KAYAK MERKEZi

Sarikamis’ta kar yilin yedi ay1 hayatin icinde kalmay1 siirdiirmektedir. Anadolu’da
kayak sezonunun en uzun siirdiigii yerlerden biri olan Sarikamis’in degerini arttiran bir bagka
unsur el degmemis dogasidir. Cibiltepe, Baliklidag ve Camurludag’daki kayak pistleri, 2200
ile 2900 m yiikseklik gosteren bir plato lizerine konumlanmistir. Saatte 2400 kisi tasima
kapasiteli Sarikamis Kayak Tesisleri, bilgisayar donanimli telesiyej sistemiyle Tiirkiye’nin en
gelismis kayak tesislerinden biridir. Cibiltepe’de her seviye kayakei i¢in uygun toplam bes
pistin bulundugu iki farkli etap bulunmaktadir. Kayaga yeni baglayanlar i¢in ideal olan birinci
etap, 2400 m uzunlugundadir. 2200 m’lik ikinci etapta ise dort ayr1 pist bulunmaktadir.
Merkezdeki tiim mekanik tesisler, diinya standartlar1 dikkate alinarak yaptirilmistir.
Sarikamis’ta bembeyaz ormanlarla cevrili pistlerde kesintisiz olarak yaklagik 7 km yol kat
etmeniz miimkiindiir. Sarikamis’1 diger kayak merkezlerinden ayiran bir baska 6zelligi ise
bolgeye yagan karin cinsidir. Kayak sporu i¢in son derece elverisli olan ve Alpler’deki kayak
merkezlerine sohretini kazandiran kristal toz kar, Sarikamig’ta da yagmaktadir. Kayak
merkezi, ¢cam ormanlariyla c¢evrili oldugundan, pistler riizgara karsi korunaklidir ve ¢ig
tehlikesi yoktur. Kigin normal hava kosullarinda bir metrenin altina diismeyen kar tabakasiyla
kapl olan merkez, aralik sonundan nisan ay1 basina kadar kis sporlar1 i¢in uygun olanaklar
saglamaktadir. Kayak merkezi ve yakin ¢evresinde Alp disiplini ve Kuzey disiplini gibi kayak
tiirleri yapilabildigi gibi, tur kayagi ve kizakl geziler i¢in de elverisli parkurlar bulunmaktadir

(www.anadolujet.com, 19.11.2013).

2.2.2.5. CILDIR GOLU
Kuzeydogu Anadolu’daki en biiylik ve en derin goldiir. Hem Kars hem de Ardahan
illerine sir1 vardir. 120 km” biiyiikliigiinde bir tath su géli olan Cildir Goélii’'niin deniz

seviyesinden yiiksekligi 1960 ila 2310 m arasindadir. Kis aylarinda biiyiik 6lgiide donan géliin
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derinligi yaklasik 30 m’yi bulmaktadir. Golde biiyiik adaciklar mevcuttur. Cildrr Goli,
gilineybatisinda sazliklarla ¢evrili s1g bir tath su goli olan Lavas Golii’nii de i¢ine almaktadir.
Akbaba ve Kisir Dagi arasinda kalan gol, volkanik aktiviteler sonucu olusmus bir ¢okiintiideki
plato goliidir ve yamaclardan akan kar, yagmur sular1 ve yeralt1 kaynaklariyla
beslenmektedir. Etrafi kismen bataklik, sazlik ve mevsimlik subasar cayirlar1 ile g¢evrilidir.
Golde yogun olarak balikgilik yapilmakta, golii saran yamaglarda ise hayvancilik
yapilmaktadir (www.kuzeydoga.org, 18.11.2013).

2.2.2.6. KEKLIiK VADISI

Yiikseltilerin derin koridorlar olusturdugu Sarikamis cografyasinda Keklik, Komdere
ve Inkaya gibi vadiler yer alir. 16 km’lik Keklik Deresi i¢lerinde en uzunu ve en bakiridir.
Dere, Karakurt yakinlarinda Aras Nehri’ne kavusur. Vadinin ilk 2 km’si sarp ve zorludur.
Sonrasinda genisleyen ve panaromik goriintiiler sunan bu derin vadi, yiiriytis¢iilere dingin bir
yolculuk vaat etmektedir. Keklik Vadisi tarth boyunca kavimlere yurt olmus ve tarihi

onemiyle de dikkat cekmistir (www.hurriyet.com.tr, 22.11.2013).

2.2.3. PAZARLANABILIR UNSURLAR
Kars’a 0zgli hatta Kars’in kendi admi tasiyan birgok pazarlanabilir unsuru

bulunmaktadir. Bu unsurlara ait ayirt edici 6zelliklere bu baslik altinda yer verilecektir.
2.2.3.1. KARS’A OZGU PEYNIRLER

2.2.3.1.1. KARS KASARI

Tirk peynirleri arasinda beyaz peynir kadar eski bir kiiltiire sahip olan kasar peyniri,
“plastik telemeli” ya da “haslama peynirler” grubunda yer alan ve adin1 ibranice “kaser”
sozciigiinden alan bir peynir ¢esididir. Amerika ve Avrupa’da genel olarak “Italyan tipi
peynir’ adi ile taninan kasar, Balkan iilkeleri ve Italya basta olmak iizere Macaristan,
Slovakya, Katkasya yoresi ve Amerika’da yaygin olarak iiretilir. Tiirkiye’de kasar peyniri
biitiin bolgelerde iiretilmekle birlikte, en ¢ok Trakya, Orta Anadolu ve Dogu Anadolu’da
yaygindir. Ancak Adapazar1 ve Kars’ta inek siitiinden yapilan kasar peyniri tiretimi agirhk
kazanir. Kasar peyniri hazirlandiktan sonra alt1 ay kadar ¢uval iginde buzhanede bekletilip
eskimesi saglanir. Bekleme esnasinda dis yiizeyi kiiflenen peynir lezzetini ve tadim bu kiiften
alir. En 1y1 Kars kasar1 yazin yapilan kasardir, ¢linkii yaz kasar1 mayis ve temmuz arasindaki
donemde dogadan beslenen ineklerin siitiinden yapilir (Tagdemir, www.tavsiyeediyorum.com,

2008) .
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2.2.3.1.2. KARS GRAVYERI

Kars gravyer peyniri Isvigre kokenlidir. Asil adi “gruyere”dir. Kasar her yerde
yapilabilirken gravyer Kars, Hollanda ve Giircistan’da yapilmaktadir. Kars gravyeri 1950
yilinda Izmir’de yapilan uluslararas1 bir yarismada “Diinya Birincisi” olmustur. Gravyer
peyniri kendine 6zgii lezzeti, aromas1 ve goriinlimii ile aranan seckin bir peynir tiirtidiir.
Kesitinde bulunan delikleri ve kendine has tereyagimsi goriiniimii gravyere albeni katan en
onemli oOzelliklerindendir. En lezzetli peynirler arasina konulan gravyer, halen geleneksel
yontemlerle Kars’ta tiretilmektedir. Lezzetini Kars’in yiiksek rakimli ve ¢icekli yaylalarinda
otlayan ineklerin siitiinden almaktadir. Hicbir tiretim hilesi kabul etmeyen gravyer peyniri,
sinirl1 sayida mandirada ve smirli miktarda {retilmektedir (www.peynirrehberi.com,

30.10.2013).

o,

< PEYNIR MUZESI

Dogayla ve toprakla ugrasirken ayni1 zamanda onu anlamaya ve yorumlamaya, boylece
yeni siireglere uyum saglayarak geleneksel iiretimi gelistirmeye g¢alisan Biiyiikk Bogatepe
Koyii, Kars’taki ekoturizm faaliyetlerinin mihenk tagi konumundadir (Demirel, 2012: 78).
Tiirkiye'nin ilk ve tek peynir miizesi Kars'in Zavot Kdyii'nde (Biiylik Bogatepe) kurulmustur.
Geleneksel kasar ve gravyer yapimimnin halen siirdiigii birka¢ kdyden biri olan Zavot Koyii,
peynir kiiltiiriinii belgelemek, yasatmak ve gelecek nesillere aktarmak icin kdyde eski bir
mandiray1 restore ederek miize haline getirmistir. Miize, Birlesmis Milletler Kalkinma

Programi’nin destegiyle kurulmustur (www.peynirmuzesi.org, 21.11. 2013).

2.2.3.2. KARS CICEK BALI

Kars bali, Kars’in kendi cografyasma has binbir cesit bitki ¢i¢eklerinin oziitiinden
Kafkas Arilar’’nin yaptig1 bir baldir. Kafkas k1 ar1 sadece Kars yoresinde bulunmaktadir ve
Kars balina lezzetini Katkas Aris1 vermektedir. Bu armin temel 6zelligi dil uzunlugudur. Dili
7,2 mm olan Kafkas Arisi, diger arilardan 3 mm daha fazla olan dili sayesinde derin tiipli
ciceklerin nektarlarindan faydalandigindan Kars balina essiz lezzetini vermektedir. Kars
balinin diger bir 6zelligi de kristalize olmasi ve krema seklinde olmasidir. Bal, amber
rengindedir ve bogaz1 yakmaz. Bu yiizden aranan bir bal ¢esidi olan Kars bali "Kafkas Aris1
Cicek Bali” olarak da bilinir. Gogebe aricilar, kovanlarini belli araliklarla ¢igeklerin,
polenlerin ve bitki ¢esitlerinin en fazla oldugu yerlere koyarak ve dolastirarak Kars balinin
kendine has lezzeti, kokusu ve rengini olustururlar. Yorenin sanayi ve kimyasal atiklardan
arinmis olmasi, mera ve yaylalarinin genis ve endemik bitki faunasindan zengin olmasi Kars

balinin essiz lezzetinin kaynagimni olusturur (www.marjinaltatlar.com, 21.11.2013).
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2.2.3.3. KAGIZMAN MEYVELERI

Uzun Elma, Kagizman’in Tiirkiye c¢apinda bilinen bir meyvesidir. Hasat1 ekimde
yapilan uzun elmanin agac1 da meyveleri de uzundur. Uzun elmanin dayaniklilig1 nisan aymin
sonuna kadar siirmektedir. Kagizman’da yetisen bir diger meyve olan Kagizman Kayisisi
diger adiyla Abrigoz ise ilgeye muhacirler tarafindan getirilmistir. Kagizman’in en 6nemli
gecim kaynaklarindan biri olan Abrigoz, yaz ve giliz Abrigozu olarak iki ¢esit tiretilmektedir

(Sener vd, 2009: 65).

2.2.3.4. KARS HALILARI

Her sanat eseri onun hammaddesinin en bol bulundugu yerde iretilir. Hali, kilim ve
benzeri dokumalar bu kaidenin disinda degildir. Bir hayvancilik bdlgesi olan Kars ve
cevresinde, bu kaideye uygun olarak, yillar boyu hali, kilim, ¢erim, zili, sumak ve ¢igi kilimi
gibi ¢esitli kirkitli (dokuma taragi ile sikistirilan) dokumalar yapilmistir. Vaktiyle Kars'in
ozellikle kirsal kesimlerinde, yaylak¢i ve yerlesik hayatla devamli dokunmus olan bu
dokumaya "geve" denilmesinin yaninda Kars'ta genel olarak biitiin halilara "geve"
denilmektedir. Kars halilar1 ¢ok eski tarihlerden itibaren lin salmistir. Kars halilari, orjinal
desenleri ile yurt disina ve Ozellikle Almanya’ya ihra¢ edilmektedir ve bu desenler nerede

gortiliirse goriilsiin “Kars Halis1” olarak taninmaktadir (www .kars.gov.tr, 20.05.2012).

2.2.3.5. KARS KAZI

Kars mutfaginin en onemli 6gesi, bir ritiiel halinde yasanan kaz kiltiiriidiir. Kirsal
alanda hemen her yerde karsilasacaginiz kaz siiriileri, Kafkas geleneginin bir triiniidiir.
Cografi ve iklimsel kosullarin dayatmasi sonucu 6zellikle kis mevsimi boyunca kurutularak
saklanan kaz, bolge halki i¢in yiizyillardir bir besin ve ge¢im kaynagidir (Demirel, 2012: 84).
Ozellikle Kars ve Ardahan illerinin kdylerinde aile biitgesine katkida bulunmak amaciyla
yetistirilen kazlar meralarin yesil otlarin yiyerek, daglardan eriyerek gelen kar sularini igerek
biiylimektedirler. Gezip dolastiklar1 ve dogal olarak beslendikleri i¢in bu yorelerin kazlar1 ¢ok
lezzetlidir. Biiylik sehirlerde diizenlenen dayanisma gecelerinde vazgegilmez bir menii
olusturan kaz etine ragbet her gecen giin artsa da kaz eti hala geleneksel olarak iiretilen
marjinal bir {iriin olmaya devam etmektedir. Ankara ve Istanbul’da kaz eti lokantalar1 yeni
acilmaya ve f{ilke insan1 kaz etiyle yeni yeni tanismaya baslamistir. Oysa, Diinya
mutfaklarinda kaz etinden yiizlerce cesit yemek yapildigi ve kazin Noel meniisii arasina bile

girdigi goriilmektedir (www.marjinaltatlar.com, 17.11.2013).
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2.2.3.6. SARIKAMIS OBSIDYEN TASI

Obsidyen tasi diinyanin en eski aynasi, silahi, bicagi, siis esyasi ve takilarinin
yapiminda kullanilan volkanik kokenli bir cam tiirii olmasinin yaninda en eski sifa tasi olarak
da bilinmektedir. Siyah, yesil ve koyu kahverengi renkleri olan bu taslar, son yillarda saglik
merkezlerinde ve spalarda hem giiniin stresinden arinmak hem de fizik tedavinin bir pargasi
olarak kas-iskelet sisteminde olusan sorunlar1 ¢6zmek i¢cin kullanilmaktadir. Yaklasik iki
yildir yurt i¢i ve yurt disinda diizenlenen fuarlara katilarak, Sarikamis Obsidyen Tasi’nin
tanitilmasiyla ilgili calismalar yapilmaktadir (http://gundem.milliyet.com.tr, 21.11.2013)

2.3. KARS ILININ SWOT ANALIZI
Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin Tiirkiye Turizm Stratejisi (2023) ve Tiirkiye Turizm
Stratejisi Eylem Plan1 (2007-2013) kapsaminda Adiyaman, Amasya, Bursa, Gaziantep, Hatay,
Konya, Kiitahya, Manisa, Nevsehir, Kars, Mardin, Edirne, Sivas, Sanlwurfa ve Trabzon
illerinin marka kent olmasi i¢in Onemli calismalar yapilmaktadir. Bu yiizden, Kars ilinin
icinde bulundugu bolgeye gore sahip oldugu {stiinlikler ve zayifliklar g6z Oniinde
bulundurularak firsatlarin ve tehditlerin analizinin yapilmasi sehir pazarlamasi faaliyetleri

sonucunda ulasilacak marka kent olgusu acisindan olduk¢a 6nemlidir.

2.3.1. GUCLU YONLERI

e Antik ¢aglardan gelen zengin tarihi ve kiiltiirel varliklara sahip olmasi,

e 13.000 yillik kesintisiz yasam merkezi olmasi,

e Katfkas Bolgesi’ne olan yakinlig1 sebebiyle Kafkaslar’a agilabilir bir kap1 6zelligi
tasimasi,

e Ekoturizm, yayla turizmi ve inang turizmi potansiyelinin bulunmast,

e Hayvanciliga elverisli mera ve otlak alanlarinin genis olmasi,

e Azerbaycan, Giircistan, Nah¢ivan ve Iran’a gegis noktasi iizerinde bulunmast,

e Bitki ¢esitliliginin ¢ok fazla olmasindan dolay aricilik potansiyelinin yiiksek olmasi,

e 20 yillik bir gegmise sahip olan Kafkas Universitesi’nin bulunmasi,

e Demiryolu, havayolu ve karayolu ulagim agmin bulunmasi,

e Hayvanciligin yorede yogun sekilde siirdiiriilmesi,

e Sehre 6zgii “Kars kasar1”, “Kars bali” ve “Kars gravyeri” gibi gida liriinlerine sahip
olunmasi,

e Sarikamig Saricam Ormanlari, Kuyucuk Kus Golii, Cildir Golii, Keklik Vadisi, Borluk

Vadisi gibi zengin dogal giizelliklere sahip olmasi,

117



Huzurlu ve giivenli bir sehir olmasi,

Sehir sakinlerinin egitim degerlerine olduk¢a 6nem vermesi,

Bakii-Tiflis-Ceyhan boru hatti tizerinde bulunmasi,

Gastronomi (yemek kiiltiirti) ¢esitliligi,

Yardimsever ve sicak insan yapisi,

Asiklik geleneginin siirdiiriilmesi ve her yil diizenli olarak organize edilen Tiirkiye
Murat Cobanoglu Asiklar Bayrami’nin katilime1 akiina ugramasi,

Riizgar enerjisi potansiyelinin varligy,

Sanayilesmenin tam anlamiyla gerceklesmemesi ve kirlenmenin az olmasi dolayisiyla
hayvancilik ve siit Tiriinlerinin kalitesinin yiiksek olmasi,

Geng niifus oraninin yiiksek olmasi,

Tirkiye’nin ilk ve tek Peynir Miizesi’ne sahip olmasi,

Kis mevsiminin uzun siirmesinden dolay1 basta Sarikamis Kayak Merkezi olmak iizere
kis turizminin 6 aydan fazla siirdiiriilebilmesi,

Dogalgaz altyapisinin varhigi,

TRAZ2 bolgesinin tek arastirma ve uygulama hastanesine sahip olmasi.

Tiirkiye’nin en biiyiik antik sehirlerinden biri olan Ani Orenyeri’nin il smirlar1 i¢inde

yer almast.

2.3.2. ZAYIF YONLERI

Yerel yonetimlerin ilgisiz olmasi,

Iklim sartlarmin olumsuzlugu,

Egitim olanaklarmin diger bolgelere gore yetersiz olusu,

Tiiketim merkezlerine uzaklik nedeniyle nakliye maliyetlerinin yiiksek olmasi,
Mevcut tarihi eserlerden turizm tanitimi olmamasi sebebiyle kazang saglanamamasi,
Simir kapilarmin kapali tutulmasi,

Imar plan1 ve sehir planlamasimnin eksikligi,

Gorevlendirilen saglik ve egitim ¢alisanlarinin kalifiye olmamasi,

Sehrin turistik imajinin zayifligy,

Mevsimsel kosullara bagimliliktan dolayi tarimin kisa donemli ger¢eklesmesi,
Kurumlar arasi iletisim ve koordinasyon eksikliginin bulunmasi,
Biiyiiksehirlere olan uzaklik,

Hayvan 1slah ¢aligmalarinin yetersizligi,
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Sehir logosunun olmamasi,

Devlet tarafindan verilen tesviklerden girigim kiiltiirtiniin eksikligi nedeniyle yeterince
faydalanilamamasi,

Hizmet pazarlamasi kalitesinin diisiik olmasi,

Dogal, tarihi ve kiiltiirel degerlerin korunmasinda yeterli 6zenin gdsterilememesi,
Konaklama tesislerinin yetersiz olusu,

Sermaye birikiminin yeterli olmamasindan dolayr disaridaki yatirimcilarin sehre
cekilememesi,

Sehir i¢i ¢ekim merkezlerinin kithigi,

Isletme dlgeklerinin kiiciikliigii,

Pazarlama ve tanitim yetersizligi,

Siit sanayisinde ve hayvansal liretimde ortaya ¢ikan atiklarin degerlendirilememesi,
Egitimli ve donanimli insan giicii eksikligi,

Kisi basina diisen gelirin az olmas1 sebebiyle bolgesel talebin diisiik olmasi.

2.3.3. FIRSATLAR

Kiiltiir ve Turizm Bakanligr’nin marka kent caligmalari,

Kars’in Organize Sanayi Bolgesi’nin gelismesi,

Ozel sektér i¢in sehirde ucuz isgiiciiniin bulunmasi,

Serhat Kalkinma Ajansi merkezinin Kars’ta bulunmasi,

Baltik Mimari yapilarmin yogun bir sekilde bulunmasi,

Tirkiye’de et tiretimi a¢igin1 karsilayacak potansiyel bulunmasi,

Kapali olan smir kapilarmin agilmasiyla ortaya ¢ikacak potansiyel,

Uluslararas1 Kalkinma Fonu ve Kirsal Kalkinma Katilim Programlari’nin destek
vermesi,

Yoresel yiyeceklere patent alma ¢aligmalari,

Gocten dolay1 olusan Kars disindaki Karslilarin potansiyel giicii,

Kalkinma projelerinde dogu illerine yonelik yapilan pozitif ayrimcilik,

Lojistik merkezinin Kars’ta kurulmasi,

Mevcut cografyasindan dolay1 doga sporlar1 icin merkez olma potansiyeli,
Kars-Bakii-Tiflis demiryolu ¢aligmalarmin yapilmasi,

Kars’in kendi bolgesi ve komsu iilkelerden gelecek hastalar i¢in saglik merkezi olma

potansiyeli,
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Kafkas Universitesi’nin sehir igin nitelikli isgiicii yetistirme potansiyelinin artmasi.
I1 igerisinde bulunan sehitliklerin ve anitlarin ¢oklugu sebebiyle Canakkale sehrindeki

gibi tarth meraki olan turistlerin ¢ekilmesi.

2.3.4. TEHDITLER

Markalasma eksikligi,

Bozuk kentlesmenin getirdigi sosyal problemler,

Yillar itibariyle artan bir go¢ olgusu,

Merkez ilge digindaki kalan diger yorelerin gelisimden yeterince pay alamayisi,

Cevre bilincinin yeterince yerlesmemis olmasi,

Mevcut olan yapilagsmanin tarihi dokuya zarar vermesi,

Toprak ve su kaynaklarmin tahrip olmasi,

Kamu yatirimlarindan yeterince pay alimamamasi nedeniyle kamu hizmetlerinin kalite
diistikligi,

Kiiciikbas hayvan sayisinin giderek azalmasi,

Meralarm ve otlaklarin bilingsiz otlatma nedeniyle bozulmasi,

Geng niifusun tarim ve hayvancilikla ilgilenmemesi,

Ulasim ve konaklama giderlerinin yiiksek olmasi,

Yaygn igsizlik problemi,

Olumsuz kis kosullarinin ulasim altyapisini engellemesi,

Cevresindeki bolgeler i¢in tehlike arz eden Metsamor Niikleer Santrali’nin
(Ermenistan) yakin olmasi,

Sehir igerisinde hayvancilik faaliyetlerinin siirdiiriiliiyor olmasi,

Tarithi varliklara yada turistik mekanlara ulasimmm ancak bireysel c¢abalarla
gerceklesebilmesi,

Sehirde yasayanlar tarafindan sehir iginde bulunan tarihi yapilara yeterince Ozen

gosterilmemesi.
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3. SEHIR PAZARLAMASI: KARS iLi UZERINE BiR UYGULAMA

3.1. ARASTIRMANIN KONUSU VE AMACI

Pazarlama bilimi iizerinde kiiresellesmenin ve bilginin getirdigi teknolojinin ortaya
cikardigr degisim ve gelisimin inkar edilemez etkileri vardir. Bu hizli gelisim ve degisim,
rekabetin artmasina ve bir¢ok alana yayilmasma neden olmustur. Bu yiizden, pazarlama
biliminin temel fonksiyonlar1 olan talep yaratma ve talep karsilama, rekabet artigina baglh
olarak, iirlin ve hizmetlerle sinirlandirilamamaktadir. Profesyonel anlamda pazarlama ilk
olarak kar amaci giiden isletmeler tarafindan kullanilmaya baslanmasina ragmen uygulama
alam1 kazandwrdig1 faydalar sayesinde oldukca genislemistir. Pazarlama kar amaci giiden
isletmeler diginda sivil toplum kuruluslari, siyasi partiler, farkli amaglara sahip orgiitler, kamu

kuruluslar1 ve sehir yoneticileri tarafindan kullanilmaya baslanmistir.

Sehir pazarlamasi, literatiir i¢cinde yer pazarlamasi, mekan pazarlamasi ve destinasyon
pazarlamasi gibi isimlerle de karsimiza ¢ikmaktadir. Batida ilk olarak yetmigli yillarda sozii
edilen sehir pazarlamasi, seksenli yillarla birlikte giic kazanmis ve bu yillar1 takiben ilk sehir

pazarlamasi uygulamalar1 gelistirilmistir.

Bu gelismelerin sonucunda sehirler, yeni diinya diizeninde iilkeler kadar popiiler
yasam alanlar1 olarak rekabet dongiisii i¢erisindeki yerini almistir ve bu ylizdendir ki sehirler
gilinlimiizde her alanin ihtiyaci olan pazarlama biliminden yararlanmalidir. Sehrin, ekonomik
ve sosyal acidan kalkmmasma yardimci olmasi ve diinyada bulunan yiiz binlerce sehir
arasindan ayricalikli gdriinmesi icin pazarlama faaliyetlerinin siirdiiriilmesi zorunludur. Bu
faaliyetler sehirlere sahip oldugu cografik, ekonomik, kiiltiirel ve turistik kaynaklarmi tanitma

ve bu kaynaklar1 yasam kalitesini arttirma yoniinde kullanma avantaji saglayacaktir.

Sehirler, sakinlerine istthdam ve yerlesim olanaklari sunan yerler olmanin diginda
farkli yerlerden insanlar1 da ¢ekebilecek ayricaliklara sahip olmaya ¢abalamaktadirlar. Artik,
bir sehrin diger sehirlere gore avantaj elde edebilmesi i¢in sadece ekonomik ac¢idan giiclii
olmas1 yeterli degildir. Ciinkii giiniimiizde sehirler hem makro hem de mikro anlamda
cevresel etkilerin baskisi altindadir ve kiiresel cevrede meydana gelen herhangi bir olay en
kii¢iik yerel birimi bile etkilemektedir. Bu yiizden tipki isletmeler gibi sehirler de, yasam
kalitesini ve gelirlerini arttirmak zorundadirlar. Sehrin mevcut ekonomik, kiiltiirel, siyasal,
tarthi kaynaklarmi ve dogal gilizelliklerini kullanarak olusturulacak stratejik pazarlama
planlari, bu gelirleri arttirmak i¢in bulunmaz firsatlar igerir. Sehrin olumlu ve giincellenen bir

imaj ve tanitim faaliyetinin bulunmasi uzun vadeli bir basar1y1 yakalamasini destekler.
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Daha once de belirtildigi gibi bir iirline benzetebilecegimiz sehirlere, kendisi gibi
driinler arasindan farklilasabilmesi icin pazarlama iletisimi ve stratejileri gerekmektedir.
Akademisyenler pazarlama disiplinine dahil olan sehirlerin iirin ve hizmetler gibi
kullanicilar1 oldugu konusunda hemfikirdirler. Uriiniin yani sehrin kullanicis1 konumundaki
sehir sakinleri, iireticiler, yatirimcilar, kamu kuruluslari, yerli ve yabanci turistler sehir i¢in bir
hedef pazar olusturmaktadir. Belirtilen bu pazarin ihtiyaclarinin tespiti ve karsilanmasi, sehrin
sorumlular1 olan ydneticilerine sorumluluklar ve gorevler yliklemektedir. Pazarlamadan

yararlanmanin gerekliligi burada 6ne ¢ikmaktadir.

Bu tez calismasi icerisinde Kars ili, sehir pazarlamasi unsurlar1 agisindan incelenmis
ve ilde bulunan mevcut tarihi ve turistik kaynaklar ile dogal giizellikler kiiresel bazda sehrin
tanitilmasina katkida bulunmasi i¢in kullanilmistir. Sehirden daha fazla haberdar olunmasi,
ekonomik ve sosyal agidan sehrin gelismesine ve gelece§e tasinmasma yardimci olacaktir.
Sehre daha fazla yatirimei, Uretici ve turist cekilebilmesi i¢in Kars’ta uygulanabilecek
pazarlama stratejilerinin ortaya ¢ikarilmasi ve biitiin kesimlerin sehirden saglayabilecegi
faydanin maksimize edilmesi amaglanmaktadir. Sehre gelen ziyaretci sayisimin artmasi sehrin
gelirlerinin  ve istthdam olanaklarinin artmasmi saglayacaktir. Bu yiizden sahip olunan
potansiyel kaynaklarin 6n plana ¢ikartilarak kullanilmasini tesvik etmek tez ¢alismasinin en

onemli amaglarmdan biridir.

Tez caligmasi, etkin bir sehir pazarlamasi faaliyet siirecini gelistirmesi yoniinden 6nem
tasimaktadir. Calisma kullandig1 arastirma yontemi ile orijinaldir ve ilgili Tiirkge literatiirde
bu yontemin kullanildigi benzer bir calismaya rastlanamamustir. Onemli bir yontem olan
yapisal esitlik modellemesi teknigi kullanilmis, sehir sakinleri ve ziyaretgilerin olusturdugu ve

iki tarafl goriislerin dogrudan alindig1 bir grup ortaya ¢ikarilmistir.

Genis ¢ergevede bir turizm potansiyeline sahip olan Kars ilinin hem sehir sakinlerinde
hem de digsaridan sehre gelen is, alisveris ya da turistik amacl ziyaretgilerde arzu edilen
sekilde algilanmas1 ve olumlu olarak degerlendirilmesi i¢in Kars iline fayda saglayacak bir
calisma Ongoriilmektedir. Kars ilinin yasam kalitesi faktorlerine daha fazla yatirim yapmasma
dikkat ¢ekilmesi amag¢lanmaktadir. Pazarlamanin bilgi ve becerisine dayanarak sehir i¢indeki
0zel ve kamu kurumlarinin hem mal hem de hizmet kalitelerinin arttirilmasi icin sehir
pazarlamasinin en etkili araclardan biri olarak kullanilmasi ve stratejik planlar igcerisinde uzun
vadeli bir amag¢ olarak yer almasi hedeflenmektedir. Bu dogrultuda Kars Valiligi, Kars

Belediyesi, Kafkas Universitesi, Kars I1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, Kars Arkeoloji Miizesi,
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Serhat Kalkinma Ajansi ve Tiirkiye Istatistik Kurumu Kars Bolge Miidiirliigii kaynaklarmdan

yararlanilmistir.

3.2. ARASTIRMANIN KISITLARI VE YONTEMI

Tez ¢aligmasi, maliyet ve zaman faktorleri géz Oniinde bulundurularak Kars ili ile
sinirlandirilmistir. Ornek sehir olarak Kars’mn secilmesinin sebebi, uygulama kolaylig1 ve
tesvik edici diger bir unsur olan Kars’in Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nca yiiriitiilen 15 Marka
Kent Projesi kapsamindaki illerden biri olmasidir. Kars sehri sakinleri ve Kars’a diger
sehirlerden farkli amaglarla gelen yerli ziyaretciler uygulama yapilan kisileri olusturmaktadir.
Bu gruplarin doldurdugu anket formlar1 aracilifiyla alman bilgiler 1s18inda uygulama
sekillenmistir. Bu uygulama sonucunda Kars ilinin sehir pazarlamasi faaliyetlerini ne kadar
basarili uygulaylp uygulamadigina ve neler yapmasi gerektigine dair emareler ortaya

cikmustir.

Anket formlar1 olusturulurken daha Once literatiirde kullanilmis ve gilivenilirligi
kanitlanmig Glgekler temel alinmistir. Yerli turistlerin en ¢ok bulundugu Kars sehrindeki
konaklama yerleri olan konukevi, misafirhane, otel, havaalan1 ve otogar gibi yerler ve sehir
sakinlerinin en ¢ok tercih ettigi ve bulundugu yerlerde anket formlar1 gecerli sayiya ulasana
kadar uygulanmistir. Hazirlik siirecinde cevaplayicilar tarafindan anlagilmasi gii¢ olan
ifadelerin diizeltilmesi ve anket formuna son halinin verilebilmesi i¢in tam sayili uygulama
gerceklestirilmeden 6nce 30 anketten olusan bir pilot ¢calisma yapilmistir. Buradan elde edilen

bilgilerle anket formunda gerekli diizeltmeler yapilmis ve tam sayili ankete gegilmistir.

Anket formu igerisinde; Kars sehrinin demografik, ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve tarihi
unsurlar1 basta olmak iizere diger dinamiklerine ait sorular bulunmaktadir. Bu unsurlarla
birlikte daha detayli ve ¢aligmanin modeline uygun olarak cinsiyet dagilimi, yas dagilimi,
gelir diizeyi, isgiicli yapisi, egitim ve arastirma kurumlari, ulasim imkanlari, kamu giivenligi

ve sug orani, kiiltiir ve eglence faaliyetleri ile ilgili bilgiler tespit edilmistir.

Calismanin 6lgme araci olarak kullanilan anket formu, agiklayici bir Onyazi ile
sorularin ve ifadelerin bulundugu 1ii¢ bolimden olugmaktadir. Birinci boliimde,
cevaplayicilarin demografik dzelliklerini dlgmeye ydnelik 8 adet soru bulunmaktadir. Ikinci
boliimde, calismanin modeli i¢inde yer alan sehir pazarlamasi unsurlarina ait 100 adet ifade
yer almaktadir. Cevaplayicilarin bu ifadeleri 5°li Likert olgegine gore “1-Kesinlikle
Katilmiyorum”dan “5-Kesinlikle Katiliyorum”a dogru derecelendirmesi istenmektedir.

Ugiincii boliimde ise, katilmcilarm bu yil 15 Marka Kent Projesi kapsaminda Kars’ta
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gerceklestirilecek faaliyetlerden haberdar olup olmadigia dair 4 adet soru bulunmaktadir.
Anket formlarini dolduran cevaplayicilarin goniillillik ilkesi temel almmis ve kisilerin

gercekei cevaplar verdikleri kabul edilmistir.

Arastirma kapsaminda sehir sakinlerinin ve sehre is, aligveris ya da turistik amagl
gelen yerli ziyaretcilerin sehir algisi incelenmistir. Boylece, sehre bakis acis1 her iki taraftan
elde edilen bilgilerle daha objektif bir 6zellik kazanmistir. Ayrica, yapilan bu anket
calismasiyla sehir sakinlerine ve yerli ziyaretgilere ait ozellikler de ortaya ¢ikmustir. Elde
edilen anket formlar1 SPSS ve LISREL programlar: araciligiyla analiz edilmistir. LISREL ile

yapisal esitlik modellemesi analizleri yapilmistir.

o,

% YAPISAL ESIiTLiK MODELLEMESI

Yapisal esitlik modellemesi (YEM) gozlenen ve gozlenemeyen (gizil) degiskenler
arasindaki nedensel iligkilerin smanmasinda kullanilan kapsamli bir istatistiksel tekniktir.
Kuramsal yapilarin formiile edilmesiyle ilgili karsilasilan problemlerin ¢6ziimiinde de yararl
bir teknik oldugu kanitlanmustir. Ozellikle psikoloji, sosyoloji, pazarlama ve egitim
bilimlerinde, degiskenler arasindaki iligkilerin degerlendirilmesinde ve kuramsal modellerin
smanmasmnda kullanilan sistemli bir aractir. Teknik olarak YEM, dogrusal yapi esitlik
setindeki bilinmeyen parametrelerin tahmin edilmesinde kullanilir. Esitliklerdeki degiskenler
genellikle dogrudan gozlenen degiskenler ve gozlenen degiskenler ile iligkili gizil
degiskenlerdir. YEM gizil degiskenler seti arasinda bir nedensellik yapisinin var oldugunu ve
gizil degiskenlerin gozlenen degiskenler araciligiyla Olciilebildigini varsayar (Yilmaz, 2004:

79).

YEM’in en Onemli {istiinliigii, gorece Ol¢iim hatalarindan armmis olan gizil
degiskenler arasindaki iligkileri hesaplama ve yorumlama kapasitesine sahip olmasidir. Gizil
degiskenler YEM’in en Onemli kavramlarindan birisidir ve arastirmacilarin gergekte
ilgilendikleri zeka, giidii, duygu, tutum gibi soyut kavramlara ya da psikolojik yapilara
karsilik gelir (Stimer, 2000: 51).

YEM, igsel yapilarin digsal yapilara nasil bagl oldugunu betimleyen bir ya da daha
fazla dogrusal regresyon esitligi igerir. Katsayilari, Path katsayilari ya da ¢ogu zaman
regresyon tartilar1 olarak adlandirilir (Sahin vd, 2008: 158). YEM’in ¢ok degiskenli regresyon
analizinden {stlin olan yonii; ¢ok degiskenli regresyon belirli bir zamanda tek bir iliskiyi
inceleyebilirken, YEM’de eszamanli olarak bir¢ok i¢sel bagimlilik iligkisini tahmin etmek

miimkiindiir (Cheng, 2001: 654-655).
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Yapisal Esitlik Modellemesinde iligkili oldugu diisiintilen tiim durumlar teorik olarak
aciklanmalidir. Model gelistirme ve modifikasyon i¢cin bu durum olduk¢a onemlidir. Aksi
takdirde, mevcut bir veri setine uyan bir yapisal model sonucu i¢in bir teori olusturmak

YEM’in yanlis kullanilmas1 anlamma gelir (Reisinger ve Turner, 1999: 72).

YEM yaklasiminda, modelde yer alan degiskenler arasindaki biitiin iliskilerin dogrusal
oldugu varsayilir. Bir modelde degiskenler arasinda iki tiir dogrusal iligki olabilir. Bunlar

(Sahin vd, 2008: 158):

e Regresyonel Iliski: Nedensel yonii belirlenmis olan iliskidir. Tek yonli oklarla
gosterilir ve bir degiskenin diger degisken tlizerindeki etkisini ifade eder.

e Korelasyonel Iliski: Nedensel olmayan yonsiiz iliskidir. Tki yonlii oklarla gosterilir.
Gizil degiskenler arasindaki korelasyonlara karsilik gelir ve bu durumda etkiden
bahsedilemez. YEM’de bagimsiz degiskenler arasinda nedensel olmayan bu tiirden bir

iligki oldugu varsayilir.

Yapisal Esitlik Modellerinde veriler o6rneklemden elde edildikten sonra degiskenler
arasindaki iliskilerin 6zellestirilmesi asamasi baslamaktadir. Bu asamada teorik modellerin
dogrulugunu test etmeye yarayan “kesinlikle onaylayic1”, kurulan farkli modeller i¢indeki en
iyl modeli bulmada kullanilan “alternatif modeller” ve kurulan model iizerinde optimal
degisiklikleri yaparak en uygun modeli bulmaya yarayan “model olusturma” yaklasimlar1
bulunmaktadir (Boysan, 2006: 3). Yapisal Esitlik Modellerinde 6zellestirilen bagimli ve
bagimsiz 6l¢iim modelleri, bagimli ve bagimsiz gozlenen degisken setlerinin her birine ait
faktor yapisini ortaya koymaktadir. Bir diger ifadeyle her bir 6l¢iim modeli bir onaylayici
faktor analizidir. Bu nedenle 6l¢lim modellerinde kurulan faktor yapisinin dogru olmasi,
bagimli ve bagimsiz faktorler arasindaki iligkileri goOsteren yapisal model icin Onem

tasimaktadir (Boysan, 2006: 13).

Model uygunlugunu degerlendirmede kullanilan ve bir uyum kriteri olan X?/sd (Ki-
Kare/Serbestlik Derecesi) degeri 0 < X?2/sd < 2 ise miikkemmel uyum ve 2 <X?/sd < 3 ise
kabul edilebilir uyum olarak gosterilir. Iyi bir model i¢in X?/sd degerinin miimkiin oldugunca

kii¢iik olmas1 gerekmektedir (Schermelleh ve Moosbrugger, 2003: 36).

YEM analizinde kullanilan paket programlar farkli sayida uyum indeksleri vermekte,

bazen de ayni indeks farkli bir isimle verilmektedir. LISREL kullanicilar1 genellikle Ki-Kare
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degerinin yaninda siklikla GFI, AGFI, RMSEA, CFI ve NNFI gibi uyum indekslerine gore
sonuglar1 yorumlamaktadir (Stimer, 2000: 61-62).

Yapisal Esitlik Modellemesinde kurulan modelin uygunlugu i¢in g6z Oniinde

bulundurulan kriterlere iliskin uyum simirlar1 Tablo 3.1°de verilmistir.

Tablo 3.1 Onerilen Modelin Uyum Degerleri ve Standart Uyum Olgiitleri

Uyum Olgiileri Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05 <RMSEA < 0,08

SRMR 0 < SRMR< 0,05 0,05<SRMR< 0,10
NFI 0,95 <NFI<I 0,90<NFI <0,95

NNFI 0,97 <NNFI <1 0,95< NNFI <0,97
CFI 0,97 <CFI<l 0,95< CF1<0,97
GFI 0,95 <GFI<I 0,90< GFI1 <£0,95

AGFI 0,90 < AGFI <1 0,85< AGFI <£0,90

Kaynak: SCHERMELLEH-Engel, K., MOOSBRUGGER, H. (2003), Evaluating The Fit of Structural
Equation Models: Tests of Significance and Descriptive Goodness-of-Fit Measures, Methods of Psychological
Research Online, Cilt:8, Say1:2, s.52.

3.3. ARASTIRMANIN ANA KUTLESI VE ORNEKLEME YONTEMi
Arastirma baglaminda ana kiitleyi Kars’ta ikamet eden ve Kars’a is, alisveris veya
turizm amacli gelen ziyaretciler olusturmaktadir. Ancak bu kisilerin tamamma ulagilmasi

miimkiin olmadig i¢in 6rnekleme yapilmasi zorunlu goriilmiistiir.

Ornekleme yontemi olarak tesadiifi Ornekleme yontemleri igerisinde bulunan
“kiimelere gore ornekleme” metodu tercih edilmistir. Kiimelere gére 6rneklemenin amaci en
glivenilir ornegi elde etmek degil, en az giderle en ¢ok dogruluk saglamaktir. Bu tiir
orneklemede birim basina diisen gider azdir, fakat ornekleme hatasi yiiksektir. Basit veya
ziimrelere gore drneklemeye kiyasla biiyiik 6rnekler alinarak daha az giderle daha gilivenilir
sonuglara varilabilir. Burada ornekleme birimleri kisiler degil, kiimelerdir. Yani se¢im
kiimeler arasinda yapilir. Daha sonra bu kiimelerden 6rnek birimler segilir. Arastirmacinin
ornekleme birimlerini kiimeler arasindan yaptigi se¢im sonunda belirlemesinin iki nedeni

vardir (Tokol, 2010: 38):
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o Giivenilir bir ana kiitle cercevesinin bulunmamas: halinde ana kiitle birimleri
arasinda ornek se¢menin giicliigii: Bu durum ozellikle biiylik illerin diginda kalan
kirsal yerlesim yerlerinden bir 6rnek alinmasi gerektiginde uygulanmaktadir.

e Yontemin ekonomik olmasi: Ornegin, bir ilin tiim kdy niifuslar1 arasindan tesadiifi
ornek sec¢ilmesi yerine istenen Ornek biiyiikligiinii saglayacak, belirli sayida kdyiin

se¢ilmesi ve secilen koylerdeki insanlarin incelenmesi daha ucuza mal olur.

Adrese dayali niifus kayit sisteminin 2012 yil1 verilerine gore Kars ili merkez niifusu
78.100 kisidir. Bu saymin 40.625’in1 erkekler ve 37.475’ini kadinlar olusturmaktadir
(www.kha.com.tr, 26.10.2013). Daha 6nce “Kars ilinin turizm unsurlar’” bashgi altinda
belirtilen 2011 yilina ait yerli turist sayis1 konaklama tesislerinde toplam olarak 111.125°dir.
Buna gore ana kiitle icin 6rneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde kullanilmasi gereken say1

asagidaki tabloda mevcuttur.

Tablo 3.2 Genelleme igin Gerekli Orneklem Sayist

. e e e % 95 Giivenilirlik seviyesi ve evrenin homojen olmadig:
Evrenin Tahmini Bityikliigi kabulii icin gerekli 6rneklem sayisi

100 80
1.000 278
10.000 370
100.000 383
1.000.000 384
10.000.000 384

Kaynak: SARUHAN, Sadi Can ve OZDEMIRCI, Ata (2011), Bilim, Felsefe ve Metodoloji;
Arastirmada Yontem Problemi (SPSS Uygulamali), 2. Basim, Istanbul: Beta Basim Yayin, s.143-144.

Istatistiksel bilgiye dayanarak tez calismasmin anket uygulamasi % 95 giiven
araliginda ve % 5 hata payr ile 383 kisi olarak belirlenmistir. Bu baglamda, uygulama
sirasinda hatali anketlerin de olabilecegi varsayilip 450 anket yapilmasina karar verilmis ve

yapilan anketlerin icerisinden 401 tanesi gegerli sayilmstir.

Saha calismasi 14 Mayis-30 Mayis 2013 tarihleri arasinda Kars sehir merkezinde
gerceklestirilmistir. Hem yerli turistlerin hem de sehir sakinlerinin yogun olarak bulundugu 7
ayr1 noktada Kafkas Universitesi Konukevi, Kafkas Universitesi Arastirma ve Uygulama
Hastanesi, Kars Ogretmenevi, sehir merkezinde bulunan iki adet Migros, Kars Havaliman1 ve

YKM’de 16 giin boyunca her giin i¢in tesadiifi olarak belirlenen iki saatlik dilimlerde anket
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uygulamasi1 7 anketor tarafindan yapilmistir. Bu durumda Kars’1 temsil edebilecek sehir

sakinlerine ve ziyaretcilere ulasabilmek i¢in veri toplama siiresi uzun tutulmustur. 7 ayri

noktada belirlenen saat dilimlerinde orada bulunan kisiler 16 kiime olusturmustur.

3.4. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

Calismanin anket formunu ve modelini olustururken; Amelie Balencort ve Antonio

Curado Zafra’nm 2012 yilmna ait “City Marketing; How To Promote A City? (The Case of

Umea)” adl1 yiiksek lisans tezinden ve Teodoro Luque-Martinez, Salvador Del Barrio-Garcia,

Jose Angel Ibanez-Zapata ve Miguel Angel Rodriguez Molina’nin “Cities” adl1 dergide 2007

yilinda yayinlanan “Modeling A City’s Image; The Case of Granada” adli makaleden

yararlanilmistir. Bahsi gegen calismalar literatiirde bulunan bir¢ok ¢alisma i¢cinde kullanilmasi

ve tez konusuna olan yakinligi sebebiyle se¢ilmistir.

Calisma icin asagidaki model kullanilmistir;

4 h
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e Hizmet Yeterliligi
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Yukarida olusturulan arastirmanin modeline uygun hipotezler de sunlardir;

H;:  Sehir pazarlamasi unsurlarindan “cevre” unsuru, sehir algisi iizerinde anlamli
bir etkiye sahiptir.

H,:  Sehir pazarlamasi unsurlarindan “imaj ve sehrin yasam tatmini” unsuru, sehir
algis1 lizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

His:  Sehir pazarlamasi unsurlarindan “hizmet yeterliligi” unsuru, sehir algisi
iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

H4:  Sehir pazarlamasi unsurlarindan “uluslararasi yansima” unsuru, sehir algisi
iizerinde anlaml bir etkiye sahiptir.

Hs:  Sehir pazarlamasi unsurlarindan “yenilikler ve is kiiltiirii” unsuru, sehir algisi
iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

He:  Sehir pazarlamasi unsurlarindan “egitim ” unsuru, sehir algisi iizerinde anlamli
bir etkiye sahiptir.

H7;:  Sehir pazarlamasi unsurlarindan “ekonomi ve ticaret” unsuru, sehir algisi
iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Hs:  Sehir pazarlamasi unsurlarindan “Ziniversite” unsuru, sehir algist iizerinde
anlaml bir etkiye sahiptir.

Hy:  Sehir pazarlamasi unsurlarindan “mimari ve kentsel ¢ekicilik” unsuru, sehir
algis1 lizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Hio: Sehir pazarlamasi unsurlarindan “sosyal problemler” unsuru, sehir algisi
iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Hi;:  Sehir pazarlamasi unsurlarindan “ulasim/iletisim altyapisi” unsuru, sehir algisi
iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Hi,:  Sehir pazarlamasi unsurlarindan “trafik” unsuru, sehir algisi tizerinde anlamli
bir etkiye sahiptir.

His:  Sehir pazarlamasi unsurlarindan “farihsel miras” unsuru, sehir algisi iizerinde
anlaml bir etkiye sahiptir.

His:  Sehir pazarlamasi unsurlarindan “furizm” unsuru, sehir algisi tizerinde anlamli
bir etkiye sahiptir.

His:  Sehir pazarlamasi unsurlarindan “kiiltiir ” unsuru, sehir algis1 tizerinde anlaml1
bir etkiye sahiptir.

129



3.5. ARASTIRMA BULGULARININ ANALIZI

3.5.1. DEMOGRAFIK OZELLIKLERIN ANALIiZi

Calismanin uygulama asamasinda Kars sehrinde ikdmet eden ve Kars sehrine ziyaretgi

olarak gelen 450 kisiye yiiz ylize goriisiilerek anket uygulanmistir, ancak anketlerin 401 tanesi

gecerli sayilmistir. Uygulanan bu anket dogrultusunda elde edilen demografik bilgilere ait

betimleyici istatistikler asagidaki tablolarda verilmistir.

Tablo 3.3 Cevaplayicilarin Yag Dagilimi

Yas Arahigi

Frekans Yiizde
15-25 134 33,42
26-35 137 34,16
36-45 97 24,19
46-55 26 6,48
+55 7 1,75
Toplam 401 100,0

Tablo 3.3’e gore ankete katilan 15-25 yas arasinda bulunan kisiler % 33.42, 26-35 yas

arasi kisiler % 34.16, 36-45 yas aras1 % 24.19, 46-55 yas arasi kisiler % 6.48 ve 55 yas Usti

kisiler % 1.75 olarak tespit edilmistir. Goriildiigii gibi, en yiiksek orani 26-35 yas arasindaki

goniilli cevaplayicilar vermektedir.

Tablo 3.4 Cevaplayicilarin Egitim Durumu Dagilimi

Egitim Durumu

Frekans Yiizde
[kogretim 12 2,99
Ortadgretim 90 22,44
On Lisans 52 12,97
Lisans 213 53,12
Lisansiistii 34 8,48
Toplam 401 100,0
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Tablo 3.4’e gore ankete katilan kisilerden % 2.99’u ilkdgretim mezunu ve % 22.44’i

ortadgretim mezunudur. On lisans mezunlar1 dagilimin % 12.97sini olusturmakta iken %

53.12 ile lisans mezunlar1 en yiiksek yiizdeye sahiptir. Lisansiistii egitim mezunlar1 ise

dagilimin % 8.48’ini olusturmaktadir.

Tablo 3.5 Cevaplayicilarin Meslek Durumu Dagilimi

Meslek Durumu Frekans Yiizde

Memur 101 25,19

Isci 23 5,74

Ogrenci 108 26,93

Esnaf 50 12,47
Ciftei 3 0,74
Diger 98 24,44
Calismiyor 18 4,49
Toplam 401 100,0

Tablo 3.5’e¢ gore anketi cevaplayan kisilerin % 25.19°u memurlardan, % 5.74’i
is¢ilerden, % 26.93’i 6g8rencilerden meydana gelmektedir. Esnaflarin oran1 % 12.47 iken
ciftciler % 0.74 ile en diisiik orana sahiptir. Meslek grubuna “diger” diye cevap verenlerin

oran1 % 24.44, herhangi bir is sahibi olmayanlarin orani ise % 4.49°dur.

Tablo 3.6 Cevaplayicilarin Dogum Yeri Dagilimi

Dogum Yeri Frekans Yiizde
Kars 149 37,16
Diger 248 61,84
Yabanci 4 1,0
Toplam 401 100,0

Tablo 3.6’ya gore ankete katilanlar arasinda dogum yeri Kars olanlar % 37.16 orana
sahipken Kars disindakilerin oran1 % 61.84 olarak tespit edilmistir. Ayrica yabanci uyruklu
kisiler % 1.00 oranla en diisiik yiizdeye sahiptirler.
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Tablo 3.7 Cevaplayicilarin ikametgah Durumu Dagilimlart

Ikdmetgah Frekans Yiizde
Kars 234 58,35
Diger 167 41,65
Toplam 401 100,0

Tablo 3.7’ye gore ankette yer alan kisilerden, Kars ilinde ikdmet edenlerin orant %

58.35 iken Kars disinda ikamet edenler % 41.65 orana sahiptir.

Tablo 3.8 Cevaplayicilarin Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadm 155 38,65
Erkek 246 61,35

Toplam 401 100,0

Tablo 3.8’e gore ankete katilanlardan % 38.65’in1 kadmlar ve % 61.35’in1 erkekler

olusturmaktadir. Erkek cevaplayicilarin gogunlukta oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.9 Cevaplayicilarin Gelir Dagilim1

Gelir Frekans Yiizde
0-999 125 31,17
1000-1999 97 24,19
2000-2999 82 20,45
3000-3999 46 11,47
+4000 51 12,72
Toplam 401 100,0

Tablo 3.9’a gore ankete katilan kisilerin % 31.17’s1 £0-999 arasi bir gelire, % 24.19°u
H1000-1999 aras1 bir gelire ve % 20,45°1 $2000-2999 aras1 bir gelire sahiptir. % 11.47 ile
13000-3999 gelir elde eden kisiler, en diisiik paya sahip olarak tespit edilmistir. £+4000 gelire
sahip kisi oran1 da % 12,72’dir.
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Tablo 3.10 Cevaplayicilarin Sehirde Bulunma Nedeni Dagilimi

Sehirde Bulunma Nedeni Frekans Yiizde

Sehir Sakini 154 38,40
Is Amach Ziyaretci 93 23,19
Turistik Amagh Ziyaretgi 38 9,48
Aligveris Amagl Ziyaretgi 6 1,50
Diger 110 27,43
Toplam 401 100,0

Tablo 3.10’a gore ankete katilan kisilerden % 38.40°1 Kars’ta sehir sakini olarak
yasamaktadir. % 23.19°u is amacglh, % 9.48’1 turistik amagh ve % 1.50’si aligveris amagli

gelen kisilerden olusmaktadir. Diger amaglarla sehirde bulunanlarin orani ise % 27,43 tiir.

3.5.2. FAKTOR ANALIZI
Anket formunda yer alan ve Kars sakinlerinin sehir algismi dlgmek icin 5’11 Likert

tarzinda sorulan sorulara ilk olarak faktdr analizi uygulanmistir.

Faktor analizi saglik ve sosyal bilimler basta olmak iizere pek c¢ok alanda sikca
kullanilan ¢ok degiskenli analiz tekniklerinden biridir. Faktor analizi p degiskenli bir olayda
(p boyutlu uzay) birbiri ile iliskili degiskenleri bir araya getirerek, az sayida yeni (ortak)
iligkisiz degisken bulmay1 amaglar. Yani, temel bilesenler analizi gibi bir boyut indirgeme ve

bagimlilik yapisini yok etme yontemidir (Saragl, 2011: 22).

Faktor analizi (agiklayict faktdr analizi) sonucunda ayni faktor altinda toplanan sorular
derlenip yeniden adlandirilarak Kars sakinlerinin yenilikler ve is kiiltiirii, ekonomi ve ticaret,
uluslararasi yansima, egitim, hizmet yeterliligi, liniversite, ¢evre, sehir sakinleri algisi, trafik,
mimari ve kentsel cekicilik, sosyal problemler, turizm, ulasim/iletisim altyapis1 ve tarihsel

miras gibi sehir algisi iizerinde etkili oldugu diisiiniilen faktorlerden olusturulmustur.

SPSS paket programi aracilifi ile gercgeklestirilen faktor analizi sonuglar1 Tablo

3.11°de sunulmustur.
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Tablo 3.11 Aciklayict Faktor Analizi Sonuglari

Faktor Oz Varyans a
Yiikleri | Deger | Aciklama %
Y YENILIKLER VE i$ KULTURU 10.42 19.665 0.871
Y3: Kars sehri sakinleri yeni fikirlere agiktir. 0.854
Yenilikler ve yeni teknolojilerle ilgili ilk adim1 atmak
Y4: ve risk almak konusunda Kars sehri sakinleri 0.853
isteklidir.
Kars sehri sakinleri yeniliklere ve yeni teknolojilere
Y2: . 0.819
yeterli derecede hazirdir.
Ys: Karg .tak.l gzel sektor calisanlart modern ve 0.791
yenilik¢idir.
Y7 Kars’1n ticaret sektorii aydin ve egitimli kisilerden 0.369
olusur.
ET EKONOMI VE TICARET 4.732 8.928 0.829
ETS Kars’ta turistler i¢in konaklama segenekleri 0.729
mevcuttur.
ET2 Kars’ta yeterli derecede aligveris merkezi vardir. 0.711
ET4 Kars’m ¢ok ¢esitli restoranlar1 ve barlar1 vardir. 0.699
ET3 Ka}rs n geleneksel ticaret sektorii bugiinkii miisteri 0.669
ihtiyaglariyla uyumludur.
ET1 Kars’ta ¢ok ¢esitli diikkanlar vardir. 0.618
ETé6 Kars’in gii¢lii bir ekonomisi vardir. 0.609
()% ULUSLARARASI YANSIMA 3.256 6.143 0.781
UY4 Kars sehri sak.lnl.erl diinya vatandasi olabilecek 0.739
donanima sahiptir.
UYS Kar.s s.ehrl sakinleri yeterli yabanci dil bilgisine 0.718
sahiptir.
Kars sehri sakinleri uluslararasi pazarlarda rekabet
UYé edebilmek i¢in hazirliklidir. 0.670
Kars’1n isletmeleri uluslararasi pazarlarda rekabet
UYy3 edebilmek i¢in hazirliklidir. 0.605
UY2 Kgrs ulusla.rara51 arenada iyi bir sekilde temsil 0.554
edilmektedir.
EEU EGITIM 2.497 4.711 0.857
EEU3 | Kars’ta egitimle ilgili cazip imkanlar vardir. 0.816
EEU2 | Kars’in yeterli diizeyde arastirma merkezleri vardir. 0.795
EEU4 | Kars’in kalifiye isgiicline sahip olmasi dnemlidir. 0.750
EEU6 Kgﬂfas Un.lvers¥tej51., ogrencilerin sehre gelmesi i¢in 0.511
iyi bir tesvik edicidir.
H HIZMET YETERLILIiGI 2.188 4.128 0.793
H3 Kars’ta verilen kamusal hizmetler yeterlidir. 0.811
H4 Kars’ta gesitli kitle iletisim araglart mevcuttur. 0.793
H2 Kars’ta verilen sosyal hizmetler yeterlidir. 0.787
H5 Kars’ta kamusal hizmetler vatandas odaklidir. 0.600
H1 Kars’ta verilen saglik hizmetleri yeterlidir. 0.402
EU UNIVERSITE 1.738 3.279 0.788
EUS Kaﬂ<as"Un1V§r51.te51 sehirde ekonomik bir temsilci 0.820
olarak dnemli bir rol oynamaktadir.
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Kafkas Universitesi sehrin kiiltiirel bir elgisi olarak

EU7 o6nemli b1r rol oynamaktadir. 0.714
EU9 Eﬁf:(;zlg?:y;;i:s:agiéﬂak ¢alismalar yapilmasi 0.710
C CEVRE 1.699 3.206 0.717
2 l(oillrls rﬁﬁ?lcllra?rl;nnllr?; .g:evreyle ilgili durumlarda 0.740
Kars sehir sakinleri mal ve hizmet ihtiyaglarmi
C1 ¢evredeki sehirlerden bagimsiz olarak 0.728
kargilayabilmektedirler.
3 ia;; ltii Bl.llunan isletmeler miisterilerine karsi 0.692
ct | e e s el s
S SEHIR SAKINLERI ALGISI 1.500 2.831 0.812
S5 Kars sehri sakinleri iiretken ve verimlidir. 0.839
S6 Kars sehri sakinleri sehir hayati igerisinde sosyaldir. 0.820
S4 Kars sehri sakinleri ¢aliskandir. 0.488
S3 Kars sehri sakinleri moderndir. 0.458
UUL TRAFIK 1.408 2.657 0.663
UULS \I/(ailsl 1rs‘ehnr merkezinde trafik yasaklarina ihtiyag 0.854
UUL4 | Kars’ta trafik problemleri bulunmaktadir. 0.798
UUL12 | Kars’ta yeterli trafik sinyalizasyonu bulunmaktadir. 0.558
M MIMARI VE KENTSEL CEKICIiLiK 1.374 2.592 0.721
M4 ﬁil;scitire.ylﬂe vakit gegirilebilecek yiiriiyiis alanlar 0.797
M5 Kars’ta sportif faaliyetler diizenlenir. 0.729
M3 Kars’ta gesitli eglence alanlart mevcuttur. 0.719
S SOSYAL PROBLEMLER 1.231 2.323 0.640
S4 Kars’ta yasadist gogle ilgili sorunlar yagsanmaktadir. 0.703
3 }Ii‘zr;ntri aslc()tl;zl:rfillencﬂlglyle ilgili sorunlar 0.670
S5 Kars’ta sosyal uyum eksikligi hissedilmektedir. 0.663
S2 }Ii‘zr;ntri ;k};iatllfucu bagimliligiyla ilgili sorunlar 0.646
T TURIZM 1.158 2.184 0.814
T2 Kars’in en biiyiik ekonomik alan1 turizmdir. 0.853
T1 Kars biiyiik bir turizm potansiyeline sahiptir. 0.793
UL ULASIM/ILETISIM ALTYAPISI 1.110 2.094 0.640
UL9 Kars ugak ulagimi i¢in uygundur. 0.806
UL10 | Kars otobiis ulagimi i¢in uygundur. 0.672
ULS Kars tren ulagimi i¢in uygundur. 0.605
™ TARIHSEL MiRAS 1.064 2.008 0.674
T™1 Kars zengin bir tarihe sahiptir. 0.811
T™M3 Sarikamis Sehitligi, Ani Harabeleri ve Kars Kalesi 0.788

Kars’in 6nemli tarihsel miraslar1 arasindadir.
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3.5.3. YAPISAL ESIiTLiK MODELLEMESI SONUCLARI

Kars sehrinde yasayan ve ziyaret amacli bu sehirde bulunan bireylerin sehir algilari
iizerinde etkili oldugu diisiiniilen ¢evre, imaj ve sehrin yasam tatmini, hizmet yeterliligi,
uluslararasi yansima, yenilikler ve is kiiltiirii, egitim, ekonomi ve ticaret, tiniversite, mimari ve
kentsel ¢ekicilik, sosyal problemler, ulagim/iletisim altyapis1 ve trafik faktorleri ayr1 ayr1 ve
biitlinlesik olarak LISREL paket programi yardimi ile incelenmis ve bu modeller i¢in kurulan

yapisal esitlik ¢coziimlemesi sonuglar1 asagida sunulmustur.

Anket formunda yer verilen kiiltlir faktorii igerisinde yer alan maddeler (sorular)
yapilan acgiklayict faktor analizi sonucunda bir faktor altinda toplanmayip, diger faktorlere
dagildigindan dolay1 bu faktore ait yapisal esitlik modeli kurulamamistir. Ayrica turizm ve
tarthsel miras faktorleri icerisinde yer alan madde sayis1 3’ten az oldugundan bu faktorler i¢in
ayrt ayr1 yapisal esitlik modellerine yer verilememistir ancak biitiinlesik modelde bu
faktorlerin etkileri anlamli olarak goriilebilmektedir. Yapilan agiklayict faktér analizi
sonucunda imaj ve sehrin yasam tatmini faktoriine ait sorular ayri ayri faktorler altinda
toplandigindan ilk asamada bu faktor yapisal esitlik modellemesine dahil edilmemistir. Ancak
daha 6nce yapilan ve giivenilirligi kanitlanmis calismalar incelendiginde imaj ve sehrin yasam
tatmini faktoriiniin sehir algis1 lizerinde biiylik bir etkiye neden oldugu goriilmiis olup bu
faktor yapisal esitlik modellemesine dahil edilmistir. Modelin kurulabilmesi i¢in gegerli uyum

indekslerini sagladig1 da tespit edilmistir.

Asagida verilen tiim modeller istatistiksel olarak anlamli modellerdir. Kurulan her bir
model i¢cin uyum &lgiitlerinin tamamma yer verilmemis, ana 6l¢iit olan Ki-Kare/Sd. (Df,
Degrees of Freedom, Serbestlik Derecesi) degerinin < 3 oldugu, p degerinin anlamlilik
seviyesi olan 0,05 degerinden kiicliik oldugu ve RMSEA (Root Mean Square Error of
Approximation, Hata Karekdk Ortalamas1 Yaklasimi) degerinin ise kabul edilebilir bir deger
(0.05< RMSEA < 0.08) oldugu gosterilmistir. Son olarak verilen biitiinlesik model iginse bu

Olciitlerin yaninda, literatiirde yaygin olarak kullanilan uyum o6lgiitii degerleri de verilmistir.

Kurulan kimi yapisal esitlik modelleri i¢in istatistiksel acidan uygunlugu
saglayabilmek i¢in verilen sekillerden de goriilecegi lizere birtakim modifikasyonlar
yapilmistir. Yapilan tiim modifikasyonlar LISREL programi tarafindan analiz sonucunda
onerilen ve modele ait Ki-Kare degerinde en yiiksek diisiise sebep olacak degiskenler

arasindaki hata kovaryanslarinin eklenmesi ile gergeklestirilmistir.
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Sekil 3.2 Cevre Faktorii ile Sehir Algis1 Arasindaki Yapisal Esitlik Modeli

Cevre faktorii ile sehir algis1 arasindaki yapisal esitlik modelinin verildigi Sekil 3.2

2
incelendiginde, ilk olarak modelin istatistiksel agidan anlamli bir model oldugu (}S(—d = 1,804,

p<0,05 ve 0<RMSEA<O0,05 (miikemmel uyum)) dolayisiyla H; hipotezinin anlamli oldugu
goriilmektedir. Cevre faktorii ile sehir algisi arasinda pozitif yonlii ve orta derecede bir
iligkinin oldugu goriilmektedir. Ankete katilan bireylerin verdikleri cevaplar dogrultusunda
bireylerin ¢evre faktoriiyle ilgili diisiincelerindeki 1 birimlik artis sehir algisinda 0,55 birimlik
bir artisa sebep olmaktadir. Cevre faktorii lizerinde en onemli degiskenin ise, C2 (Kars sehir
sakinleri ¢evreyle ilgili durumlarda sorumlu davranirlar) degiskeni oldugu ve C2
degiskenindeki 1 birimlik artigin ¢evre faktori lizerinde 0,68 birimlik bir artisa sebep olacagi
belirlenmistir. Cevre faktorii lizerinde 6nem derecesi en diisiik degisken ise 0,41 katsayisi ile
C1 (Kars sehir sakinleri mal ve hizmet ihtiyaclarmi ¢evredeki sehirlerden bagimsiz olarak

karsilayabilmektedirler) degiskeni oldugu belirlenmistir.
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Sekil 3.3 Imaj ve Sehrin Yasam Tatmini Faktorii ile Sehir Algis1 Arasmdaki Yapisal Esitlik Modeli

Imaj ve sehrin yasam tatmini faktorii ile sehir algis1 arasindaki yapisal esitlik modelinin

verildigi Sekil 3.3 incelendiginde, ilk olarak modelin istatistiksel agidan anlamli bir model

2
oldugu ()S(—d = 2,716, p<0,05 ve 0.05< RMSEA < 0.08) dolayisiyla H, hipotezinin anlamli

oldugu goriilmektedir. imaj ve sehrin yasam tatmini faktorii ile sehir algis1 arasinda pozitif
yonlii ve kuvvetli bir iliskinin oldugu goriilmektedir. Ankete katilan bireylerin verdikleri
cevaplar dogrultusunda bireylerin imaj ve sehrin yasam tatmini faktoriiyle ilgili
diisiincelerindeki 1 birimlik artis sehir algisinda 0,83 birimlik bir artisa sebep olmaktadir. Imaj
ve sehrin yasam tatmini faktorii lizerinde en onemli degiskenin ise, I1 (Kars iyi bir imaja
sahiptir) degiskeni oldugu ve 11 degiskenindeki 1 birimlik artisin imaj ve sehrin yasam tatmini
faktorii lizerinde 0,69 birimlik bir artisa sebep olacagi belirlenmistir. Imaj ve sehrin yasam
tatmini faktorii lizerinde 6nem derecesi en diisiik degisken ise 0,34 katsayisi ile [5 (Bir sehir
sakini olarak Kars’ta yasamanm gurur verici oldugunu diisliniiyorum) degiskeni oldugu

belirlenmistir.
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Hizmet yeterliligi faktorii ile sehir algis1 arasindaki yapisal esitlik modelinin verildigi

Sekil 3.4 incelendiginde, ilk olarak modelin istatistiksel agidan anlamli bir model oldugu

2
()S(—d = 2,596, p<0,05 ve 0.05< RMSEA < 0.08) dolayisiyla H; hipotezinin anlamli oldugu

goriilmektedir. Hizmet yeterliligi faktorii ile sehir algisi arasinda pozitif yonli ve zayif bir

iligkinin oldugu goriilmektedir. Ankete katilan bireylerin verdikleri cevaplar dogrultusunda

bireylerin hizmet yeterliligi faktoriiyle ilgili diisiincelerindeki 1 birimlik artis sehir algisinda

0,30 birimlik bir artisa sebep olmaktadir. Hizmet yeterliligi faktorii lizerinde en 6nemli

degiskenin ise, H3 (Kars’ta verilen kamusal hizmetler yeterlidir) degiskeni oldugu ve H3

degiskenindeki 1 birimlik artisin hizmet yeterliligi faktorii lizerinde 0,82 birimlik bir artisa

sebep olacag1 belirlenmistir. Hizmet yeterliligi faktorii iizerinde onem derecesi en diisiik

degisken ise 0,47 katsayis1 ile H5 (Kars’ta kamusal hizmetler vatandas odaklidir) degiskeni

oldugu belirlenmistir.
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Uluslararast yansima faktorii ile sehir algisi arasindaki yapisal esitlik modelinin

verildigi Sekil 3.5 incelendiginde, ilk olarak modelin istatistiksel agidan anlamli bir model

2
oldugu ()S(—d = 2,744, p<0,05 ve 0.05< RMSEA < 0.08) dolayisiyla Hs hipotezinin anlamli

oldugu goriilmektedir. Uluslararas1 yansima faktorii ile sehir algisi arasinda pozitif yonli ve

kuvvetliye yakin bir iliskinin oldugu goriilmektedir. Ankete katilan bireylerin verdikleri

cevaplar dogrultusunda bireylerin uluslararas1 yansima faktoriiyle ilgili diisiincelerindeki 1

birimlik artig sehir algisinda 0,72 birimlik bir artisa sebep olmaktadir. Uluslararasi yansima

faktorii iizerinde en Onemli degiskenin ise, UYS (Kars sehri sakinleri yeterli yabanci dil

bilgisine sahiptir) degiskeni oldugu ve UYS degiskenindeki 1 birimlik artismn uluslararasi

yansima faktorii {izerinde 0,88 birimlik bir artisa sebep olacagi belirlenmistir. Uluslararasi

yansima faktorii {izerinde onem derecesi en diisiik degisken ise 0,45 katsayist ile UY2 (Kars

uluslararasi arenada 1y1 bir sekilde temsil edilmektedir) degiskeni oldugu belirlenmistir.
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Sekil 3.6 Yenilikler ve Is Kiiltiirii Faktorii ile Sehir Algist Arasindaki Yapisal Esitlik Modeli

Yenilikler ve i kiltlirti faktorii ile sehir algist arasindaki yapisal esitlik modelinin

verildigi Sekil 3.6 incelendiginde, ilk olarak modelin istatistiksel agidan anlamli bir model

2
oldugu ()S(—d = 2,737, p<0,05 ve 0.05< RMSEA < 0.08) dolayisiyla Hs hipotezinin anlamli

oldugu goriilmektedir. Yenilikler ve is kiiltiirti faktorii ile sehir algisi arasinda pozitif yonlii ve
orta derecede bir iliskinin oldugu goriilmektedir. Ankete katilan bireylerin verdikleri cevaplar
dogrultusunda bireylerin yenilikler ve is kiiltiirii faktoriiyle ilgili diisiincelerindeki 1 birimlik
artis sehir algisinda 0,64 birimlik bir artisa sebep olmaktadir. Yenilikler ve is kiiltlirii faktori
iizerinde en Onemli degiskenin ise, Y5 (Kars’taki 0zel sektér calisanlari modern ve
yenilik¢idir) degiskeni oldugu ve Y5 degiskenindeki 1 birimlik artisin yenilikler ve is kiiltiiri
faktori tizerinde 0,88 birimlik bir artisa sebep olacagi belirlenmistir. Yenilikler ve is kiiltiiri
faktorii lizerinde onem derecesi en diisiik degisken ise 0,53 katsayist ile Y7 (Kars’in ticaret

sektorii aydin ve egitimli kisilerden olusur) degiskeni oldugu belirlenmistir.
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Sekil 3.7 Egitim Faktori ile Sehir Algist Arasindaki Yapisal Esitlik Modeli

=+, 4E

=+, 48

Egitim faktorii ile sehir algist arasindaki yapisal esitlik modelinin verildigi Sekil 3.7

2
incelendiginde, ilk olarak modelin istatistiksel agidan anlamli bir model oldugu (}S(—d = 1,652,

p<0,05 ve O<RMSEA<0,05 (miilkemmel uyum)) dolayisiyla He hipotezinin anlamli oldugu

goriilmektedir. Egitim faktorii ile sehir algis1 arasinda pozitif yonlii ve orta derecede bir

iligkinin oldugu goriilmektedir. Ankete katilan bireylerin verdikleri cevaplar dogrultusunda

bireylerin egitim faktoriiyle ilgili diisiincelerindeki 1 birimlik artis sehir algisinda 0,62

birimlik bir artisa sebep olmaktadir. Egitim faktorii iizerinde en 6nemli degiskenin ise, EEU3

(Kars’ta egitimle ilgili cazip imkénlar vardir) degiskeni oldugu ve EEU3 degiskenindeki 1

birimlik artisin egitim faktorii izerinde 0,93 birimlik bir artisa sebep olacagi belirlenmistir.

Egitim faktorii {izerinde 6nem derecesi en diisiik degisken ise, 0,70 katsayis1 ile EEU2

(Kars’1n yeterli diizeyde arastirma merkezi vardir) degiskeni oldugu belirlenmistir.
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Sekil 3.8 Ekonomi ve Ticaret Faktorii ile Sehir Algis1 Arasindaki Yapisal Esitlik Modeli

Ekonomi ve ticaret faktorii ile sehir algis1 arasindaki yapisal esitlik modelinin verildigi

Sekil 3.8 incelendiginde, ilk olarak modelin istatistiksel agidan anlamli bir model oldugu

2
()S(—d = 2,710, p<0,05 ve 0.05< RMSEA < 0.08) dolayisiyla H; hipotezinin anlamli oldugu

goriilmektedir. Ekonomi ve ticaret faktorii ile sehir algisi1 arasinda pozitif yonlii ve zayif bir

iligkinin oldugu goriilmektedir. Ankete katilan bireylerin verdikleri cevaplar dogrultusunda

bireylerin ekonomi ve ticaret faktoriiyle ilgili diisiincelerindeki 1 birimlik artis sehir algisinda

0,42 birimlik bir artisa sebep olmaktadir. Ekonomi ve ticaret faktorii iizerinde en Gnemli

degiskenin ise, ET4 (Kars’m c¢ok cesitli restoranlar1 ve barlar1 vardir) degiskeni oldugu ve

ET4 degiskenindeki 1 birimlik artisin ekonomi ve ticaret faktorii tizerinde 0,81 birimlik bir

artisa sebep olacagi belirlenmistir. Ekonomi ve ticaret faktorii iizerinde 6nem derecesi en

disiik degisken ise 0,45 katsayis1 ile ET6 (Kars’in gii¢lii bir ekonomisi vardir) degiskeni

oldugu belirlenmistir.
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Sekil 3.9 Universite Faktorii ile Sehir Algist Arasindaki Yapisal Esitlik Modeli

Universite faktorii ile sehir algis1 arasindaki yapisal esitlik modelinin verildigi Sekil 3.9

2
incelendiginde, ilk olarak modelin istatistiksel agidan anlamli bir model oldugu (;(—d = 2,247,

p<0,05 ve 0.05< RMSEA < 0.08) dolayisiyla Hg hipotezinin anlamli oldugu goriilmektedir.
Universite faktdrii ile sehir algisi arasinda pozitif yonlii ve zayif bir iliskinin oldugu
goriilmektedir. Ankete katilan bireylerin verdikleri cevaplar dogrultusunda bireylerin
iiniversite faktoriiyle ilgili diisiincelerindeki 1 birimlik artis sehir algisinda 0,47 birimlik bir
artisa sebep olmaktadir. Universite faktorii iizerinde en énemli degiskenin ise, EU7 (Kafkas
Universitesi sehrin kiiltiirel bir elgisi olarak énemli bir rol oynamaktadir) degiskeni oldugu ve
EU7 degiskenindeki 1 birimlik artisin iiniversite faktorii tizerinde 0,96 birimlik bir artisa
sebep olacagi belirlenmistir. Universite faktorii iizerinde dnem derecesi en diisiik degisken ise
0,42 katsayis1 ile EU9 (Kafkas Universitesi ile ortak calismalar yapilmasi isletmelerin

yararmadir) degiskeni oldugu belirlenmistir.
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Sekil 3.10 Mimari ve Kentsel Cekicilik Faktorii ile Sehir Algis1 Arasindaki Yapisal Esitlik Modeli

Mimari ve kentsel ¢ekicilik ile sehir algis1 arasindaki yapisal esitlik modelinin verildigi
Sekil 3.10 incelendiginde, ilk olarak modelin istatistiksel agidan anlamli bir model oldugu
(g = 1,582, p<0,05 ve 0<RMSEA<0,05 (miikkemmel uyum)) dolayisiyla Hy hipotezinin
anlaml oldugu goriilmektedir. Mimari ve kentsel cekicilik faktorii ile sehir algisi arasinda
pozitif yonlii ve zayif bir iliskinin oldugu goriilmektedir. Ankete katilan bireylerin verdikleri
cevaplar dogrultusunda bireylerin mimari ve kentsel c¢ekicilik faktoriiyle ilgili
diisiincelerindeki 1 birimlik artis sehir algisinda 0,29 birimlik bir artisa sebep olmaktadir.
Mimari ve kentsel ¢ekicilik faktorii iizerinde en 6nemli degiskenin ise, M4 (Kars’ta keyifle
vakit gecirilebilecek yiiriiyiis alanlar1 mevcuttur) degiskeni oldugu ve M4 degiskenindeki 1
birimlik artisin mimari ve kentsel ¢ekicilik faktorii iizerinde 0,80 birimlik bir artisa sebep
olacag belirlenmistir. M3 (Kars’ta cesitli eglence alanlar1 mevcuttur) ve M5 (Kars’ta sportif
faaliyetler diizenlenir) degiskenleri ise mimari ve kentsel ¢ekicilik faktorii tizerinde 0,63’ liik

katsay1 ile ayn1 6neme sahiptirler.
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Sekil 3.11 Sosyal Problemler Faktorii ile Sehir Algist Arasindaki Yapisal Esgitlik Modeli

Sosyal problemler faktorii ile sehir algis1 arasindaki yapisal esitlik modelinin verildigi
Sekil 3.11 incelendiginde, ilk olarak modelin istatistiksel agidan anlamli bir model oldugu
(g = 1,470, p<0,05 ve 0<RMSEA<0,05 (miikkemmel uyum)) dolayistyla H;o hipotezinin
anlamli oldugu goriilmektedir. Sosyal problemler faktorii ile sehir algist arasinda pozitif yonlii
ve ¢ok zayif bir iliskinin oldugu goriilmektedir. Ankete katilan bireylerin verdikleri cevaplar
dogrultusunda bireylerin sosyal problemler faktoriiyle ilgili diisiincelerindeki 1 birimlik artig
sehir algisinda 0,14 birimlik bir artisa sebep olmaktadir. Sosyal problemler faktorii tizerinde
en onemli degiskenin ise, S4 (Kars’ta yasadis1 gocle ilgili sorunlar yasanmaktadir) degiskeni
oldugu ve S4 degiskenindeki 1 birimlik artisin sosyal problemler faktorii iizerinde 0,64
birimlik bir artisa sebep olacagi belirlenmistir. Sosyal problemler faktorii lizerinde 6nem
derecesi en diisiik degisken ise 0,46 katsayis1 ile S2 (Kars’ta uyusturucu bagimhiligiyla ilgili

sorunlar yasanmaktadir) degiskeni oldugu belirlenmistir.
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Sekil 3.12 Ulasi/iletisim Altyapisi Faktorii ile Sehir Algist Arasindaki Yapisal Esitlik Modeli

Ulasim/iletisim altyapis1 faktorii ile sehir algisi arasindaki yapisal esitlik modelinin

verildigi Sekil 3.12 incelendiginde, ilk olarak modelin istatistiksel agidan anlamli bir model

2
oldugu ()S(_d = 2,881, p<0,05 ve 0.05< RMSEA < 0.08) dolayisiyla Hy; hipotezinin anlamli

oldugu goriilmektedir. Ulagim/iletisim altyapisi faktorii ile sehir algisi arasinda pozitif yonlii
ve zayif bir iliskinin oldugu goriilmektedir. Ankete katilan bireylerin verdikleri cevaplar
dogrultusunda bireylerin ulasim/iletisim altyapisi faktoriiyle ilgili diisiincelerindeki 1 birimlik
artis sehir algisinda 0,37 birimlik bir artisa sebep olmaktadir. Ulasim/iletisim altyapisi faktorii
iizerinde en 6nemli degiskenin ise, UL9 (Kars ugak ulasimi i¢in uygundur) degiskeni oldugu
ve UL9 degiskenindeki 1 birimlik artigin ulasim faktorii tizerinde 0,70 birimlik bir artisa
sebep olacagi belirlenmistir. Ulagim/iletisim altyapis1 faktorii lizerinde 6nem derecesi en
diisiik degisken ise 0,51 katsayis1 ile UL8 (Kars tren ulasimi i¢in uygundur) degiskeni oldugu

belirlenmistir.
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Sekil 3.13 Trafik Faktorii ile Sehir Algist Arasindaki Yapisal Esitlik Modeli

Trafik faktorii ile sehir algis1 arasindaki yapisal esitlik modelinin verildigi Sekil 3.13

2
incelendiginde, ilk olarak modelin istatistiksel agidan anlamli bir model oldugu ()S(—d = 1,158,

p<0,05 ve 0<RMSEA<O0,05 (miikemmel uyum)) dolayisiyla H;, hipotezinin anlamli oldugu
goriilmektedir. Trafik faktori ile sehir algis1 arasinda negatif yonlii ve ¢ok zayif bir iligkinin
oldugu goriilmektedir. Ankete katilan bireylerin verdikleri cevaplar dogrultusunda bireylerin
trafik faktoriiyle ilgili diisiincelerindeki 1 birimlik artig sehir algisinda 0,09 birimlik bir azalisa
sebep olmaktadir. Trafik faktorii iizerinde en onemli degiskenin ise, UULS5 (Kars sehir
merkezinde trafik yasaklarma ihtiya¢ vardir) degiskeni oldugu ve UULS degiskenindeki 1
birimlik artisin trafik faktorii tizerinde 0,86 birimlik bir artisa sebep olacagi belirlenmistir.
Trafik faktorii lizerinde onem derecesi en diisiik degisken ise, -0,38 katsayist ile UULI12

(Kars’ta yeterli trafik sinyalizasyonu bulunmaktadir) degiskeni oldugu belirlenmistir.
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Sekil 3.14 Sehir Algis1 Uzerinde Etkili Oldugu Diisiiniilen Faktorlere Ait Yapisal Esitlik Modeli
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Kars’ta yasayan bireylerin sehir algilar1 iizerinde etkili olan faktorlerin etki derecelerini
arastirmak amaciyla yukarida bahsedilen tiim faktorlerin yer aldigi Sekil 3.14’te verilen
yapisal esitlik modeli incelendiginde ilk olarak kurulan modelin istatistiksel agidan anlamli bir
model oldugu soylenebilir. Sekil 3.14’ten goriilecegi lizere diger modellerde uygunlugu
saglamak icin birtakim modifikasyonlar yapilmis olmasma ragmen bu biitiinlesik modelde
herhangi bir modifikasyon yapilmadan istatistiksel agidan uygunluk saglanmistir. Bunun
nedeni daha once yapilan agiklayici faktdr analizi sonucunda bir araya gelen maddelerin
(sorularm) olusturdugu faktorlerin yapisal esitlik modellemesine girdi olarak alinmasi olarak

acgiklanabilir.

Daha 6nceden soylendigi iizere kurulan bu biitiinlesik yapisal esitlik modeli i¢in uyum
kriterleri incelenecek olursa; X2/Sd = 2,523, p<0,05 ve son olarak 0.05 < RMSEA < 0.08
(kabul edilebilir uyum) bunlarin disinda, Normed Fit Index (NFI) = 0.90, Non-Normed Fit
Index (NNFI) = 0.95, Comparative Fit Index (CFI) = 0.95, Standardized RMR = 0.079,
Goodness of Fit Index (GFI) = 0.90, Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.85 olarak

elde edilmistir ve tiim bu degerlerin kabul edilebilir siirlar igerisinde oldugu goriilmiistiir.

Sekil 3.14 incelendiginde, Kars’ta yasayan ve Kars’t ziyaret eden bireylerin sehir
algilar1 tizerinde en etkili faktoriin 0,94 katsayisi ile imaj ve sehrin yasam tatmini (I) faktori
oldugu goriilmektedir. Imaj ve sehrin yasam tatmini faktdriinde meydana gelecek 1 birimlik
artis, sehir algis1 iizerinde 0,94 birimlik bir artisa sebep olmaktadir. Imaj ve sehrin yasam
tatmini faktorii icerisinde en 6nemli degisken ise, 0,66 katsayisi ile 14 (Bir sehir sakini olarak
Kars’ta yasamanin tatmin edici oldugunu diisiiniiyorum) degiskeni iken, etki derecesi en
diisiik degisken ise 0,43 katsayisi ile 15 (Bir sehir sakini olarak Kars’ta yasamanin gurur verici
oldugunu disiinliyorum ) degiskenidir. Bu bireylerin sehir algilar1 lizerinde 6nem derecesi en
az faktor ise -0,02 katsayisi ile tiniversite (EU) faktorii oldugu, bu faktor igerisinde en etkili
degiskenin ise, 0,68 katsayis1 ile EU9 (Kafkas Universitesi ile ortak ¢alismalar yapilmasi

isletmelerin yararinadir) degiskeninin oldugu goriilmektedir.

Etki katsayilarina gore sehir algisi tizerindeki faktorler siralanacak olursa, imaj ve
sehrin yasam tatmini faktoriinden sonra, -0,25 katsayisi ile egitim faktorii, 0,22 katsayisi ile
sosyal problemler faktori, -0,18 katsayis ile trafik faktort, -0,16 katsayisi ile tarihsel miras
faktori, -0,15 katsayis1 ile uluslararast yansima faktorii, 0,12 katsayisi ile yenilikler ve is
kiiltlirii faktorii ile yine aymi biyiikliikteki katsayr ile ekonomi ve ticaret faktori, -0,10

katsayisi ile turizm faktorii, -0,08 katsayisi ile ulagim/iletisim altyapisi faktorii, 0,06 katsayisi
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ile mimari ve kentsel ¢ekicilik faktorii ve yine 0,06 katsayisi ile hizmet yeterliligi faktorii,

0,05 katsayist ile ¢cevre faktorii ve son olarak -0,02 katsayist ile Tiniversite faktortidiir.

Yukaridaki tiim unsurlarin yer aldigi yapisal esitlik modeline gore, ayr1 olarak
incelenemeyen tarihsel miras unsuruna bagh H;; ve turizm unsuruna bagli Hi4 hipotezlerinin
de anlamli oldugu ve uyum kriterlerini sagladigi goriilmektedir. Ancak kiiltiir unsuruna bagl
H;s hipoteziyle ilgili agiklayict faktor analizinde de belirtildigi gibi yapisal esitlik modelinde

ne ayr1 ne de biitiinlesik olarak incelenememis ve anlamli bir etki goriilememistir.

Biitiinlesik modelde yer alan her bir faktoriin etki biiytikliikleri diger faktorlerin de var
olmas1 durumunda yaptiklar1 etkiyr ifade ettiginden kismi korelasyon katsayist (diger
faktorlerin etkisi sabitken ilgilenilen faktoriin etkisi), her bir faktoriin sehir algis1 izerindeki
etkisinin ayr1 ayr1 incelendigi daha 6nceki modellerden farklidir. Daha 6nce verilen tiim
yapisal esitlik modellerinde oldugu gibi sehir algis1 faktoriinii etkileyen diger tiim faktorlerin
disinda ankete katilan bireylere sorulan sehir sakinleri algisina ait dogrudan sorulan sorular

modelin sag tarafinda yer alan diger degiskenleri olusturmaktadir.

Tablo 3.12 Sehir Algis1 Uzerinde Etkili Oldugu Diisiiniilen Faktorlere Ait Korelasyon Matrisi

I C H (00 Y EEU | ET EU M S T ™ UL | UUL
I 1
0.39 1

0,19 | 0,30 1

0,80 | 0,51 | 0,36 1

< 5 = | O

0,44 | 048 | 0,15 | 0,35 1

EEU | 0,77 | 0,35 | 0,30 | 0,68 | 0,34 1

ET 0,27 | 0,51 | 0,47 | 0,41 | 043 | 0,27 1

EU 0,51 | 0,21 | 0,03 | 0,36 | 0,27 | 0,49 | 0,07 1

M 0,20 | 0,33 | 0,33 | 0,26 | 0,21 | 0,16 | 0,53 | 0,09 1

S 0,10 | -0,02 | -0,22 | 0,08 | -0,02 | 0,02 | 0,11 | 0,04 | 0,01 1

T 0,31 | -0,03 | -0,20 | 0,04 | 0,10 | 0,12 | -0,03 | 0,37 | 0,00 | 0,16 1

™ 0,20 | -0,17 | -0,21 | -0,08 | 0,06 | -0,02 | -0,05 | 0,22 | 0,05 | 0,34 | 0,44 1

UL 0,39 | 0,22 | 0,03 | 0,34 | 0,40 | 0,23 | 0,20 | 0,36 | 0,17 | 0,26 | 0,20 | 0,34 1

uoL | 0,19 | -0,03 | -0,26 | 0,10 | 0,04 | 0,04 | -0,19 | 0,23 | -0,21 | 0,31 | 0,19 | 0,16 | 0,14 1

Tablo 3.12°de sehir algisi tizerinde etkili oldugu diisiiniilen faktorlere ait korelasyon

matrisi verilmektedir. Tablo incelendiginde, pozitif yonlii en yiiksek iliski 0,80 katsayisi ile 1
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(imaj ve sehrin yasam tatmini) ve UY (uluslararasi yansima) faktorleri arasinda

gozlemlenirken yine pozitif yonlii en zayif iliski 0,02 katsayis1 ile EEU (egitim) ve S (sosyal

problemler) faktorleri arasinda gozlemlenmektedir. Ters yonlii en kuvvetli iliski ise -0,26

katsayis1 ile UUL (trafik) ve H (hizmet yeterliligi) faktorleri arasinda gézlemlenirken yine ters

yonlii en zayif iligki ise -0,02 katsayisi ile Y (yenilikler ve is kiiltiirii) ve S (sosyal problemler)

faktorleri, C (gevre) ile S (sosyal problemler) faktorleri ve TM (tarihsel miras) ile EEU

(egitim) faktorleri arasinda gézlemlenmektedir.

Tablo 3.13 Sekil 3.14’te Yer Alan Degiskenlerin Faktorler Icerisindeki Yiikleri

Degisken Yiik Faktor Degisken Yiik Faktor
Y2 0,81 EU7 0,71
Y3 0,86 EUS 0,90 EU
Y4 0,85 Y EU9 0,68
Y5 0,80 C1 0,83
Y7 0,50 C2 0,75
ET1 0,63 C3 0,63 ¢
ET2 0,65 C4 0,62
ET3 0,76 S2 0,45
ET
ET4 0,81 S3 0,51
ETS5 0,67 S4 0,66 S
ET6 0,50 S5 0,63
H1 0,49 UUL4 0,88
H2 0,78 UULS 0,79 UUL
H3 0,81 H UUL12 -0,40
H4 0,77 M3 0,66
HS5 0,54 M4 0,77 M
EEU2 0,70 M5 0,64
EEU3 0,86 ULS 0,58
EEU
EEU4 0,89 UL9 0,67 UL
EEU6 0,68 UL10 0,64
TM1 0,73 T1 0,93
™ T
T™M3 0,70 T2 0,74
Uy2 0,60 11 0,64
UY3 0,54 100 % 12 0,45
UY4 0,81 13 0,55 I
14 0,66
15 0,43

Sekil 3.14’te yer alan biitlinlesik model, kompleks bir model oldugundan kimi

degerlerin okunmasinda gii¢liik yasanabilecegi diisiiniilerek sehir algisi iizerinde etkili
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faktorlere ait degiskenlerin her bir faktor igerisindeki yiikleri Tablo 3.13’de ayrica
sunulmaktadir.

3.5.4. GUNCEL BIiLGI VE DEGERLENDIRME BOLUMU SONUCLARI

Son olarak calismanin 3.boliimiinde yer alan sorulara ait cevaplayicilarin verdikleri
yanitlar sonrasinda olusan dagilimlar verilmistir.

Tablo 3.14 “Kars’in Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan yiiriitiilen ‘15 Marka Kent Projesi’ i¢inde
oldugunu biliyor musunuz?” Sorusuna Ait Dagilim

Frekans Yiizde
Evet 98 24,44
Hayir 303 75,56
Toplam 401 100,0

Tablo incelendiginde; “Kars’in Kiiltlir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan yiirtitiilen 15
Marka Kent Projesi’ i¢inde oldugunu biliyor musunuz?” sorusuna katilimcilarin % 75,56’s1

gibi biiyiik bir cogunlugunun hayir cevabi verdigi gézlemlenmistir.

Tablo 3.15 “15 Marka Kent Projesi’ne dahil olan diger illeri biliyor musunuz?” Sorusuna Ait Dagilim

Frekans Yiizde
Evet 80 19,95
Hayir 321 80,05
Toplam 401 100,0

Tablo 3.15 incelenecek olursa; “15 Marka Kent Projesi’ne dahil olan diger illeri

biliyor musunuz?” sorusuna katilimcilarm % 80,05°1 gibi biiyiik bir cogunlugunun bir 6nceki

soruda oldugu gibi hayir cevabi verdigi gdozlemlenmistir.
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Tablo 3.16 “2013 yilinda Kars’ta gerceklestirilecek olan sosyal ve kiiltiirel etkinlikler programini biliyor

musunuz?” Sorusuna Ait Dagilim

Frekans Yiizde

Evet 79 19,70
Hayir 322 80,30
Toplam 401 100,0

Tablo 3.16 incelendiginde; “2013 yilinda Kars’ta gerceklestirilecek olan sosyal ve

kiiltiirel etkinlikler programini biliyor musunuz?” sorusuna da diger sorularda oldugu gibi

katilimcilarin % 80,30’u gibi biiyiik bir cogunlugunun hayir cevabi verdigi gézlemlenmistir.

Tablo 3.17 “Kars i¢in en ¢ok hangisi vurgulanmalidir?” Sorusuna Ait Dagilim

Frekans Yiizde

Kars giiclii bir kiiltiirel faaliyet gostermelidir. 107 26,68
Kars turizm potansiyelini gostermelidir. 101 25,19
Kars spor etkinliklerini tanitmalidir. 6 1,49
Kars akademik ¢alismalar1 tanitmalidir. 22 5,49
Kars sehrin tarihini tanitmalidir. 85 21,20
Kars kis etkinliklerini tanitmalidir. 44 10,97
Kars yoresel iiriinlerini tanitmalidir. 36 8,98
Toplam 401 100,0

Tablo incelendiginde; “Kars ic¢in hangisi daha c¢ok wvurgulanmalidir?” sorusuna

katilimcilarin % 26,68’ inin “Kars giiclii bir kiiltiirel faaliyet gostermelidir”, % 25,19’unun

“Kars turizm potansiyelini gostermelidir”, % 21,20’sinin “Kars sehrin tarihini tanitmalidir”,

% 10,97’sinin “Kars ks etkinliklerini tanitmalidir”, % 8,98’inin “Kars yéresel iiriinlerini

tanitmalidir”, % 5,49’unun “Kars akademik c¢alismalari tanitmalidir” ve son olarak %

1,49°unun “Kars spor etkinliklerini tanitmalidir” goriisiinde oldugu goriilmektedir.
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SONUCLAR VE ONERILER

Sehir pazarlamasi, s6z konusu sehrin diger sehirlerden farklilagsmasi ve kolayca ayirt
edilebilmesi diisiincesi {iizerine yogunlasmistir. Giinimiizde bir sehrin cazip ve cekici
olabilmesi ayni zamanda yasam standartlarmin iyilestirilebilmesi o sehrin ekonomik
anlamdaki rekabet giicii disinda tarihi unsurlari, gezilip goriilecek mekanlari, sanatsal yapilari,
var olan kiiltiirii gibi dlgiilerle birlikte spor olanaklar1 ve rekreasyon alanlarinin varligi ve
ulagimin kolaylikla yapilabilmesine de baghdir. Bu Olgiiler o sehir icin yapilan sehir
pazarlamas1 faaliyetlerinin ne kadar basarili olacagi konusunda ipuglar1 verir. Dolayisiyla
yapilan bu tez calismasinda Kars iline uygulanacak sehir pazarlamasi faaliyetlerinin basarili
olabilmesi i¢in bahsedilen tiim ozellikler detaylariyla incelenmistir. Kars ilinin hak ettigi

tarihi merkez olma konumunu destekleyen sonuglara ulagilmistir.

Oncelikle Kars sehrinin sakinleri ve ziyaretgileri iizerine yapilan anket uygulamasmin
birinci boliimii olan demografik 6zelliklere ait sonuglarin en yiiksek degerlerin % 33,42 ile
26-35 yas arasi, % 53,12 ile lisans egitimi diizeyinde olan, % 26,93 ile meslek grubu olarak
ogrencilerin, % 61,85 ile dogum yeri Kars disinda olan, % 58,35 ile ikametgahi Kars olan, %
61,35 ile cinsiyeti erkek olan, % 31,17 ile gelir diizeyi $0-999 arasinda olan ve % 38,40 ile
Kars’ta bulunma nedeni olarak sehir sakini olmasmi gosteren cevaplayicilara ait oldugu
goriilmiistiir. Sonuglardan anlasilacagi tizere anketler daha ¢ok 26-35 yas arasindaki geng ve
bilin¢li bir kitle tarafindan cevaplandirilmistir. Ayrica lisans egitimi almis olanlarin biiytik
cogunlukla ankete katilmis olmasi Onemlidir. Kars’taki alanlar1 aktif olarak kullanan
ogrencilerin yiiksek oranda katilminin olmasi sonucglarin anlamliligmi arttirmaktadir.
Cevaplayicilari Kars disinda dogmus olmalarina ragmen ikametgahlariin Kars’ta bulunmasi
sebebiyle sehir sakini orami yiiksektir. Anket katilimcilarinin $0-999 gibi diisiik bir gelir
diizeyine sahip olmasi ve erkek cevaplayicilarin ¢cogunlukta olmasi diger onemli sonuglar

arasmdadir.

Anket sonuclarina gore elde edilen en diisiik degerlerin ise % 1,75 ile 55 yas tstii, %
2,99 ile ilkogretim egitimi diizeyinde, % 0,75 ile meslek grubu olarak ciftcilerin, % 1 ile
dogum yeri yabanci tilkeler olan, % 41,65 ile ikametgahi diger iller olan, % 38,65 ile cinsiyeti
kadin olan, % 11,47 ile gelir diizeyi $3000-3999 arasinda olan ve % 1,5 ile sehirde bulunma
nedeni olarak aligverisi gosteren cevaplayicilara ait oldugu goriilmiistiir. Anketi cevaplayan
katilimcilardan 55 yas iistli olanlar ¢ok az bir kesimi olusturmaktadir, dolayisiyla sonuglara

geng bakis acilar1 etki etmistir denebilir. En diisiik egitim oranmi ilkdgretim mezunlar1 ve
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meslek grubu olarak da c¢ift¢iler vermistir. Kars’ta gen¢ neslin hayvancilik ve tarimla
ugrasmadigma dair bilgi daha Onceki boliimlerde verildigi i¢in, bu sonu¢ onu dogrular
niteliktedir. Kafkasya’ya olan yakinligia ragmen katilimcilar arasinda yabanci iilke dogumlu
olanlar ¢ok diisiik bir paya sahiptir. Diger dikkati ¢eken bir sonug ise, $3000-3999 gelire sahip
olanlarin azligidir. Son olarak sehirde bulunma nedenini aligveris amacli olarak belirten
cevaplayici sayisinin azligi, Kars’in bir aligveris kenti olmadigmin gostergesidir. Aligveris
merkezlerinin agilmasi ve varolan merkezlerin caziplestirilmesi, sehir yoneticilerinin kente

yonelik ¢caligmalar1 arasinda yer almalidir.

Ikinci asamada agiklayici faktdr analizi sonuglara gore sekillenen ve LISREL paket
programi yardimiyla ayri1 ayri incelenen faktorler icin kurulan yapisal esitlik modellerinin

sonuglar1 6zet olarak asagida sunulmustur.

e (evre faktorii ile sehir algisi arasinda pozitif yonli ve orta derecede bir iligkinin
oldugu goriilmiistiir. Cevaplayicilar tarafindan Kars sehri yoneticilerinin ¢evre
sorunlarma duyarl ve ¢gevreyi korumaci bir tavir sergilemesi istenmektedir.

e Imaj ve sehrin yasam tatmini faktorii ile sehir algisi arasinda pozitif yonlii ve kuvvetli
bir iligkinin oldugu gorilmiistiir. Kars sehrinin imaj ¢alismalarma agirlik vermesi
gerekliligi ortaya ¢ikmustir.

e Hizmet yeterliligi faktorii ile sehir algis1 arasinda pozitif yonlii ve zayif bir iligkinin
oldugu goriilmiistiir. Hizmetlerin daha yeterli hale getirilmesi ve hizmet kalitesinin
yiikseltilmesine dikkat ¢cekilmektedir.

e Uluslararas1 yansima faktorii ile sehir algisi arasinda pozitif yonlii ve kuvvetliye yakin
bir iligkinin oldugu gorilmiistiir. Bunun anlami, Kars sehrinin kendisini uluslararasi
platformda daha fazla 6ne ¢ikarmasi gerektigidir.

e Yenilikler ve is kiiltlirii faktori ile sehir algis1 arasinda pozitif yonli ve orta derecede
bir iligkinin oldugu goriilmiistiir. Kars sehri, biitlin sektorlerdeki yeniliklere uyum
saglamaya ve is kiiltiiriinii saglam temeller {izerine oturtmaya caligmalidir.

e Egitim faktorii ile sehir algis1 arasinda pozitif yonlii ve orta derecede bir iligkinin
oldugu goriilmiistiir. Kars sehri sakinleri egitim degerlerine 6nem veren bireyler olarak
sehir ile bu degerleri paralel algilamaktadir.

e Ekonomi ve ticaret faktorii ile sehir algis1 arasinda pozitif yonlii ve zayif bir iligkinin
oldugu gorilmiistiir. Tarim ve hayvancilifa dayali ekonomik yapisinin ve ticaret
olanaklarmin gelistirilmesi Kars sehrinin ekonomik bir deger olarak dikkat cekmesine

yardimci olacaktir.
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e Universite faktorii ile sehir algis1 arasinda pozitif yonlii ve zayif bir iliskinin oldugu
goriilmiistiir. Sehirde bulunan tek iiniversite olan Kafkas Universitesi’nin daha fazla
on plana ¢ikmak i¢in faaliyetlerde bulunmasi gereklidir.

e Mimari ve kentsel ¢ekicilik faktorii ile sehir algis1 arasinda pozitif yonlii ve zayif bir
iliskinin oldugu gorilmiistiir. Mimari yapmin iyilestirilmesi ya da kentsel ¢ekiciligin

arttirilmasi sehrin daha olumlu algilanmasini saglayacaktir.

e Sosyal problemler faktorii ile sehir algis1 arasinda pozitif yonlii ve zayif bir iliskinin
oldugu goriilmiistiir. Sosyal problem diizeyinin alt seviyelerde oldugu Kars sehrinin
bunu 6n plana ¢ikararak sehir algisini iyilestirmesi miimkiindiir.

e Ulasim/iletisim altyapis1 faktorii ile sehir algis1 arasinda pozitif yonli ve zayif bir
iligkinin oldugu goriilmiistiir. Denizyolu disindaki biitiin ulasim olanaklarma sahip
olan Kars’1n, gecis noktas1 6zelligine daha fazla yatirim yapmasi gereklidir.

e Trafik faktorii ile sehir algis1 arasinda negatif yonlii ve zayif bir iliskinin oldugu
goriilmiistiir. Trafik problemlerinin olmasi sehir algisin1 olumsuz olarak etkileyecegi

icin bu problemlerin ivedi olarak en aza indirilmesine dikkat ¢ekilmelidir.

Bu sonuglar incelendiginde “trafik” faktorii disinda kalan biitiin faktorlerin sehir algisi
ile pozitif yonlii bir iliski i¢cinde oldugu goriilmektedir. Sehir algisini en fazla etkileyen pozitif
yonlii ve kuvvetli bir iliski derecesine sahip faktorler “imaj ve sehrin yasam tatmini” ile
“uluslararasi yansima” faktorleridir. Pozitif yonlii ve orta derecede bir iligski derecesine sahip
faktorler “cevre”, “yenilikler ve is kiiltiirii” ve “egitim” faktorleridir. Son olarak pozitif
yonlii oldugu halde sehir algis1 ile zayif bir iligkisi bulunan faktorler “hizmet yeterliligi”,
“ekonomi ve ticaret”, “iiniversite”’, “mimari ve kentsel ¢ekicilik”, “sosyal problemler” ve

“ulasim” faktorleridir.

Sehir algis1 tizerinde etkili oldugu diisiiniilen biitiin faktorlerin bir arada incelendigi
yapisal esitlik modelinde ise Kars’ta yasayan ve Kars’1 ziyaret eden bireylerin sehir algilar
iizerinde en etkili faktoriin 0,94 orami ile “imaj ve sehrin yasam tatmini” faktorii oldugu
goriilmiistiir. Bu baglamda daha Once soOylendigi gibi, Kars ilinde bulunan sehir
yoneticilerinin imaj 6l¢iimii ve imaj yapilandirma caligmalarina daha fazla agirlik vermesi
gerekmektedir. Ancak, bu caligmalar sadece kamu sektoriiniin ¢abasiyla basariya ulasamaz,
sehirde faaliyet gosteren 6zel sektor yetkililerinin de bu anlamda tesvik edici olmas1 ve imajla
ilgili ¢aligmalara yogunlasmasi gerekmektedir. Bu ylizden wvalilik temsilcileri, belediye

baskanligi, turizm il miidiirliigii, sanayi ve ticaret odasi yoneticileri, miize yetkilileri, seyahat
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acentesi sahipleri, Karsli is adamlari, konaklama tesislerinin yetkilileri, Serhat Kalkinma
Ajanst yetkilileri, yerel gazeteciler, Kuzeydogu Doga Dernegi yetkilileri, taninmis Karslh
inliiler ve profesyonel pazarlama yoneticilerinden aktif olarak tanitim ve iletisim
faaliyetlerini yiiriitecek bir kurul ya da komitenin olusturulmasi sehrin imaj caligmalarmna ¢ok

1yi bir destek saglar.

Sehir pazarlamasi faaliyetlerinin Tirkiye icerisindeki genis bir hedef kitleyle birlikte
Kars’a kolay bir sekilde ulasabilecek Giircistan, Azerbaycan, Nah¢ivan ve Iran’daki is ve
medya onderlerine ulastirilmasi da 6nemlidir. Cevaplayicilar uluslararasi yansima faktoriiniin
Oonemini bu anlamda belirtmiglerdir. Diger taraftan siirekli olarak disariya go¢ veren Kars’in,
il disindaki Karslilar araciligiyla lobi faaliyetlerini siirdliirmesi sehir imajina ve tanitimina
katki saglar. Tamamen sosyolojik ve psikolojik temelli bir halkla iligskiler uygulamasi olan
lobicilik, yonetim kademelerini ve diger kisileri etkilemek ve istenilen sekilde karar
verilmesini saglamak icin kullanilan bir yontemdir. Giiniimiizde bir¢ok kurum ve sektor

tarafindan etkin bir sekilde kullanilmaktadir.

Ayrica ankete katilan cevaplayicilar sehir algist lizerinde 6nem derecesi en diisiik
faktor olarak -0,02 katsayisi ile “ziniversite” faktoriinii gostermislerdir. Bu durum Kars ilinde
bulunan Kafkas Universitesi’nin sehirle biitiinlesmek ve algi iizerindeki etkisini arttrmak
adma onemli calismalar yapmasmi zorunlu kilmaktadir. Universite grencilerinin hem
ziyaret¢i olarak hem de sehir sakini olarak sehir pazarlamasi i¢cindeki dneminden birinci
boliimde bahsedilmisti. Bununla birlikte Kars’in pazarlanmasmin {iniversite Ogrencilerine
yonelik olarak gerceklestirilmesi miimkiindiir. Kafkas Universitesi aracihifiyla diger sehir
iniversiteleriyle ortak planlanabilecek Kars iline yonelik gezi programlarinin diizenlenmesi
ya da diger Universitelerde Kars’la ilgili konferanslarin yapilmasi veya tanitict stantlarin

kurulmas1 dikkat ¢ekici olabilir.

Anket uygulamasinin ikinci boliimiinde yapilan analizler sonucunda g¢evre, uluslararasi
yansima, imaj ve sehrin yasam tatmini, hizmet yeterliligi, yenilikler ve is kiiltiiri, egitim,
ekonomi ve ticaret, liniversite, mimari ve kentsel ¢ekicilik, sosyal problemler, ulagim/iletisim
altyapisi, tarihsel miras, turizm ve trafik unsurlarimin biitiiniiyle sehir pazarlamasini etkileyen
unsurlar oldugu belirlenmistir. Bu sebepten dolay1 belirtilen biitiin unsurlar {izerinde

calisilmasiyla sehir tam anlamiyla pazarlanmig olacaktir.

Anket uygulamasinin ii¢iincii ve son bdliimiinde cevaplayicilarin Kars’la ilgili giincel
bilgilere sahip olup olmadigina dair sorulan sorulara verilen cevaplarin 6zet sonuglar1 asagida

goriilmektedir:
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“Kars’m Kiiltiir ve Turizm Bakanligi tarafindan yiiriitiilen 15 Marka Kent Projesi
icinde oldugunu biliyor muydunuz?” sorusuna % 75,6 oraninda “haywr” cevabi
verildigi saptanmustir.

“15 Marka Kent Projesine dahil olan diger illeri biliyor musunuz?” sorusuna % 80,05
oraninda “haywr” cevabi verildigi saptanmugtir.

“2013 yilinda Kars’ta gergeklestirilecek olan sosyal ve kiiltiirel etkinlikler programini
biliyor musunuz?” sorusuna % 80,3 oraninda “hayir” cevabmin verildigi gorilmiistiir.
“Kars i¢in en ¢ok hangisi vurgulanmalidir?” sorusuna ilk swrada % 26,7 ile “Kars,
giiclii bir kiiltiirel faaliyet gostermelidir”, ikinci swada % 25,2 ile “Kars, turizm
potansiyelini gostermelidir” ve lUgclinclii swrada % 21,2 ile “Kars, sehrin tarihini
tanmitmalidir” cevaplart verilmistir. En son swrada ise % 1,5 ile “Kars, spor

etkinliklerini tanitmalidir ” 1fadesi yer almaktadir.

Anket caligmasinin “giincel bilgi ve degerlendirme” boliimiinden ¢ikan sonuglara gore

“15 Marka Kent Projesi” hakkinda bilgilendirme toplantilarmin yapilmasi ve bu projenin

Kars’a

saglayacagl faydalarin biitiin paydaslara anlatilmasi gerekmektedir. Cilinkii genel

olarak bu projeyle ilgili bir bilgi eksikliginin oldugu goriilmektedir. Disaridan gelen

ziyaretgilerle birlikte Kars sehri sakinlere yonelik olarak da sehrin turizm, kiiltiir ve tarih

varliklarmi tanitict organizasyonlar diizenlenmelidir. Bu baglamda sehrin biitiin unsurlarina

hakim olan sehir sakinlerinin dogal olarak sehrin tanitim el¢isi olacagi unutulmamalidir.

Bunun yaninda Kars ilinin giiglii bir kiiltiirel faaliyet gostermesi ve turizm

potansiyeline agirlik vermesi gerektigini belirten cevaplayicilar1 da dikkate alarak asagidaki

oneriler sunulmustur.

Kars ilinde bulunan tarihi yapilarin altyap1 ve restorasyon faaliyetlerinin profesyonel
ve aslina uygun sekilde ylriitiilmesi sehir pazarlamasina oldukc¢a olumlu katkilar
yapacaktir.

Kars, 1878-1918 yillar1 arasimda Rus isgaline maruz kaldigi i¢in Baltik Mimari
yapilarinin olduk¢a yogun bulundugu bir ildir. Bu yapilara sahip Tirkiye’deki nadir
illerden oldugu icin bu 6zelligiyle diger iller arasindan siyrilmasi miimkiindiir. Bu
yapilarin tanitilmasi i¢in pazarlama faaliyetlerinin 6n plana ¢ikarilmasi gereklidir.

Kis turizmine son derece elverisli olan ayn1 zamanda alternatif turizm ¢esitliligi ve
doga sporlarina olan uygunlugu ile gdze carpan Kars ilinin, bu 6zelliklerini sponsorlar
araciligiyla diizenlenecek festivaller veya spor miisabakalar1 ile tanitabilmesi

miumkiindiir.
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e Sarikamig Kayak Merkezinde bulunan ve Alp’lerdeki kayak merkezleriyle ayni
kalitedeki kristal toz kar 6zelligine dikkat cekmek gereklidir.

e Uluslararast Onemli Doga Alan1 ve Yaban Hayat1 Gelistirme Sahasi statiisiine sahip
Kuyucuk GoOli’nlin ¢esitli mecralarda tanitiminin gergeklesmesi ile gol cevresinde
Tirkiye’nin birgcok sehrinden gelecek sporculara o6zgii trekking turlarinin
diizenlenmesi veya nadir bulunan kuslarla ilgili gozlem yapilmas1 miimkiindiir.

e Kars’ta ¢ekilen ve hala ¢ekimi siiren birgok televizyon dizisi, sinema filmi, video klip
ve belgesel programi vardir. Tiirkiye’de televizyon ¢ok 6nemli bir medya araci oldugu
icin, Kars’la ilgili bu eserlerin Kars’in sehir pazarlamasi faaliyetlerine katkida
bulunmasi ka¢inilmazdir. Gorsel malzemeler Kars ilinin akilda kalmasi i¢in cok
onemlidir.

e Nobel 6diillii yazar Orhan Pamuk’un “Kar” adli romani da Kars’in diinya ¢apinda
farkindaliginin arttirilmasi i¢in kullanilmalidir.

e Oldukca cesitli olan Kars’in gastronomik lezzetlerinin sunuldugu yiyecek-igecek
isletmelerinin 6zellikle sehir merkezinde daha fazla yer almasi gereklidir. Sehre 6zgii
irlinlerin daha profesyonel olarak satisinin  gergeklesmesi ve disariyla olan
baglantilarinin arttirilmas: saglanmalidir.

e Ogzellikle, Tiirkiye’de ilk ve tek olan Peynir Miizesi’nin varhig1 daha ¢ok kisiye

duyurulmali, miizeye ulasim i¢in 6zel araglar bulundurulmalidir.

Son olarak, sehir pazarlamasmin Kars ili i¢in gerekliligi ve 6nemi ortaya ¢ikmistir. Bu
konuyla ilgili basta sehrin yOneticileri olmak {izere sehir sakinlerine ve sehirle irtibati olan
herkese pay diismektedir. Kars’in ulusal ve uluslararas1 arenada hak ettigi sekilde temsil

edilmesi buna baghdir.
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“SEHIR PAZARLAMASI: KARS LI ORNEGI” DOKTORA TEZ CALISMASININ

ANKET FORMU

Bu anket formu Inénii Universitesi Uretim Y&netimi ve Pazarlama Ana Bilim Dal1 doktora programimda
yiiriitiilmekte olan tez ¢aligmasi i¢in diizenlenmistir. Anket formu, Kars’a ait goriis ve degerlendirmelerinizi
almay1 amaglayan sorulardan olusmaktadir. Ankete katilarak bu bilimsel ¢aligmamiza destek vereceginiz igin

simdiden tesekkiir ederim.

Ars. Gor. Filiz ASLAN
Kafkas Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Iletisim Adresi: filizaslan79@gmail.com

L.Boliim; Demografik Ozellikler

1. Dogum Yeriniz O Kars (O Diger (Belirtiniz:............ccceeveevivvenenene ) O3 Yabanci Uyruklu
2. Ikamet Ettiginiz Il O Kars O Diger (Belirtiniz:..........c.cccoovvevvvrernnnen. )
3. Kars’ta Bulunma O Sehir Sakini O Is Amagh Ziyaretgi O Turistik Amach Ziyaretgi
Nedeni O Alisveris Amagh Ziyaretgi (O Diger (Belirtiniz:..........c.ccccoeveverennn....

4. Yasmiz O 15-25 (O 26-35 O 36-45 (O 46-55 O 55 usti
5. Cinsiyetiniz (O Kadin O Erkek
6. Egitim Durumunuz O ilkdgretim O Ortadgretim  (J Onlisans O Lisans O Lisansiistii

.. O Memur O Isci O Ogrenci O Esnaf O Ciftei
7. Mesleginiz O Diger (Belirtiniz:............c.c.coco....... ) O Calismiyor
8. Aylik Geliriniz (TL) 3 0-999 (3 1000-1999 (3 2000-2999 (33000-3999 (34000 ve iisti

I1.Béliim; ifadelere Ne Ol¢iide Katiiyorsunuz?

Liitfen verilen ifadeleri agagidaki puanlamaya gore degerlendiriniz:

1.Kesinlikle Katilmryorum

2.Katilmiyorum

3.Fikrim Yok

4. Katiliyorum

5.Kesinlikle Katiliyorum
1. Kars giizel bir sehirdir. OREOREONNOREG)
2. Kars Tiirkiye’nin énemli sehirlerinden biridir. ORESOREOREOREG)
3. Kars’ta gesitli eglence olanaklar1 mevcuttur. OREORECREOREG)
4. Kars’ta keyifle vakit gegirilebilecek yiiriiyiis alanlar1 mevcuttur. OREORECREOREG)
5. Kars’ta sportif faaliyetler diizenlenir. OREORECREOREG)
6. Kars’in mimari ag¢idan bir cazibesi vardir. OREORECREOREG)
7. Kars’mn kentsel agidan bir cazibesi vardir. OREORECREOREG)
8.  Kars’m cografi konumu sehir i¢in bir dezavantajdir. OREORECREOREG)
9.  Iklim kosullar1 Kars i¢in bir dezavantajdur. OREOREORIOREG)
10. Belediye hizmetlerindeki eksiklikler ve altyap1 yetersizligi Kars i¢in bir

dezavantajdir. D06l 6

11. Kars’ta trafik problemleri bulunmaktadir. Ql®|0®|@|®
12. Kars sehir merkezinde trafik denetimlerine ihtiyag vardir. ORESOREOREOREG)
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13. Kars’n sehir ici ulasim imkanlar yeterlidir. Ql®|0®|@|®
14. Kars’n sehirlerarasi ulasim imkanlan yeterlidir. ORROREORIOREG)
15. Kars ugak ulagimi i¢in uygundur. OREOREGNNOREG)
16. Kars tren ulasimi igin uygundur. OREOREGNNOREG)
17. Kars otobiis ulasimi i¢in uygundur. OREOREGNNOREG)
18. Kars’ta arag park alanlarmin sayis1 yeterlidir. Ql®|0®|@|®
19. Kars’ta yeterli trafik sinyalizasyonu bulunmaktadir. ORROREORIOREG)
20. Kars’n diger sehirlerle yeterli iletisimi (ulasim, ticaret, sosyo-kiiltiirel) vardir. OREORECREOREG)
21. Kars zengin bir tarihe sahiptir. Q@@ |®
22. Kars’in sahip oldugu tarihsel miras énemlidir. OREOREOREOREEG)
23. Sarikamis Sehitligi, Ani Harabeleri ve Kars Kalesi, Kars’m énemli tarihsel miraslari Dleloelaloe
arasindadir.
24. Kars’in sahip oldugu tarihsel miras iyi muhafaza edilmistir. OREOREOREONNG)
25. Kars sehri sakinleri ¢evreyle ilgili konularda hassas davranirlar. Ql®|0®|@|®
26. Kars sehri sakinleri iiriin ve hizmet yeterliligi anlaminda sikint1 yasamamaktadirlar. | D | @ | @ | @ | ®
27. Kars’ta bulunan isletmeler miisterilerine kars1 saygilidir. Ql®|0®|@|®
28. Kars’n yetkilileri sehir i¢in gayretleri yeterli diizeydedir. ORROREORIOREG)
29. Kars’ta giiriiltii kirliligi vardur. ORROREORIOREG)
30. Kars’ta gorsel kirlilik vardir. ORROREORIOREG)
31. Kars’ta hava kirliligi vardir. Ql®|0®|@|®
32. Kars’ta igsizlik sorunu vardir. OREOREOREORNG);
33. Kars’ta uyusturucu bagimliligiyla ilgili sorunlar yasanmaktadir. OREORECREOREG)
34. Kars’ta sokak dilenciligiyle ilgili sorunlar yaganmaktadir. OREOREOREOREEG)
35. Kars’ta yasadis1 gocle ilgili sorunlar yagsanmaktadir. ORROREORIOREG)
36. Kars’ta sosyal uyum eksikligi hissedilmektedir. ORROREORIOREG)
37. XKars’ta sokaktaki ¢oplerin toplanmasiyla ilgili sorunlar yasanmaktadir. OREORECREOREG)
38. Kars’ta giivenlikle ilgili sorunlar yasanmaktadir. ORROREORIOREG)
39. Kars ¢ok kiiltiirlii bir sehirdir. OREORECREOREG)
40. Kars’ta sik sik kiiltiirel faaliyetler diizenlenmektedir. Ql®|0®|@|®
41. Kars’in kendine ait ¢ok cesitli yoresel iiriinleri vardir. Ql®|0®|@|®
42. Kars’ta miizeler ve sergi salonlar1 vardir. Ql®|0®|@|®
43. Kars’ta bos zaman ugrasilari i¢in dzel alanlar vardir. ORESOREOREOREG)
44. Kars’1n kiiltiiriine ait bilgilere kolayca erisim saglanabilmektedir. Ql®|0®|@|®
45. Kars sehri sakinlerinin yenilikler ve yeni teknolojilere bakis agilar1 olumludur. Ql®|0®|@|®
46. Kars sehri sakinleri yeniliklere ve yeni teknolojilere yeterli derecede hazirdir. OREORECREOREG)
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47.

Kars sehri sakinleri yeni fikirlere agiktir.

48.

Yenilikler ve yeni teknolojilerle ilgili ilk adimi atmak ve risk almak konusunda Kars
sehri sakinleri isteklidir.

OREORIOREORG)

OREORIOREORG)
49. Kars’taki ozel sektor galisanlart modern ve yenilikgidir. ORESOREOREOREG)
50. Kars’taki 6zel sektér ¢alisanlar1 girisimcidir. OREORECREOREG)
51. Kars’m ticaret sektorii aydin ve egitimli kisilerden olusur. ORROREORIOREG)
52. Kars’ta ¢ok cesitli diikkkanlar vardir. OREORECREOREG)
53. Kars’ta yeterli derecede aligveris merkezi vardir. ORROREORIOREG)
54. XKars’m geleneksel ticaret sektorii bugiinkii miisteri ihtiyaglariyla uyumludur. ORESOREOREOREG)
55. Kars’in ¢ok cesitli restoranlari ve barlari vardir. Q@@ |®
56. Kars’ta turistler icin konaklama secenekleri mevcuttur. ORROREORIOREG)
57. Kars’mn giiclii bir ekonomisi vardir. Ql®|0®|@|®
58. Kars’mn en biiyiik ekonomik alan1 tarim ve hayvanciliktir. OREOREOREONNG)
59. Kars’in en biiyiik ekonomik alani sanayidir. Ql®|0®|@|®
60. Kars’ta gayrimenkul fiyatlar: diisiiktiir. Q@@ |®
61. Kars’in genel fiyat kosullar1 uygundur. Ql®|0®|@|®
62. Elatllr;n 11111 \fl;fgzgan gelen insanlarin istihdamiyla ilgili sehir sakinlerinin olumlu bir Dleloelaloe
63. Kars’ta ¢ok cesitli istihdam olanaklar1 vardir. OREORECREOREG)
64. Kars’ta verilen saglik hizmetleri yeterlidir. OREOREOREOREEG)
65. Kars’ta verilen sosyal hizmetler yeterlidir. Ql®|0®|@|®
66. Kars’ta verilen kamusal hizmetler yeterlidir. Q@@ |®
67. Kars’ta gesitli kitle iletisim araclar1 mevcuttur. ORROREORIOREG)
68. Kars’ta kamusal hizmetler vatandas odaklidir. Ql®|0®|@|®
69. Kars’in egitim merkezleri yeterlidir. OREOREOREOREEG)
70. Kars’in yeterli diizeyde arastirma merkezleri vardir. OREOREOREOREEG)
71. Kars’ta egitimle ilgili cazip imkanlar vardir. OREOREOREOREEG)
72. Kars’n kalifiye isgiiciine sahip olmas1 énemlidir. OREOREOREOREEG)
73. Kars’ta yeterli kalitede iiniversite dgretimi yapilmaktadir. OREOREOREOREEG)
74. Kafkas Universitesi, 6grencilerin sehre gelmesi icin iyi bir tesvik edicidir. OREOREGORIOREG)
75. Kafkas Universitesi, sehrin kiiltiirel bir elgisi olarak 6nemli bir rol oynamaktadur. OREORECREOREG)
76. OK};anﬂ;ar?alkJ::dVl?51te51, sehirde ekonomik bir temsilci olarak énemli bir rol Dloeloelale
77. Kafkas Universitesi ile ortak calismalar yapilmasi isletmelerin yararmadir. OREORECREOREG)
78. Kars uluslararasi bir sdhrete sahiptir. Ql®|0®|@|®
79. XKars uluslararasi arenada iyi bir sekilde temsil edilmektedir. Ql®|0®|@|®
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80. Kars’in igletmeleri uluslararasi pazarlarda rekabet edebilmek i¢in hazirliklidir. Ql®|0®|@|®
81. Kars sehri sakinleri diinya vatandasi olabilecek donanima sahiptir. ORROREORIOREG)
82. Kars sehri sakinleri yeterli yabanc dil bilgisine sahiptir. Ql®|0®|@|®
83. Kars gehri sakinleri uluslararasi pazarlarda rekabet edebilmek igin hazirliklidir. Ql®|0®|@|®
84. Kars sehri sakinleri nezaket sahibidir. ORROREORIOREG)
85. Kars sehri sakinleri sehirden memnundur. Ql®|0®|@|®
86. Kars sehri sakinleri moderndir. OREORECREOREG)
87. Kars sehri sakinleri ¢aliskandur. OREORECREOREG)
88. Kars sehri sakinleri iiretken ve verimlidir. Q@@ |®
89. Kars sehri sakinleri sehir hayat1 icerisinde sosyaldir. Ql®|0®|@|®
90. Kars biiyiik bir turizm potansiyeline sahiptir. ORESOREOREOREG)
91. Kars’n en biiyiik ekonomik alan1 turizmdir. OREOREOREOREEG)
92. Kars iyi bir tanitim stratejisi gelistirmektedir. ORROREORIOREG)
93. Sosyal etkinlikler, Kars sehrinin gelismesi i¢in bir firsattir. OREORECREOREG)
94. ?;zlleitll((]l:rlillll(cllzg C;If Sarikamisg Kayak Merkezi, Kars’m 6nemli turistik Dle|lelo|s
9s. Kuyuculf Gélii. Ku§ Ceq_neti ve Sgrlkam}s Sarigam Ormanlar1 gibi dogal giizellikler Dloeloelale
Kars’in 6nemli turistik 6zelliklerindendir.

96. Kiiltiirel etkinlikler Kars’in énemli turistik 6zellikleridir. OREGREOREOREEG)
97. Kars iyi bir imaja sahiptir. Ql®|0®|@|®
98. Kars’in imaji memnuniyet vericidir. Ql®|0®|@|®
99. Bir sehir sakini olarak Kars’ta yasamanin tatmin edici oldugunu diisiiniiyorum. OREORECREOREG)

OARORECGREORNG)

100. Bir sehir sakini olarak Kars’ta yasamanin gurur verici oldugunu disiiniiyorum.

IIL.Boliim; Giincel Bilgi ve Degerlendirme

1. Kars’in Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan yiiriitiilen
“15 Marka Kent Projesi” i¢inde oldugunu biliyor musunuz? O Evet O Hayir
2. “15 Marlf)a Kent Projesi”’ne dahil olan diger illeri biliyor O Evet O Hayir
musunuz?
3. 2013 yilinda Kars’ta gerceklestirilecek olan sosyal ve O Evet O Hayir

kiiltiirel etkinlikler programini biliyor musunuz?

Size gore Kars i¢in yanda belirtilen ifadelerden hangisi daha | () Kars giiclii bir kiiltiirel faaliyet gostermelidir.
¢ok vurgulanmalidir? (Liitfen tek bir segenek isaretleyiniz.) | (] Kars turizm potansiyelini gostermelidir.

(O Kars spor etkinliklerini tanitmalidir.
(O Kars akademik calismalar1 tanitmalidir.
(O Kars sehrin tarihini tanitmalidir.

(O Kars kis etkinliklerini tanitmalidir.
O Kars yoresel tiriinlerini tanitmalidir.
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