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GIRIS

Gucll bir marka yaratmak, “Stratejik Marka Analizi” ile baglar (Aaker, 1996). Stratejik marka analizi
U¢ ana baglik altinda ydritalur: Hedef Kitle (MUsteri) Analizi, Rakip Analizi ve Mevcut Durum Analizi.
Stratejik marka analizinde dncelikle incelenen konu mevcut marka imajidir.

Marka imaji, tiketicinin zihninde yer alan markanin batiinctl resmi olarak tanimlanabilir. Marka imaji,
tiketici belleginde ¢agrisimlara bagh olarak marka hakkindaki algilamalardan olusur. Marka imaji,
genellikle tiketicilere markadan bahsedildiginde akillarina gelen, hatirladiklari ilk kelime, sembol ya
da resmin ne oldugudur (Karpat Aktuglu, 2004).

Kars, Dogu Anadolu Bélgesinde ve llkemizin en dogusunda yer alan ve ayni zamanda karasal iklim
dolayisiyla da en soguk illerinden birisidir. Kars ili topraklari bitiniyle Hazar Denizi ana havzasinda
yer almaktadir. il topraklarindan cikan sularin biyiik bir bélimi Aras Irmagi araciligi ile Hazar De-
nizine gitmektedir. ilin en énemli akarsulari, Aras Irmag, Arpacay ve Kars Cayidir. Cayir ve meralar
Kars’in egemen bitki 6rtustdir. Anadolu'nun Kafkasya ve Orta Asya ile baglanti noktasindaki Kars,
ayni zamanda bu cografyalardaki turleri de barindirdidi igin yiksek bir biyolojik cesitlilige sahiptir. Bir
yanda Igdir Ovasi ve Kagizman hattinda esine az rastlanir tuzcul stepler ve bazi ¢él turlerine rastla-
nirken, diger yanda yUksekligi 3000 metrenin Uzerindeki daglarda Alaska ve Sibirya turleri bulunur.
Ozellikle su kuslari agisindan énemli olan Cildir Gélii, Aktas Gélii, Aygir Gélii, Cali Gélii, Kuyucuk
Golu bolgenin degerleridir. Kars bélgesinde, Tirkiye’de olduk¢a az bulunan ve igerdigi yaban haya-
tiyla beraber bir bitin olusturan, saricam ormanlari gérilmektedir.

Bunun yani sira Yontma Tas Cagindan itibaren kesintisiz bir yerlesime sahne olan kent; tarihin ¢ok
eski devirlerine uzanan antik kalintilari ve éren yerleri ile dnde gelen kdltur turizm merkezlerindendir.
Kars sehri, ipek Yolu gibi 8nemli ve stratejik dzellikleri olan bir ticaret giizergahi (izerindedir. Anado-
lu'da cesitli rotalar izleyen ticaret yollari Kars platosunda birlesmektedir. Yukari Firat yolu ‘Samsat’
Deresi’nden Erzurum Ovasi’'na gecerek Aras Nehri'ni takiben Sarikamig’a ulagsmaktadir. Karadeniz
yolu ise Coruh Vadisi'nden Kars’a gelmektedir. Kervan yollarinin Kars’ta birlesmesi, sehrin adinin
hafizalarda hep canl kalmasini saglamaktadir. Rusya’dan iran’a, Hindistan’dan Almanya’ya kadar
Kars adinin kullaniimasi ve hatta adinin Kanada’da bir yerlesime verilmesi, sehrin bircok ziyaretciye
ev sahipligi yaptigini géstermektedir.

Surekli el degistiren Kars’in zaman icinde nufus potansiyelinin degismesi, ekonomik olarak sehri ki-
cliltse bile tarihi ve kiiltiirel dokusunu biytmistiir. isgalcilerin ve isgalden kaganlarin biraktiklari iz-
ler bugliniin mirasini olugturmustur. Bir sinir kenti olarak benzerlerinden daha fazla isgale ugramasi,
her defasinda yakilip yikilmasi, her isgalde niifusun gége zorlanmasina yol agmis ancak her yikimin
ardindan yeniden kurulup geliserek kent 6zelligi kazanmis olup Ani Antik kenti, Kars kent merkezi
bitinind Tarihi Sit Alani ilan edilmesini saglamis olan tarihi yapilar, Selguklu — Gurci- Ermeni ve
Osmanli eserleri bdlgeye tarihi bir kimlik kazandirmaktadir.
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Kars Markasi’'nin gelistiriimesi amaciyla yuritilen bu ¢alisma sirecinde de dncelikle hedef kitlelerin
Kars hakkindaki algilamalarindan olusan Kars’in mevcut marka imaiji inceleme konusu yapilmistir.
Kars’in mevcut marka imaji, hem Tirk halkindan hem de Tirkiye'nin degisik illerinden olasi yatirmei
adaylarindan toplanan verilerle analiz edilmistir. Bu siregte Kars markasinin kimlik ve kisilik 6geleri-
nin mevcut durumu ile ilgili olarak da bazi algilamalar kayda gegmistir.

Kars Markasi’'nin gelistirilmesi sirecinin ikinci asamasinda, Kars marka kimligi 6ge ve 6zellikleri
incelenmistir. Calismanin bu kisminda, Kars bir sehir, bir mekansal iriin olarak fiziksel/fonksiyonel
Ozellikleri, nitelikleri, marka kisiligi ve gorsel kimlik 6zellikleri yénlyle detayh olarak analiz edilmistir.

Kars Marka imaji ve ardindan yapilan Kars Marka Kimligi calismalarinda elde edilen bilgi ve bulgu-
lardan hareketle bazi degerlendirmeler yapilabilmistir. Bu degerlendirmeler isiginda Kars’in Tirkiye
ve diinyaya sunacag! benzersiz deger 6nerileri, Kars markasinin olasi hedef kitleleri ve bu kitlelerle
iletisim dili, Kars markasinin konumlama stratejisinin nasil olacagina iliskin ipuglar kendini géster-
meye baslamigtir.

Rapor haline getirilen Kars Marka imaji ile Kars Kimligi calismalari, Kars Markasinin gelistiriimesin-
de cok dnemli bir asamayi temsil etmektedir. Bu rapor, sehir yoneticilerinin, Kars markasinin deger
dnerisi, hedef kitleleri ve konumlama stratejisi konularinda alacaklari kararlarin uygulanmasinda ve
takibinde temel kilavuz ve veri kaynag olacaktir.
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1. KENT ALGISI, iMAJI VE MARKA KiMLIGI

Yapilan arastirmalara gore ilk kentler Nil Nehri gibi buyik nehirlerin gegtigi verimli ovalarin kenarin-
da kurulmustur. ilk kentsel yerlesmeler yalnizca yakin doguda degil, diinyanin degisik bélgelerinde,
6rnegin; Mezoamerika’da, Peru’da ve Cin’deki sari nehir havzasinda da gérilmektedir. Nifusun bu-
yUklugu, ekonomik érgutlenme, ticaret hacmi, toplumsal ve siyasal kurumsallasma bir kenti kent ya-
pan énemli parametrelerin basinda gelmektedir. Nifusun sadece mekéansal dagilimi degil is bélimi
ve hiyerarsik érgitlenme bicimi de kentsel yapilarin énemli 6zelliklerindendir.

Batr'da kentlerin gelisiminde Yunan kentlerinin ortaya cikisinin énemli bir payi vardir. Roma im-
paratorlugu’nun yikselisi ile birlikte, bati kentlerinin hukuksal, askeri ve birokratik yapilarinin da
gelismeye basladigi gériilmektedir. Ortagag’da Roma imparatorlugu’'nun ¢ékiis dénemine girmesi,
bu dénemde kentsel gelisme agisindan da duragan bir dénemi beraberinde getirmistir. Ancak, Hagli
Seferleri ile birlikte Avrupa Devletlerinin ekonomik, sosyal ve kiltirel alanlarda dogu toplumlar ile
etkilesim icerisine girmesi, ileride batinin kentsel gelisimine de olumlu katkilar saglamistir.

Kentlerin gelisiminde en 6nemli déniim noktasi, 18 inci ylizyilda ingiltere’de baslayan ve diger Av-
rupa Ulkelerine yayilan sanayi devrimidir. Kentler bu déneme kadar daha ¢ok idari ve siyasal gelis-
melerin etkisinde kalirken, sanayi devrimi ile birlikte, kentsel gelismede ekonomik unsurlarin daha
agir basmaya bagladigi gérilmektedir. Bu nedenle, sanayi devrimine degin kentlerde siniflar arasi
hareketlilik olduk¢a disik dizeylerde iken, 18. yiizyildan itibaren toplum yapisinda ekonomik ve ti-
cari unsurlarin én plana ¢ikmasiyla birlikte, sosyal akigkanlik da hizlanmaya baslamistir. Sanayideki
hizli gelisim sonucunda tarimda yeni teknolojilerin kullaniimasi ile birlikte, tarim sektériinde igsizlik
oranlari yikselmeye baglamistir. Diger taraftan, isletme buylkliklerindeki artis, kentlerde istihdam
imkanlarini yukseltmistir. Bu nedenle, kirsal alanlardan kentlere nifus akisi hizlanmis, kentsel niifus
oranlari ylkselmeye baslamigtir. Tarihin hi¢cbir ddneminde olmadigi kadar, insanlk blytk kentlerle
karsilagiimistir. Kent ve kentlesme sorunlarina baglh olarak ortaya ¢ikan alt yapi sorunlari, gecekon-
dulasma, issizlik, yoksulluk bas edilmesi gereken énemli sorunlar olarak ortaya ¢cikmistir.

Liberal iktisadi anlayis geregi, devletin piyasaya midahale etmedigi bu dénemde Ulke icinde farkh
bélgesel kalkinmiglik seviyeleri ortaya ¢cikmistir. Sermaye agisindan doyuma ulasan bdlgelerde fir-
malarin kar marjlarinin az olacagi, bu nedenle sermayenin daha az gelismis bélgelere yénelecegi
ve zamanla bélgesel esitsizliklerin giderilecegdi bir ekonomi perspektifi egemen olmustur. Ancak Bati
Avrupa ve ABD’de yasanan tecriibe, bu iktisadi anlayisin gelismis bélgelerin daha da gelismesine, az
gelismis bdlgelerin daha fazla fakirlesmesine ve bélgesel esitsizliklerin siddetinin artmasina neden
olmustur (lidirar, 2004: 1). Boylelikle bu sireg, devlet miidahalelerinin zorunlu oldugu (1929-1970)
yeni bir asamaya gecilmesine neden olmustur. 1930-1970 déneminde kamu midahalesiyle kalkin-
ma anlayisinin egemen oldugu bu evre 1975’lere gelindiginde Yeni Klasik iktisat Okullarinin ekonomi
politikalarinin gliclenmesine (Acar, 38, 40/41) ve devletin yatirnm yapan degil “regiile eden/koordine
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eden” bir anlayisa biiriinmesine neden olmustur. Ozellestirme hareketlerinin yasandigi ve devletin
piyasadan elini ¢ektigi bu yillar, kiiresellesme anlayisinin hiz kazandigi 1990’ yillarla birlikte kiresel
bir perspektif haline gelmistir (Cakmak, 2006: 45).

Kiresellesmenin yarattigi iletisim, ulasim, sermaye ve bilgi akisinin kiresel élcekte dolasima so-
kulmasi ulusal ekonomilerde kokll degisikliklerin yasanmasina neden olmustur. Kiresellesme-ye-
rellesme iliskisi saglanmis ve yerelin dénismesine de neden olmustur. Bdylelikle yerel birimlerin
tim imkanlari ile birlikte kiresel sistemin yarattigi iletisim, ulasim, sermaye ve bilgi imkanlarindan
yararlanma olanagi bulmasi imkani dogmustur. Yerel ekonomilerin en belirleyici, strlkleyici unsurla-
r kentler olmustur. Bdylelikle yeni kalkinma anlayisi kent temelli, asagidan yukariya bir anlayisgla ve
kentin tim unsurlarinin (sivil ve resmi) “yénetisim” anlayisina bagl olarak harekete gegtigi bir mekan
haline gelmistir. Bir anlamda kentlerin ya da yerelin ulusal ekonomiler igin yarattigi olanaklarin yeni-
den kesfedildigi bir durum ortaya ¢ikmistir (lidirar, 2004: 112; Cakmak, 2006: 51-55).

Son 20 yilda bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan bas déndirici gelismeler diinyada kuresel
sisteme entegrasyon sirecini hizlandirmig, tretim, tiketim, finansal aglarin giclenmesi ile tek pazar
haline gelen diinya ekonomisinde cografi mekanin, bélgelerin ve kentlerin tim igerdikleriyle birlikte
yeniden donlsimine ve Uretimine neden olmustur.

Kentsel mekanin yeniden yapilanma sireci ise bdlgesellik vurgusu gliclii ekonomik cografya ile ana
akim iktisadi teorilerin kent dlgeginde kentsel bdlgelerin tanimlanmasi ihtiyacini ortaya ¢ikarmistir.
Bugln bélgesel biylime, gelisme ve rekabet alanindaki arastirmalarin ana c¢alisma alani aslinda
kentsel bolgeler, diger bir ifadeyle kent ekonomilerinin siriikledigi, merkezi-gevresi, itme ve ¢ekme
kuvvetleri, pazar dinamikleri gibi alt unsurlariyla birlikte kent ekonomileridir. Kentler, icinde bulunduk-
lari Gilkelerin ekonomik lokomotifleri durumundadirlar. Ulkeler, ekonomik etkilesimi hizlandiracak ve
destekleyecek calismalar yaparak, kentlerin lokomotif olma iglevlerini gelistirmektedir.

GUnumuz kuresel sistemini olusturan ulusal yapilarda kentler, ekonomik aglarin digumleri haline
gelmistir. Bu yénleriyle kentler, ulusal ve kiresel ekonomilerin temel merkezleri haline gelmiglerdir.
Artan kuresel rekabet, karsilastirmali Gstlnlikler temelinde yerel uzmanlasma surecini hizlandir-
maktadir. Belirli sektdrlerde uzmanlasabilen yéreler, ulusal ve uluslararasi ekonomide karsilastirmali
Ustunlik saglamaktadir.

Bolgesel, ulusal ve kiresel ticaretin artmasi, belli alanlarda kentlerin uzmanlagsmasini tesvik etmek-
tedir. Uretimde artan uzmanlasma ve Ustiinliikler bu cergevede retimde kentlerin uzmanlasmasina
neden olmaktadir. Her bir kentin kiresel ve ulusal ekonomi icerisindeki 6zel konumunu (mevcut veya
potansiyel) ve islevini (katkisini) belirlemek ve bunu nasil yerine getirecegine iliskin proje fikirleri ge-
listirmek gerekmektedir. Diger bir ifade ile her kentin dnemli bir ekonomik merkez haline gelmesi igin
vizyon ve projelere ihtiyac vardir. Bir bagka deyisle, sorulmasi gereken temel soru, “Kent, diinyadaki
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gelismelere uyum saglamak i¢in kendine 6zgl bir kalkinma ve rekabet modeli nasil olusturabilir ve
bu modelin muhtemel bilesenleri nelerdir?” olmalidir. Bu soru ¢ergevesinde kentler kendi kalkinma
stratejilerini gelistirmelidir. Kent kalkinma stratejisi; kentin gelecegini tasarlamak, kentin basari daya-
naklarini ortaya ¢ikarmak, gelistirmek veya insa etmek lzere olugturulmalidir.

Kentin uzmanlasma alani, ulusal ve kiiresel ekonomi icindeki 6zglin yeri her seyden énce kent kimligi
ile uyumlu bir anlayigla ele alinmalidir. Bu nedenle Kent Kimligi ve buna bagli olarak Kent Algisi
¢ok énemlidir.

Kimlik, (identity) genel olarak; 6zdeslik, benzerlik, aynilik ve sireklilik anlamlarina gelmekle birlikte
belirtici (signifier) baglaminda kendini bir cemaate ait saymak anlaminda kullaniimaktadir (Kilighay
1995: 142). Kimlik, insanin sosyal belirticileri olan din, millet, sosyal sinif, meslek, egitim ve benzeri
faktdrlerden olustugundan insan, birden fazla kimlikle tanimlanabilir (S6zen 1995: 112). Bu nedenle
kimlik bireysel ile toplumsal arasinda sureklilik arz eden bir nitelige sahip olup psikolojik ve sosyolojik
bir fenomendir. Kimlik, insanin sosyallesme siirecinde ortaya ¢ikmaktadir. insan bir yandan kendi
benligini, kisiligini insa ederken diger taraftan i¢sellestirmis oldugu toplumsal kultirin insa edilmesi
icin eylemde bulunur. Kiltirin bir gériinglsu olarak kimlik insana verilmis bir statidir (Smith 1999:
8). Bu statli sayesinde insan, nev’i sahsina munhasir tim unsurlari Gzerinde barindirarak kendini
tanimlayici bir aidiyete kavusur. Bir baskasinin bu 6zgiin kimligi (identity) Gzerinde tasimasina imkéan
yoktur.

Kentlerin de kendilerine ait kimlikleri vardir. Bu kimlikler sayesinde her kent, nev’i sahsina minhasir
bir nitelik kazanir. Her kentin kendine 6zgi cografi konumu, mimarisi, kiltirel yapisi, yasam bigimi,
gelenek ve goérenekleri ile bir bitinlik arz eder. “Kent Kimligi (Urban Identity) belli bir gegmisi olan,
surekli gelismeye devam eden ve belli faktérlerle sekillenen kavramlar batunadir. Kent kimligini en
¢ok etkileyen faktdrlerin basinda o kentin fiziksel, sosyo-ekonomik, kltirel ve tarihsel 6zellikleri gel-
mektedir. Kent kimligi kavrami ayni zamanda o kentte ikamet edenlerin yasadiklar yere yikledikleri

anlamlandirma ve degerler kiimesi olarak de nitelendirilebilir’ (wikipedia.org/Kent kimligi).
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Sekil 1 Kentsel Kimlik bilegsenleri
Kaynak: “Cagdas Gereksinimler Baglaminda Sdirdirdlebilir Turizm ve Kimlik Modeli” adli makaleden Muharrem

Es, Kent Uzerine Ddstinceler, kitabindan alinmistir.

Kent kimligi bilesenlerinin basinda kentlerin fiziksel/cevresel yapilar gelmektedir. Cevresel yapi, sa-
dece kentin temel kimlik bilesenini olusturmaz ayni zamanda o kentin, cografyanin kimligini payla-
san insanlarin hafizasini sekillendiren temel amillerin basinda gelmektedir. Toplumlarin hafizasini
sekillendiren ve o hafizayi paylasan insanlarin ¢ekirdek dagarciklarinda 1000 yil gegmesine ragmen
ylzde 14-19’unu koruyabilen bir dayanikhliga sahiptir (Haviland, 2008: 235). Fiziksel yapi, insanlarin
sadece bireysel ve toplumsal hafizalarina islemez ayni zamanda o cografi sartlar kullanarak hayata
dair insanlara bir “yasama stratejisi” verir. insanlarin giyim kusamlari, yeme icme kiiltiirleri ve hatta
inanglari basta olmak lzere birgcok faktori belirleyen temel bir toplumsal kimlik bilesenidir. Bu neden-
le kent kimliginin degismez parametlerinin basinda kentin fiziksel ve cografi faktérleri gelmektedir.
Buna bagli olarak, sekilden de géruldigu gibi, dogal gevre &zellikleri, topografik 6zellikler, iklim ve
bitki 6rtisu 6zellikleri insanlarin kiltiriine dogrudan girdi teskil eden unsurlarin basinda gelmektedir.
Buna paralel olarak, yapay c¢evre 6zellikleri, yerlesim bicimi, binalar, cadde, sokak ve meydanlar ve
kente ve topluma ait sembol elemanlar da ¢evresel faktérleri tamamlayan énemli beseri faaliyetler
kategorisinde yer alan kentsel kimlik bilesenleridir.
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T.C. SERHAT KALKINMA AJANSI

Bir kentin en énemli kimlik bilesenini siphesiz, toplumsal kimlik 6zellikleri olusturmaktadir. Bu top-

lumsal kimlik, toplumun tarihi, kltlrQ, iktisadi faaliyeti ve sosyal iligkilerini ihtiva eden tim faktorleri
icine almaktadir. Birey, bir toplumsal cevre igcinde diinyaya gelir. Bu toplumsal ¢evrenin fiziksel/cog-
rafi gevre ile kurmus oldugu tim etkilesim bicimlerini 6grenir ve bunlar aracih@iyla kultirl tevaris
ederek cevreye niifuz eder. Boylelikle birey, toplumun kdltird, gelenekleri, 6rf ve adetleri gergeve-
sinde “sosyallesme” surecini tamamlayarak toplumsal yapiya intibak eder. Bdylelikle birey, toplumun
klltura tarafindan insa edildigi gibi kendisi de toplum kultiriine katkida bulunur. Bu hayat dénglsi
icinde “cevresel faktérler, demografik yapi ve kurumsal yapi ¢ok énemli bir nitelige sahiptir (Es,
2007: 49). Kent kimligi, birikimli bir tarihsel yasanmishg! da icinde barindiran bir yapiya da sahiptir.
Bu nedenle kent kimligi, fiziksel/cevresel faktdrlerle tarihsel ve toplumsal kosullarin olusturdugu bir
biitlin olarak nitelendirilebilir. Bu bitiin, dinamik bir yapiya sahip olup siirekli bir degisme halindedir
(Beyazit, Gul, Gunes, 2013: 153). Ancak bu degisme kent kimliginin temel parametrelerini kisa va-
dede bozan bir nitelige sahip degildir. Bu nedenle hangi sartlar altinda olursa olsun, her kentin kimligi
kendi 6zdegligini, benzerligini, aynilik ve sirekliligini Gzerinde tagimaktadir. Baskalasim (izerine degil
kimligin surekliligi esas! Uzerine asirlara sari bir degisim izlenmektedir. Bu niteliklere sahip her kent,
kendi binyesinde marka degerini ve potansiyelini barindirmaktadir.

Kimlik, bir insanin ya da bir seyin durumu ya da farkllik arz eden karakteridir (Oktay, 2002: 261).
insanlarin kimligi kendileri icin yénelimlerini, amaglarini ve benzersiz (unique) degerlerini temsil et-
mektedir. Kimlik, “benim degerim nedir, durusum nedir, nasil algilanmak-taninmak istiyorum, haya-
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timdaki énemli iliskiler nelerdir?” gibi sorulara aranan cevaplarin toplamini ifade etmektedir. Konu,

“sehir” agisindan ele alindiginda kimlik; bir sehri diger sehirlerden farkhlastiran ézellikler olarak ta-
nimlanabilir (Yavuz, 2007: 50). Marka kimligi de benzer bir sekilde marka igin sundugu benzersiz
degeri, yonelimi ve amaci belirlemeye yardimci olmaktadir (Uztug, 1999: 138-139). Aaker (1997)’a
goére markalar, tipki bireyler gibi, gercekten onlarin karakterlerine benzer sekilde kisilikler gelistire-
bilirler. Yine Aaker (1996: 141), Marka Kisiligi kavramini, bir marka ile 6zdeslestirilen “insanogluna
6zgl bir dizi karakteristik 6zellikler” olarak tanimlamaktadir. Nitekim marka kisiligi kavrami, sicak-
kanlilik, endiselilik ve duyarlilik gibi insanogluna 6zgu klasik 6zellikler yaninda cinsiyet, yas ve sos-
yo-ekonomik sinif gibi bazi karakteristik 6zellikleri de icerir. Marka kisiligi kavrami, marka kimliginin
6nemli unsurlarindan biri olarak bilinmektedir (Erses, 1999).

Bir sehri marka haline getirme cabasi, sehrin sahip oldugu imaj ve kimlik &zellikleri Gzerinden ek
cekiciliklerin kazandirilmasi surecidir. Ginlimizde sehirler kiresel rekabete maruz olduklarindan,
ayakta kalabilmek i¢in yeni yetenekler gelistirmeli, sahip olduklari olumsuz imaji olumluya ¢evirmeli-
dirler (Rainisto, 2003: 12).

Sehirler de herhangi bir Griin gibi markalanabilir (Killingbeck ve Trueman, 2002). Sadece sosyokiiltirel
bir organizma olduklarindan markalama siregleri farklidir. Sehirler marka haline gelerek, hedef
kitlelerine sunduklari temel deger ydnlyle farklilagirlar. Sehir markalamasi, kiresel rekabette saf
tutan cagdas destinasyon pazarlamacilarinin, belki de en gii¢li pazarlama silahi olarak gériilmekte-
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dir (Hannam, 2004: 258). Cunkl sehrin digerlerinden farki, ancak marka ile hedef kitlelere iletilebilir
(Yavuz, 2007: 46).

Bir sehirde sunumu yapilan tim mal ve hizmetler, yani bitlinlesik deneyimler, tlketici tarafindan da
sehrin ismi (markasi) ile iligkili olarak algilanir ve 6ylece tiiketilir (Buhalis, 2000: 98). Glinimdizde,
marka olusturma ve onu etkin bir sekilde yonetme pazarlama calismalarinin merkezinde yer alir.
Bir sehrin kendi markasi ile pazarlanmasinin, ginimdiz sartlarinda daha etkin sonugclar verebilecegi
dustinilmektedir. Ulkenin kendi ismi ile bilinen markasi altinda yer alan sehir markasi vasitasiyla satis
amagli, yogun ve ayrintili pazarlama ve tanitim etkinliklerini gerceklestirmek mimkiin olabilecektir
(Yavuz, 2007: 46).

Herhangi bir Grinde oldugu gibi, bir sehrin de diinyada basaril olabilmesi i¢in, éncelikle Grinl (sehri)
olusturan dgelerin iyi irdelenmesi, Urtinle ilgili neyin ne anlam ifade ettiginin bilinmesi ve bu anlamlarin
yOnlendiriimesi sarttir (Avcikurt, 2004: 1). Sehrin marka imaji ve marka kimligi sehir markasinin en
temel iki 6gesi konumundadir.

imaj, bir yer ya da riin hakkinda kisi ya da gruplarin bilgi, izlenim, ényargi ve gériisleri olarak ta-
nimlanabilir (Tolunglc, 1999: 62). Diger bir tanimiyla imaj kavrami, genel olarak, bireylerin bir nesne
ya da destinasyon hakkindaki bilgi, inang, his ve genel izlenimlerinin zihinsel tasviri seklinde olusan
bireysel yargilardir (Baloglu ve McCleary, 1999: 870). Bayhan (2002: 7)’a gére algilama bosluk kabul
etmez; onu ya marka yénetimi belirler ya da birileri onun yerine belirler. Bir Griine iligkin algilama ya
da imaj planlanmazsa, mutlaka onun bir sekilde algilanacagi/olusacag! hesap edilmelidir.

Turkiye, sahip oldugu bircok glzellige ragmen uluslararasi alanda, ¢esitli medyalarda géruldigu gibi
olumsuz bir imaja sahiptir. Bu durum, TUrk sehirlerinin genel olarak bir imaj sorunu oldugunu akla ge-
tirmektedir. Bu durum Tirkiye’'nin ve sehirlerinin bilesenlerinin kétl olmasindan kaynaklanmadigina
gobre, “imajin dogru yénetiimemesi” ile ilgili gériinmektedir. Marka ve musteri, piyasalarda surekli ile-
tisim halindedir. “Olumlu imaj”, pazarlama iletisimi kanallarinda, marka ile misteri arasindaki yogun
bilgi akisinin istenen yén ve hizda ydnetilmesi ile saglanabilir. E§er marka ve misteri arasindaki bu
yogun bilgi akisi, uygun sekilde yapilandiriimis pazarlama iletisim kanallari ile yénetilmiyorsa, sonug-
ta olumsuz bir imajin olusmasi daha olasidir. GUnki bu durumda imaj, musterinin/hedef bireylerin
rastgele edindikleri, dlizensiz ve dogrulugu tartisilir bilgiler yoluyla olugsmustur. Bir markanin tzerine
yapisan olumsuz imaj ona buyuk zararlar verebilir (Yavuz, 2007: 47-48).

Bir yere, sehre iligkin imaj ¢calismalari ise uzun bir zamandir oldukca popdtiler olup bircok ¢alismanin
yurGtaldagu/yaritilmekte oldugu bir ilgi alanidir (Chon, 1990; Echtner ve Ritchie, 1991; Jenkins,
1999; Gallarza ve digerleri, 2002; Pike, 2002; Beerli ve Martin, 2004; Tas¢i ve Gartner, 2007; Tascl
ve digerleri, 2007).
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Marka imaji (brand image) trtn kimligi, duygular ve zihinde olusan ¢agrisimlar gibi tim belirleyici
unsurlar yoluyla triiniin algilanmasidir (Uztug, 1997: 19). Uriiniin misteriler veya potansiyel miis-
terilerce nasil algilandigi 6nemlidir. Aaker ve Keller (1990)’a gére, bir markanin “kaliteli” ya da “iyi”
olduguna iliskin imaj, imaji destekleyen kimlik unsurlarinin birbirinden bagimsiz, teker teker degil de
bir biitiin olarak hareket ettigi noktada istenilen sekilde algilanabilir. Uriiniin miisteri tarafindan algi-
lanan imajinin bilinmesi, iyilestiriimesi, siirekli olarak gelistirilmesi, Grintn ekonomik verimliliginin ve
Urinden saglanabilecek diger faydalarin artirilabilmesi acisindan gereklidir.

imaj, kimlik bilesenlerinin ilgili gruplar Gizerinde biraktigi bitiinsel algidir. imaja iliskin sorun
ve faydalar uygun pazarlama stratejileri araciligiyla yénetilebilir. GinimUzde “Marka Yénetimi”, bir
Urtne ya da yere iligskin olarak tiketicilerin zihninde olumlu bir imaj gelistirme, bunu strdirme ve
olumsuz imajin olumlu hale dénlstlrilmesi igin kullanilan en énemli uygulama alanlarindan biridir
(Yavuz, 2007: 49).

Bir yeri markalamak, “o yere iliskin tutarli bir marka kimligi olusturmak ve olumlu imaj gelistirme
calismalariyla markayi farklilastirmak” seklinde tanimlanabilir (Cai, 2002: 722). Marka iki temel bi-
lesenden olusur; marka imaji ve marka kimligi. Marka yénetimi agisindan marka kimligi, marka ima-
jindan énce gelir ve imaj olusturmada temel belirleyicidir. Clinku marka imaji, marka kimligine iliskin
algilanan bilesenlerin tiiketici zihninde sentezi sonucu olusur (Uztug, 1999: 138).

Bir sehrin, Uzerinde ¢alisiimadan olusan imaji, o sehrin musterilerinin (hedef kitlelerinin) sehrin
kimligine iliskin kanaatidir. insanlar cogu kez hi¢ gitmedikleri yerler ve hic gérmedikleri seyler
hakkinda da belirgin bir imaj sahibi olabilir. Hatta onlarin bu imaj bicimlemesi gercege ve belli verilere
de dayanmayabilir. Bu konuda egitim, medya, diger insanlarin davranis ve diistinceleri ve kendi de-
neyimleri, dnyargilari ve inanglari etkili olabilir (Tekeli, 2001: 45).

Marka kimligi, marka ile ilgili olusturulmak istenen veya hali hazirda var olan, Uriine iliskin temel bi-
lesenleri temsil eder. Bu bilesenlerin tutarli olmasi, hem birbirlerinin tutarliligini pekistirir, hem de imaj
olusturma siirecinin bitlinliginu saglar. Sonugta bu bilesenler, marka kimliginin giict ve bitinlGga-
ne katkida bulunurlar (Cai, 2002: 722). Konu, “sehir” agisindan ele alindiginda kimlik; bir sehri diger
sehirlerden farklilastiran 6zellikler olarak tanimlanabilir (Yavuz, 2007: 50). Marka kimliginin icerigi
Uzerine stratejik distinilmedigi slrece, bir destinasyona iligkin etkili bir marka imajinin olusturulmasi
mUmkin degildir.

Marka kimligi, destinasyonun hedef kitlesi tarafindan nasil algilanmak istedigini ifade eder.
Marka kimligi, destinasyon yénetiminin korumay1 ya da olusturmayi hedefledigi marka bilesenlerinin
benzersiz bir bilesimidir. Bu bilesenler markanin var olus amacini ve sundugu/sunacagi degeri ifade
eder (Rainisto, 2003: 73).
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Kentlerin “siradanligi
icin bir “vitrin” anlamina gelmektedir. Gelinen asamada, kentleri yenilikgi bakis agilarina yatinm yap-

ve birbirine benzerliginin étesinde “marka kent’ler olusturmak artik tim Ulkeler

maya tesvik etmek, yerel ydnetimleri kuvvetlendirmek ve bu tirden kentsel uygulamalari kamuoyu ile
paylasmak “mark kent” olusumu icin dnemlidir. Bu nedenle her kent, bir digerinin kopyasi olmaktan
ziyade kendi 6zgiin tarihi, toplumsal gegmisi, soyut ve somut kiiltlrel mirasi ve sahip oldugu diger
fiziki ve beseri imkanlari dogrultusunda kenti farklilastiracak, diger kentlere farkindalik yaracak bir
“marka kent” anlayisi gelistirmek durumundadir.

Marka sehir olmanin temelinde tek basina maddi zenginlikler degil, yazili olan ve olmayan kultirel
miras da yatar. Bu baglamda bir sehrin markalasmasinda, yazili olan ve olmayan kulttrel degerler
yaninda mimari ve estetik degerler ile yer Ustl ve yer alti zenginlikleri birer ara¢ olarak kullanilabilir.
Ornegin, sehrin kurulusu, efsaneler, masal ve hikayeler ile 6nemli sahsiyetler, mimari ve estetik an-
layisin yansidigi 6nemli yapilarin korunmasi, nesillere aktariimasi, yer alti ve yer tstl zenginliklerinin
glindemde tutulmasi gibi yollarla sehrin markalastiriimasina katki saglanabilir. Bu ise hi¢ kuskusuz,
tarihle ve gegmisle baglarin glcli ve siki tutulmasina baglidir. Ayni zamanda guniin ihtiyaglarina, ile-
tisim ve ulasim araglarina uygun bir formatta bunlarin sunulmasi da sehrin markalagsmasina énemli
katkilar saglar. Dolayislyla, tarihi ve buginuyle var olan zenginliklerin farkinda olunmasi ve korunma-
sI anlayigi sehirlerin markalagmalarinin en dnemli ¢ikis yollari olarak gériimelidir.

Bu kapsamda 6ncelikle, sehirde yasayanlarin marka algilari élgtlebilir. Sehrin tarihi, kultirel, poli-
tik ve ekonomik acidan maddi ve maddi olmayan mirasi ortaya konabilir. Sehir markasina yénelik
SWOT analizi yapilabilir. Bu analiz ve degerlendirmeler cercevesinde markalama cabalarina bas-
lanabilir. Oncelikle sehirde yasayanlarin sehrin markasina 6nemli lclide inanmalari ve aile iginde,
6gretim kurumlarinda ve sosyal organizasyonlarda bu marka imajinin arkasinda duracaklar sekilde
glgclendiriimeleri saglanabilir. Halkla iliskiler ve pazarlama iletisim ¢abalari ile olusturulmaya calisilan
marka farkindalgi ve imaji genis kitlelere aktarilabilir. Bu ¢ercevede kardes sehir uygulamalarinin
kapsami genisletiimek suretiyle bu uygulamalarda sehrin marka imaji yayilmaya caligilabilir. Bu nok-
tada elbette sosyal medya ile glinimuiz iletisim araglarindan en Ust dizeyde yararlanmak da esas
olacaktir.

Bu cabalarin anlamli sonug verebilmesi bakimindan pazarlama iletisim cabalarina, halkla iligkiler
uygulamalarina ve lobi ¢alismalarina ihtiya¢ vardir. Higcbir marka iletisim ve ikna ¢abalari olmaksizin
marka farkindaligini, marka imajini ve marka degerini sirdiiremez. Dolayisiyla, sehirlerin markalas-
mas! bakimindan da pazarlama iletisim ¢abalari kaginilmazdir. Bu sekilde yapilacak ¢alismalarda
aceleci olmamak, tim degerleri iyi analiz etmek, varlik ve yetenekleri tim ydnleriyle ortaya ¢ikarma-
ya calismak ve en gug¢ll olacagi diistiniilen hususlarin belirlenmesiyle sabirli bir marka siireci iginde
yer almak esas olmaldir.

Buradan hareketle, Kars’in sahip oldugu kent zenginliklerinin degerlendiriimesi, “marka“ kent ko-
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numuna gelebilmesi ve dinya kentleri icinde
katma deger saglayici pek ¢ok zenginligini “vit-
rin"e koyabilmesi gelinen asamada zorunludur.
Bunun saglanabilmesi de, sahip olunan “fiziki
zenginlikler” ile “insan kaynaklari” potansiye-
linin “etkin” ve “etkili” bir sekilde kullanmakla
mimkan olacaktir. Kars i¢in hangi etkenlerin
“firsat ve gl¢c kazanma” hangilerinin “tehdit ve
zayiflik” oldugunun, tim paydaslari kapsayan
etkilesime dayali yénetisimi 6nceleyen bir bakis T
acisi ile ortaya konmasi, yerel yoneticilere yol T : e ;"7} Pl e n o e
gbsterecegi gibi hizmetlerin etkinlik ve verimli- : it :
ligini de artiracaktir. Bu nedenle, Kars’in derin
kilturel zenginligi aciga ¢ikarilarak, 6nimuizde-
ki 20 yil ve sonrasinda nasil bir Kars tasavvuru
olusturulmasi gerektigine iliskin bir yol haritasi-
nin/strateji belgesinin olusturulmasi, her gecen
gln ivedilik kazanmaktadir.

Oniimiizdeki 20 yil ve sonrasinda nasil bir Kars
tasavvurunun olusturulmasi gerektigine dair bir
yol haritasinin belirlenebilmesi i¢in kentin hali-
hazirdaki mevcut durumunun ulusal dlgekte na-
sil algilandiginin/bilindiginin/tanindiginin ortaya
konmasi gerekir.

Algi, duyu organlari araciligiyla beyne iletilen

uyaricilarin beyin tarafindan anlamlandiriimasi hadisesi olarak tanimlanmaktadir. Bu nedenle alg,
duyumdan farkli bir nitelige sahiptir. Algi, zihinsel bir fark etme hadisesidir. Gogu zaman bakip ta
gorlilemeyen (fark edilemeyen) durumlar, algi yetisi ile ilgilidir. O nedenle, g6z gérebilir, kulak du-
yabilir ve her organ kendi fonksiyonunu icra edebilir ancak beyin sz konusu uyaricilari bitincdl
bir anlama donusturmezse gézin gérme, kulagin duyma uyarisinin bir anlami olmaz. Algi, anlam-
landirdi§ bir duyumu zihinsel bir imgeye (tasavvur) dénistiirebilir (Ozer, 2012: 148-149; Bakan ve
Kefe, 2012: 20). Son yillarda Turkiye’de yapilan birgok ¢alismanin algi ¢alismasi olarak nitelendi-
rilmesi, anlamlandirmanin éznenin zihinsel, duygusal ve davraniglarini belirleme niteligi ile ilgilidir.
Bu nedenle calismamiz Kars Algisi, bir baska deyisle, Kars’'in nasil algilandigini ortaya koymayi
amagclamaktadir. Zira “taninma, bilinme ve imaj” algi kavraminin ihtiva ettigi farkli boyutlardir. Bu
temel referans kavramlar cergevesinde Kars’in algisi, imaji ve marka kimligi Turkiye ¢apinda yapilan
kantitatif (niceleyici) bir arastirmayla ortaya konmaya ¢alisiimistir.
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2. ARASTIRMANIN SORUNSALI, AMACI VE YONTEMI

Kars algisi, imaji ve marka kimligi arastirmasi hazirlanirken bu calismaya yén veren temel perspekiif
yerel kalkinma anlayisidir. Kiresellesme sureciyle birlikte hizla degisen dinyada, kentler de isletme-
ler gibi Ulkeler icin dnemli birer rekabet alani haline gelmistir. Kendilerini iyi tanitabilen ve isimlerini iyi
bir bicimde duyurabilen kentlerin geleceklerinin daha iyi olacagi disinliimektedir. Gerek kentler igin
gerekse farkli bélgelerin tanitimi i¢in gerceklesen faaliyetlerin amaglarina ulagsmasi, éncelikli olarak
o bdlgenin, sonrasinda ise Ulkelerin ekonomik ve sosyal kalkinmalarina olumlu katkilarda bulunmak-
tadir (Yildiz ve Bastirk, 2013: 76).

Her bir sehir tarihten gelen birikimiyle, icinde bulundugu cografyanin etkisiyle ve (izerinde barindir-
digi sosyal, kiltirel ve ticari gegmisiyle kendine has &zelliklere sahiptir. Kiresel rekabetin yogun
oldugu ginumdz sehirleri artik digerlerinin arasindan siyrilarak gerek yatirimcilar, gerek ziyaretgiler,
gerekse icinde yasayanlar icin daha fazla tercih edilen bir sehir olabilme gayreti icerisindedir. Bu
sebeple sehirler, pazarlama ve markalasma faaliyetlerine agirlik vermekte, gecmisten gelen birikim-
leriyle yaratilan olumsuz ya da nétr olan imaji olumlu ya da istenen hale dénustirmeye ¢alismaktadir
(Gorkemli ve digerleri, 2013: 151).

GuUnumuzde kisiler, isletmeler, kurumlar veya sehirler ile ilgili olarak bireylerin distncelerinde, duy-
gularinda veya tutumlarinda arzu edilen algilamalarin tesadiflere birakilarak ya da profesyonel ol-
mayan faaliyetlerle gerceklesmesini beklemek sadece asiri iyimserlik olarak ifade edilebilir. Belirli bir
strateji cercevesinde olmasa dahi herhangi bir sehrin marka algilamasi kendiliginden olusabilmekte-
dir. Simon Anholt'un belirttigi gibi; “klicik kdylerin bile, onlar hakkinda biraz bilgiye sahip insanlarin
g6zinde marka imajlari vardir. Hicbir bicimde markaya sahip olmayan llke, ancak hi¢ kimsenin adini
bile duymadig: bir Ulke olabilir.” Moda sehri Milano, romantizmin bagkenti Paris, Cannes film festivali,
istanbul denince bogaz, sis kebap gibi séylemler, bu sehirleri daha &nce hi¢ gérmemis ziyaretciler
tarafindan bile kolayca yapilabilecek tanimlamalardir. Ancak bu algilamalarin o sehrin turizm pazar-
lamasi amaglariyla uyusup uyusmamasi asil dnemli konudur.

Pazarlama disiplininde tuketicilere sunulan mal ve hizmetlerin kabul gérmesi ve tiketicilerin zihnin-
de pozitif algilamalar olusturmak amaciyla gelistirilen stratejiler sehir pazarlamasinda da basariyla
kullanilabilir. Sehir pazarlamasinda, sehirler mal ve hizmetler gibi bir pazar sunumu olarak kabul
edilir. Hedef kitlenin gbzlinde sehirleri ¢ekici ve degerli kilacak pazarlama faaliyetlerine odaklanilir.
Sehirlerin alternatiflerinden diger bir ifade ile rakiplerinden farkli kilinmasi ve insanlarin bu farkliliklar
algilamasi saglanmaya ¢aligilir. Diger bir ifade ile sehrin imaji yeniden insa edilmeye calisilir (Kanibir
ve digerleri, 2010: 58).

Bu acgiklamalardan hareketle, kiresel rekabetle karsi karsiya olan bir sehrin kendi varligini strdire-
bilmesi igin, tim hedef kitlelerince iyi, olumlu bir sekilde algilanan, basaril bir marka olmasi gerek-
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lidir. Olumlu algilanan, basarili bir sehir markasi insa etmeye, éncelikle ilgili sehrin mevcut imaji ve
kimlik 6zelliklerinin arastiriimasi ile baglamak gerekir ki eksikleri ve elde olanlari bilip ona gére bir
strateji ve yol haritasi ¢ikarilabilsin. Dolayisiyla bu arastirma, Turkiye halkinin Kars sehri hakkindaki
mevcut imajini, algilamasi ile Kars ili énde gelen kurum temsilcilerinin Kars sehri kimlik 6zelliklerini
ortaya koyma sorunsali etrafinda sekillendirilmistir.

CGalismanin amaci ise basaril bir sehir pazarlamasi igin Kars’in insanlarin zihnindeki imajini belir-
lemek bdylece sehrin markalama silrecine katki saglamaktir. Bu amagla Kars, potansiyel bir sehir
markasi olarak ele alinmis ve gehrin fiziksel (somut) imaj unsurlari, soyut imaj unsurlari, sehrin in-
sanlari ve sehri cagristiran diger imaj unsurlari Kars disinda yasayan insanlarin (halkin ve potansiyel
yatirimcilarin) perspektifinden él¢tlmistur.

Calisma sonuclari, Kars hakkindaki algi ve bilinenler, Kars halki ile ilgili distinceler, Kars’in soyut
imaji, Kars'in yatinnm imkéanlarina iliskin gérisler ve ankete katilan bireylerin demografik 6zelliklerin-
den olugsmaktadir. Bu kisimda &éncelikle Turkiye halkinin Kars hakkindaki genel gérisleri, ardindan
potansiyel yatinmcilarin genel gérisleri ortaya konulmustur. Kars’in halk ve yatirimcilar nezdindeki
mevcut imajinin ortaya ¢ikariimasi sonrasinda bu imajin olumlulugu ve olumsuzlugu degerlendirile-
cektir. Bu degerlendirme baglaminda Kars imajinin, Kars marka kimligi unsurlari temelinde, olumlu
ve hedef kitleleri cekecek sekilde ydnetimine iliskin strateji gelistiriimesi planlanmaktadir. Sonuglarin
ilerleyen dénemlerde yapilacak olan ¢alismalara yén vermesi ve kentin lke ¢capindaki algisi dogrul-
tusunda hareket edilmesi beklenmektedir.
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2.1. ARASTIRMANIN YONTEMi ve TEKNIKLERI

Sosyal olgularin bilimsel bir temelde aciklamasini amaclayan sosyal bilimler, pozitivist ve fenomo-
nolojik arastirma yéntemlerine sahiptir. Pozitivist anlayisa gére toplum, kendisini olusturan fertlerin
toplamindan farkli ve bilyiiktiir. insan zihninin disinda “seylesmis” bir varlik olarak algilanan toplu-
mun kendine 6zgl bir yapisi (sui-generis) vardir. Bu nedenle toplumsal olgular ele alinirken doga
bilimlerinin nicel yéntemleri kullaniimalidir. Fenomonolojik yaklasim ise dis diinyadaki nesnelerin
anlamlarinin kendilerinden menkul olmadigini belirterek, bu nesnelerin anlamlarinin insan tarafindan
insa edildigi varsayimina dayanmaktadir. Bu géris, kultlrin, toplumun ve tarihin anlasiimasi igin
éncelikle insan &znenin anlasiimasi gerektigini savunmaktadir. insan 6znenin eylemleri anlasildikga,
zihin tarafindan onlarin insa sireci agikhiga kavustukga yapilar daha iyi anlagilir. Bu nedenle aragtir-
ma surecinde, nitel arastirma yéntemi izlenmelidir. Sonug olarak bu iki temel metodolojik yaklagim
ve bu yaklagimlara bagh olarak olusturulan arastirma yéntemleri arastirma nesnesinin daha iyi analiz
edilmesi i¢in birer ara¢ niteligindedir. Bu nedenle, bu yéntemler arasinda Ustunlik mukayesesine
girmek yerine hangi arastirma ydnteminin arastirma icin daha islevsel olduguna bakilmalidir. Bu
¢alismada birbirini tamamlayan her iki yéntem de kullaniimistir.

Aragtirmanin nicel kismi arastirmanin amacina katkida bulunan iki bélimden olusmaktadir. Arag-
tirmanin birinci béliminde, Turk halkinin Kars algisi ve imaji ile ilgili kismi Turkiye genelinde 3600
birey izerinden yiritilmustir. ikinci bdlimde ise arastirmanin, Tiirkiye’deki potansiyel yatirimeilarin
ya da kanaat 6nderlerinin Kars algisi ve imaji ile ilgili Turkiye genelinde 900 birey tzerinden yuratul-
mustar. Arastirmanin her iki kisminda da alt sosyo-kiltirel statiideki kadin ve erkekler 6rneklemin
disinda tutulmustur.

Arastirmanin nitel kismi ise Kars’in kimlik 6zelliklerinin tespit edilmeye calisildigr kisimdir. Kars igin
marka kimligi unsurlari belirleme hedefi yerine getiriimeye calisilirken, uygulama alani “Kars hak-
kinda 6nemli diizeyde bilgi sahibi kisiler” olan kesifsel bir yontem kullanilmistir. Arastirma kesifsel
nitelikli oldugundan calismada arastirma amaglari soru cimleleri (arastirma sorulari) ile ifade edil-
mistir. ifade edilis kolayligi ve bir varsayima dayanma zorunlulugunun olmayisi nedeniyle yaygin bir
kullanim alani bulan soru cumleleri (Karasar, 2004: 67), bu ¢alismada da faydali sonu¢ vermigtir.
Bu arastirmada, Kars’'in marka kimligi bilesenlerini ortaya ¢ikarabilmeye yénelik olarak, alanyazinda
Turkiye’de denenmis ve etkinligi kanitlanmis (Yavuz, 2007) bes arastirma sorusu kullaniimigtir.

Veri toplama araci olarak anket kullaniimistir. Kars algisi, imaji ve marka kimligi arastirmasi kap-
saminda hazirlanan anket, ilgili alanyazin dikkate alinarak Kars’a iliskin halkin ve potansiyel yati-
rimcilarin algisini belirlemek amaciyla olusturulmustur. Anket, Kars’in tanitimi icin hedef alinacak
bireylerin cesitli demografik 6zellikleri, Kars ilini 6ne ¢ikaran belirleyici 6zellikler ve Kars denilince
halkin aklina gelebilecek faktorleri ortaya c¢ikaracak cesitli sorulardan olusmaktadir. Anketteki so-
rular, genel olarak Kars ili hakkinda bilinenler, Kars halki ile ilgili diistinceler, Kars ilinin soyut imaji,



KARS ALGISI, IMAJI VE MARKA KIMLIGI ARASTIRMASI

Kars ilinin yatinm imkanlarina iliskin gérisler ve ankete katilan bireylerin demografik 6zelliklerinden
olusmaktadir. Ankette yer alan somut imaja ydnelik ifadeler daha énce literatirde yer alan 6lcekler-
den elde edilmistir. (Echtner ve Ritchie, 2003;Martinez ve digerleri. 2010; Dolnicar ve Grabler, 2009;
Ozdemir ve Karaca;2009) Soyut imaj algilamalarini 8lcmek igin Murphy ve digerlerinin (2007) aras-
tirmasinda kullanilan 8lgekten yararlaniimistir. Anket olusturulduktan sonra uzman gérust alinarak
cesitli diizenlemelere gidilmistir. Sorularin anlasilirigini kontrol etmek igin her bir anket tipi icin 10’ar
kisiye pilot uygulama yapilmistir. Arastirmanin halk anketinde toplam 68 soru; yatirmci/kanaat 6n-
deri anketinde toplam 103 soru bulunmaktadir.

Kars kimlik dzellikleri ile ilgili anket de diger anket gibi ilgili alanyazin dikkate alinarak, Turkiye'ye
6zgu gelistirilmis, denenmis calismalardan olusturulmustur. Kars kimlik &zellikleri ¢alismasinda
Kars’'in ekonomik, ydénetimsel, sosyokailtirel alanlari ile ilgili olarak, sehir hakkinda oldukga bilgili 14
kisiden toplanan veriler kullanilmigtir.

Veri Toplama Siireci Kars algisi, imaji ¢alismasinda kullanilan anket, Kars’a turist ve yatirimci
génderebilecek (mesafe ve ekonomik gii¢ olarak) ve belirli sosyo-ekonomik diizeye sahip illerde
uygulanmistir. Anket galismasindaki illerin cogunlugu 2011 yilinda Kalkinma Bakanlginca yapilan
sosyo-ekonomik gelismislik siralamasinda ilk siralarda yer alan illerden olusturulmugtur. Bu iller ¢a-
hsmanin amacina yénelik olarak temsil yetenegi gucli olan illerdir. Yani yatirnmlara yén veren ve
bircok algilamay1 yénlendirme giiciine sahip illerdir. Ayrica sanayi, girisimcilik ve yatirim performans-
laryla Tirkiye’'nin en 6nde gelen illeri arasindadir. Bazi iller ise Kars’a yakinligi nedeniyle segilmistir.
Bu illerdeki yatinmcilarin, Kars’a yapilabilecek yatirimlar konusunda daha fazla ilgili olabilecekleri
disinliimustir. Yukaridaki agiklamalar dogrultusunda Kars algisi, imaji ile Kars kimlik 6zelliklerinin
belirlenmesi icin yapilan arastirmalara ait sonuglar takip eden bélimlerde detaylari ile verilmektedir.

Verilerin Analizi. Anket uygulamalarindan elde edilen veriler 10 kisilik bir uzman grupla Excel prog-
ramina aktarilmis, ardindan arastirmacilar tarafindan SPSS 17.0 programina aktarilarak analiz edil-
mistir. Bu ¢calismada, (3600+900) cevaplayicinin verdikleri cevaplar ile bu cevaplayicilara ait cesitli
demografik 6zellikler arasindaki iligkileri incelemek Uzere betimleyici istatistik ile parametrik ve pa-
rametrik olmayan istatistik yéntemlerinden yararlaniimistir. Bir baska ifadeyle bireylerin cevaplari
her bir soru i¢in siklik ve ylzdelikler (%) belirlenmis ve elde edilen cevaplar ile bireylerin demografik
6zellikleri arasindaki iliskileri incelemek Uzere ki-kare analiz teknigi kullaniimigtir.
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3. KARS’IN TANINIRLIGI VE IMAJINA ILISKIN
HALK ANKETi SONUGLARI

Bu bélimde arastirmaya katilanlarin hangi bélgede yasadiklari, nereli olduklari, yaslari, egitimleri,
gelirleri cinsiyetleri ve medeni durumlarina ydnelik bilgilere yer verilmigtir.

Tablo 1: Ankete Katilan Bireylerin Aslen Nereli Olduklariyla ilgili ik 25 ile iliskin Dagilim

Ankete Katilan Bireylerin Aslen Yiizde | Ankete Katilan Bireylerin Aslen Yiizde
Nereli Olduklarina lligkin Dagilim (%) | Nereli Olduklarina lligkin Dagilim | (%)
izmir 4.4 | Hatay 2,2
Malatya 4,3 | Sivas 2,2
Trabzon 4,3 | Erzurum 2,1
Adana 4,2 | Kars 2,1
Bursa 3,9 | Mardin 2,1
Ankara 3,7 | Diyarbakir 2,0
Aydin 3,2 | Mersin 2,0
Denizli 2,8 | Manisa 2,0
istanbul 2,8 | Konya 1,9
Gaziantep 2,5 | Giresun 1,7
Van 2,5 | Balikesir 1,4
Antalya 2,3 | Kastamonu 1,3
Batman 2,3 | Diger iller Toplami 31,5

Cevap Vermeyenler 2,3

Ankete katilan bireylerin aslen nereli olduklari ile ilgili ilk 25 ile iliskin dagilimda %#4,4'lik oranla izmir
ilk sirada yer alirken, %4,3’lUk oranla Malatya ve Trabzon ikinci ve U¢lncu sirada yer almaktadirlar.
Bunun yani sira ankete katilan halkin %4,2’si Adana, %3,9'u Bursa, %3,7’si Ankara, %3,2’si Ay-
din, %2,8'i Denizli, %2,8' istanbul, %2,5'i Gaziantep, %2,5 ‘i Van, %2,3’li Antalya, %2,3’i Batman,
%2,2’si Hatay, %2,2’si Sivas, %2,1 Erzurum, %2,1’i Kars, %2,1’i Mardin, %2’si Diyarbakir, %2’si
icel, %2’si Manisa, %1,9'u Konya, %1,7’si Giresun, %1,4’( Balikesir, %1,3'ii Kastamonulu oldugunu
belirmis, %2,3’l ise bu soruya cevap vermemigtir.
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Tablo 2: Arastirma Kapsaminda Halk Anketinin Uygulandig illere iliskin Dagilim

Anketin Uygulandigi iller Yiizde (%) | Anketin Uygulandig iller Yiizde (%)
Adana 2,8 | izmir 10,3
Ankara 8,8 | Kayseri 1,9
Antalya 2,7 | Kocaeli 2,4
Aydin 3,9 | Konya 0,7
Bursa 3 | Malatya 4.1
Corum 2,9 | Manisa 2,1
Denizli 3,4 | Mardin 0,8
Diyarbakir 1,5 | Mugla 2,9
Edirne 1,0 | Samsun 0,8
Erzincan 2,8 | Tekirdag 29
Erzurum 0,8 | Trabzon 2,6
Eskigehir 2,6 | Van 1,7
Gaziantep 1,4 | Zonguldak 0,8
Hatay 1,2 | Batman 2,9
6] el
istanbul 21,1

Anketin uygulandidi illere iligkin dagilimda %2,8’i Adana, %8,8’'i Ankara, %2,7’si Antalya, %3,9’u
Aydin, %3’0 Bursa, %2,9'u Corum, %3,4’0 Denizli, %1,5’i Diyarbakir, %1’i Edirne, %0,6’sI Elazig,
%2,8'i Erzincan, %0,8'i Erzurum, %2,6’si Eskisehir, %1,4’li Gaziantep, %1,2’si Hatay, %1,6’sI icel,
%21,1'i istanbul, %10,3'0 izmir, %1,9'u Kayseri, % 2,4’0 Kocaeli, %0,7’si Konya, %4,1 ‘i Malatya,
%2,1’i Manisa, %0,8’i Mardin, % 2,9'u Mugla, %0,8 Samsun, %1’i Sivas, % 2,9'u Tekirdag, %2,6’sI
Trabzon, %1,7'si Van, %0,8’i Zonguldak, %2,5’i Batman, %0,2’si Diger(Osmaniye, Usak, Tokat,
Urfa, Afyon) olarak sonuglanmistir.

35.0% 1 30.7%

30.0% -

25.0% 22,6 %

20.0% -
15.0% -
10.0% -

5.0% -
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8.4%

10.1%

6.2%

4.3%

T . T

Marmara Ege

I¢ Anadolu

T

Akdeniz

Karadeniz Dogu Giineydogu
Anadolu Anadolu

Grafik 1 Arastirma Kapsaminda Halk Anketinin Uygulandigi Bélgelere iliskin Dagim
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Anketin yapildigi bdlgelere iliskin dagilim incelendiginde, %30,7’si Marmara, %22,6'si Ege, %17,7’si
ic Anadolu, %10,1’i Dogu Anadolu, %8,4 Akdeniz, %6,2’si Giineydogu Anadolu Bélgesi, % 4,3’
Karadeniz, oldugu gérilmustir. Genel olarak bakildiginda halk anketinin en fazla uygulandigi ilk ¢
bélge sirasiyla Marmara, Ege ve i¢ Anadolu bélgesi olmustur. Halk anketinin en fazla bu bélgelerde
uygulanmis olmasi, arastirma érnekleminin list sosyo-kiiltiirel kadin ve erkekleri kapsamasi
nedeniyledir. Ayrica, Tirkiye illere gére nufus dagilimina paralel sekilde tim yurt genelinden vatan-
daslarin gérisiinin ankete yansimasi saglanmis olmaktadir.

Arastirmaya katilan bireylerin, %58,3’l (2099 kisi ) erkeklerden olusurken %41,7’si (1501 kisi) kadin-
lardan olusmaktadir (Tablo 3). Arastirmaya katilan bireylerin yaklasik %51’ evli iken, %47’si bekar
ve %2’si ise dul veya bosanmis katilimcilardan olusmaktadir. Arastirmaya katilan bireylerin %8,5’i
ilkokul, %7,5’i okuryazar %32,4'U lise, %45,9’u Universite mezunu, %5,7’si yiksek lisans-doktora
mezunudur. Genel olarak incelendiginde ankete katilan halkin cogunlugu Universite mezunudur. Lise
ve Ustl ylksek egitimli kesim érneklemin %84’nl olusturmaktadir. Egitim duzeyi yiksekligi érnek-
lemin st sosyo-ekonomik grubu mensup oldugunun, yani genel algi olusturulmasinda etkin grubun
gbruslerinin calismaya yansidiginin bir géstergesidir.

Tablo 3 Demografik Ozellikler

Cinsiyet Yiizde Medeni Durum Yiizde
Erkek 58,3 Evli 51,0
Kadin 41,7 Bekar 47,0
Diger 2,0
Egitim Durumu Yiizde Yas Yiizde
Lisansiistu 5,7 20 yas ve alti 7,1
Lisans 45,9 21-30 40,6
Lise 32,4 31-40 25,9
Ortaokul 7,5 41-50 16,0
ilkokul 8,5| |51yas ve lstii 10,4
Meslek Yiizde Ortalama Aylik Gelir Yiizde
Devlet memuru 25,5 1000 TL ve alti 13,6
Esnaf 18,8 1001 - 2000 TL 32,4
IsGi 17,6 2001 - 3000 TL 24,9
Ozel Sektor 14,9 3001 - 4000 TL 9,5
Ogrenci 12,5 4001 - 5000 TL 7,9
Serbest Meslek 7,5 5001 ve (st 11,7

Arastirmaya katilan bireylerin yaklasik %7,1'i 20 yas ve alti iken, %40,6’s1 21-30 yas arasl, %25,9 ‘u
31-40 yas arasl, %16’s1 41-50 yas arasl, %10,4’l ise 50 yas Ustl bireylerden olusmaktadir.
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Genel olarak halkin yas ortalamasina bakildiginda ¢cogunlugunu 21-30 yas arasi geng¢ nufus oldugu
gb6zlemlenirken, yas itibariyle en kiicik dilimin 20 yas ve alti bireylerin oldugu gériiimektedir. Yas
gruplar itibariyle bakildiginda oranlarin turizm faaliyetlerine katilmay:i artirabilecek agirliklarda oldu-
gu goérilmektedir.

Arastirmaya katilan bireylerin mesleklerine iliskin dagilima bakildiginda %25,5'si devlet memuru,
%18,8’si esnaf, %17,6's1 isci, %14,9'u 6zel sektdr, %12,5’i 6grenci, %7,5’i serbest meslek sahibidir.
Genel olarak, arastirmaya katilan halkin mesleklerine iliskin dagilimda en buylk ylizdeye sahip ik
U¢ meslek devlet memurlari, esnaf ve isci kesimidir. Devlet memuru, isci ve 6zel sektdr calisanlari,
dizenli gelire sahip olduklarindan, ézellikle turizm sektéri gézlinde, 6zellikle taksitli aligverislerde ve
devamlilikta, istenilen tiketici tipleridir. Esnaf kesiminin de dizenli geliri olmasa da iyi diizeyde gelire
sahip olmasi yéniiyle istenilen tipte bir tiiketici grubu oldugu sdylenebilir. Ogrenciler ise kazanma-
diklar parayl gezmeye, gérmeye, eglenceye harcamalari ve egitim amagli olarak seyahat etmeleri,
Universiteyi yasadiklari il disinda okumayi tercih etmeleri yéniyle Kars icin istenilen hedef kitlelerden
biri olarak gérulmelidir.

Ankete katilan bireylerin ortalama gelirlerine iligkin dagihmda %13,6’si 1000 TL ve alti, %32,4’0
1001-2000 TL, %24,9’'u 2001-3000 TL, %9,5'i 3001-4000 TL, %7,9'u 4001-5000 TL, %11,7’si 5001
ve Ustl oldugu belirlenmistir. Gelir dizeylerine bakildiginda %13,6’lik bir asgari gelirli kesim disinda,
orneklemin gelir diizeyinin orta ve ylksek oldugu ve turizm faaliyetlerine katilmalari konusunda mad-
di durumlarinin uygun oldugu disinulebilir.

3.1. BULGULAR

61.0%
22.0%
11.6%
3.3% 3.6% 1.7%
I 4 e
Medya Tanidiklar Yazili Karsl tinliler Diger Cevap
kaynaklar vermeyenler

Grafik 2 Kars ile ilgili Bilgi Veren Kaynaklara Ulasma Durumuna iliskin Dagilim
*Arastirmaya katilan bireylerden bazilari birden fazla kaynak belirtmislerdir.
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Kars hakkindaki en énemli bilgi kaynagr medyadir. Yani medya, tutumlarin olusmasina kaynaklik
eden en 6nemli bilgi kaynagidir. Ancak medyadan elde edilen bilgilerin igerigi bilinmemektedir. Bu
bilgiler olumlu olma ihtimali oldugu gibi olumsuz bilgileri icermesi de olasidir. Kars hakkindaki bilgile-
rin kaynagi bakimindan ikinci sirada tanidiklar yer almaktadir. Bir kisinin ¢evresinde bir sehri taniyan
birisi varsa diger insanlar onun sehir ile ilgili tecriibe ve gorlslerinin etkisinde kalirlar ve sehri onun
bakisi ve yargilaryla tanirlar. Kars hakkindaki bilgilerin kayna@i bakimindan Gglinci sirada yazili
kaynaklar gérilmektedir. Kars, Kurtulus Savasindaki 6nemli konumu ve Sarikamis olayiyla da si-
rekli gtindemde olmasi nedeni ile birgok kaynakta adindan sik¢a sz ettiren bir yerdir. Ayrica Kars ile
ilgili bircok Griin de yazil kaynaklarda sik¢a yer almaktadir.

%92,2
%1,5 %3,5 %2,8
T —
Dogu Anadolu Giineydogu Anadolu Bilmiyorum Cevap Yok

Grafik 3 Kars'in Hangi Cografi Bélgede Oldugunu Bilinip Bilinilmemesine iliskin Dagilim

Arastirmaya katilan bireylerin Kars’in hangi cografi bélgede oldugunu bilip bilmemesine iliskin da-
gilima bakildiginda %92,2‘si Dogu Anadolu Bélgesi, %3,5’i ise hangi bdlgede oldugunu bilmedigini
ve %1,5'i ise Guneydogu Anadolu bélgesinde oldugunu ifade etmistir. Bununla birlikte %2,8’i ise bu
soruya cevap vermemistir. Genel olarak bakildiginda halkin ¢ok blyik bir oraninin Kars’in hangi
bélgede oldugunu bildikleri gérulmustur (Grafik 3).

6.2%

MEvet MHayir ™ Cevapyok HEvet ®Haywr & Cevapyok
Grafik 4 Bireylerin Daha Once Kars’a Grafik 5 Kars’a Hi¢ Gitmemis Olan insanlarin Kars’a
Gidip Gitmemesine iliskin Dagihm Gitmek isteyip Istememesine iliskin Dagilim
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Arastirmaya katilan bireylerin daha énce Kars’a gidip gitmemesine iliskin dagihmda %16,3’0 evet
derken, %77,5'i hayir ifadesini kullanmistir (Grafik 4). %6,2’lik bir kesim ise bu soruya cevap ver-
memistir. Arastirmaya katilip Kars’a hig gitmemis olan bireylerin Kars’a gitmek isteyip istememesine
iliskin dagilima bakildiginda %47,9 evet derken, %35,8'i hayir demistir ve %16,3'U bu soruya cevap
vermemistir (Grafik 5). Buradan, Kars hakkinda algi diizeyi 6l¢llen érneklemin sadece kigUk bir
kisminin (%16,3) Kars’i gérerek fikir sahibi oldugu anlagiimaktadir. ilging bir sonug, Kars’a hic gel-
memis olan kisilerin yaklasik tgte birinin (%35,8) Kars’a gelmeyi distinmedigini belirtmesidir. Kars’a
hic gelmemis ve bundan sonra da gelmek istemeyen kisilerin bu fikre sahip olmasinin nedeninin
basinda soguk, uzaklik, zamansizlik, halkin antipatik oldugunun diisiinlilmesi vb. ifade edil-
mistir. Bu durum, Kars'i turistik agidan cazip bir yer olarak gérmeyen, hatta “gidilmemesi” gereken
yerler arasinda gdéren insanlarin azimsanmayacak oranda oldugunu gdéstermektedir. Kars’'a gitmek
istemeyen bireylerin nedenlerine iliskin dagilima bakildiginda %27’si Kars’in soguk bir iklime sahip
oldugu, %21’i uzak oldugu, %4,8’i zamaninin olmadigi, %2,1’i maddi yetersizliklerinin oldugu, %1,8'i
Kars halkini antipatik buldugu, %1,8‘i Dogu’da oldugu icin gitmek istemedigini ifade ederken, %32’si
merak etmemesini, %9,5’i ise bunlarin disinda diger (siyasi vs.) nedenler oldugunu ifade etmistir
(Grafik 6).

Dolayisiyla, insanlarin Kars’a gelmeyi istemesi icin bir algi yonetimi calismasi yapilmasina, ucak ile
ulasimin iyi oldugunun anlatiimasina, soguk iklimine ragmen, sogugun olumsuz etkilerini bertaraf
edebilen bir alt ve Ust yapi varligina sahip olduguna, Kars halkinin sempatik yonlerinin 6ne cikaril-
masina, “Dogu’dan ziyade Kafkasya ve Rusya ile iliskilendiriimesine ve Kars’'ta “merak” edilebilecek
yerler olduguna dikkat cekilebilir.

Kars’a gitmek isteyen bireylerin nedenlerine iliskin dagilima bakildiginda %52,5'i merak, %23,5’i
gezmek, %7’si kultlrd tanimak, %0,8' ticaret icin, %4,8’i tarihi guzellikleri gérmek i¢in, %1,8’i kis
turizmi, %2,6’s1 dogasi icin, %4,3'U diger (ailevi, is), %2,8’i ise sehitleri ziyaret etmek amaciyla git-
mek istediklerini ifade etmiglerdir (Grafik 7). Genel olarak bakildiginda halkin yarisindan fazlasi
gezmek icin gitmek istedigini ifade etmistir. Ozellikle gezilecek, gériilecek yerler, dogal ve tarihi
guzellikler, tadilacak yiyecek ve icecekler, merak edilecek unsurlar ve kis turizmini Kars di-
sindakilere anlatmak i¢in profesyonel ajanslardan yardim almaya ihtiya¢ duyuldugu aciktir.
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Grafik 6 Kars’a Gitmek Isteyen insanlarin Grafik 7 Kars’a Gitmek istemeyen

Nedenlerine iliskin Dagilim insanlarin Nedenlerine iliskin Dagilim
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3.1.1. Kars’a Yonelik Genel Degerlendirme

Herhangi bir turizm destinasyonu, sehir ya da mekéana ydnelik olarak bireylerin olumlu davraniglar
sergilemesi, sz konusu destinasyon, sehir ya da mekan agisindan “pazar basarisi” anlamina
gelmektedir. Ozellikle turistik hareketlilik baglaminda konu ele alindiginda, bireylerin olumlu
davranisinin icerigi ya da ne anlama geldigi Gzerinde durulmalidir.

Turizm endustrisi s6z konusu oldugunda, bireylerin sergileyecekleri olumlu davranisg; ilgili destinas-
yon, sehir ya da mekéana gitme fikrinin satin alinmasi, fiilen ziyarette bulunma, baska alternatiflere
tercih etme, bagkalarina tavsiye etme ve olumlu konusmalar yapma anlamlarini icermektedir.

insanoglunun davraniglarini inceleyen psikoloji, davranis bilimleri gibi disiplinler, davranisin sadece
bir sonu¢ oldugunu ve bu sonucu doguran sireglerin incelenmesi gerektigini ortaya koyan arastir-
malarla doludur. Buna gére, davranis; belli bir uyariciya yénelik olarak net bir bicimde “gézlemlene-
bilen”, olumlu ve olumsuz olabilen, fiziksel ve bedensel tepkilerin genel adidir.

“Davranig” kavraminin bilimsel olarak ele alinma bigimi, Kars’a yénelik algilamalarin él¢uldigu bu
galisma agisindan 6nemli bir boyutu olusturmaktadir. Davranis kavraminin bir “sonug¢” olarak ele
alinmasi, Turkiye’nin ve dinyanin gesitli yerlerindeki bireylerin Kars’i ziyaret etme davraniglarinin,
Kars’I bagka sehirlere tercih etmelerinin ya da baskalarina tavsiye etmelerinin de aslinda bir sonug
oldugunu géstermektedir. Yine psikoloji ve davranis bilimleri disiplinlerinin ortaya koydugu aciklama-
lara gére davranigi belirleyen énemli belirleyiciler bulunmaktadir. Dolayisiyla bu belirleyiciler Gzerin-
de calisildiginda “sonucun” yénetilmesi ya da ydnlendiriimesi de mimkin hale gelecektir.

Davranis kavrami bir sonug olarak ele alindiginda, bu sonucu ortaya ¢ikartan stirecin 6nemli yapitas-
lari olarak “niyet” ve “tutum” kavramlari 6n plana ¢ikmaktadir. “Tesadufi olmayan” bir davranigin so-
mut olarak ortaya ¢ikabilmesi icin 6nceden planlanmasi bir zorunluluktur. Bu durumda, davranisin bir
dnceki asamasi olarak “niyet” kavrami s6z konusudur. Niyetlerin olumsuz oldugu durumlarda olumlu
davraniglarin ortaya ¢ikmasi beklenemez. Benzer sekilde, niyetler olumlu ise davraniglar da olumiu
olarak ortaya cikar. Bu baglamda, dikkatle tzerinde durulmasi gereken konu; niyetlerin olumlu ya
da olumsuz olmasini etkileyen belirleyicileri tespit edebilmektir. Bdylelikle, niyetlerin bir dnceki asa-
mas! gundeme gelmektedir. Psikoloji alaninda yapilan calismalar bu asamayi “tutum” kavrami ile
aciklamaktadir. Tutumlar, bireylerin herhangi bir uyariciya (obje, trtin, marka, kurum, sehir, tlke vb.)
y6nelik olarak kendi i¢ diinyalarinda gelistirdikleri “psikolojik durus”tur. Buna psikolojik uzaklk veya
yakinlk da denilebilir. Psikoloji bilimine gére, tutumlarin olumsuz olmasi durumunda niyetlerin olumlu
olmasi beklenemez. Bir diger ifadeyle olumlu bir davranisin ortaya ¢ikmasi i¢in éncelikle olumlu bir
niyetin varligina ve olumlu bir niyet icin de olumlu tutumlara ihtiya¢ bulunmaktadir. Kisaca, tutum-ni-
yet-davranis kavramlarinin ardisik olarak calistigi bir stire¢ s6z konusudur.
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Yukaridaki aciklamalar cercevesinde, Dinyanin ve Tirkiye'nin ¢esitli yerlerinde bulunan bireylerin
Kars’i ziyaret etmeleri, bagka sehirlere tercih etmeleri, giindemlerine almalari ve bagkalarina da
tavsiye etmeleri icin 6ncelikle Kars hakkindaki genel géruslerinin olumlu olmasi psikolojik bir zorunlu-
luktur. Bireylerin Kars hakkindaki genel gérislerinin olumlu ya da olumsuzlugu aslinda onlarin Kars’a
olan psikolojik yakinlik ve uzakliklarini géstermektedir. Bu baglamda, Kars imajinin sorgulandigi bu
arastirmaya katilan bireylere dncelikle Kars hakkindaki genel gérisleri sorulmustur. Grafik 8, elde
edilen sonuglari géstermektedir.

Arastirmaya katilan bireylerin Kars ile ilgili genel gorislerine iliskin dagilim incelendiginde %4,7’si
¢ok olumlu ve yaklasik %28’i de olumlu kanaat bildirmislerdir. Bu rakamlar, toplamda katilimcilarin
1/3’Uine karsilik gelmektedir. Diger taraftan, %9,6 biyukluginde bir kesimin Kars ile ilgili genel goéris-
leri olumsuzdur. Katilimcilarin yariya yakininin Kars hakkinda ne olumlu ne de olumsuz bir kanaate
sahip olduklari gérilmektedir. Bu durum hem olumlu hem de olumsuz anlamda ele alinabilecek bir
yaplya sahiptir. Olumlu yénden ele alindiginda, s6z konusu blyik kitlenin Kars hakkinda herhangi
bir dnyargisi bulunmadigina ve olumsuz bir degerlendirme iginde olmadiklarina dair bir isaret olarak
degerlendirmek mimkinddr. En azindan, biyuk bir kitle Kars’a psikolojik olarak yakin olmasalar bile
“psikolojik olarak uzak” kategorisinde de yer almamaktadirlar.

B Cok Olumlu

B Olumlu

¥ Ne Olumlu/ Ne
Olumsuz

Olumsuz

Cok Olumsuz

Cevap
Vermeyenler

Grafik 8 Bireylerin Kars ile lgili Genel Gériislerine iliskin Dagilim

Bu gériiniim séz konusu kitlenin Kars icin muhtemel ziyaretciler olabileceklerini gdstermektedir. Ote
yandan, %11,6 buyUkligindeki kesimin bu kosullarda Kars icin uygun bir potansiyel oldugunu séy-
lemek mimkiin degildir. Kars hakkinda olumsuz degerlendirmelere sahip bu kitlenin Kars’i tercih et-
mesi, Kars hakkinda olumlu konusmalar yapmasi ve bagkalarini Kars’a yénlendirmesi beklenemez.
Bu kitlenin blyukliguniin %11 civarinda olmasi Kars adina tehlikenin simdilik sinirli oldugunu ortaya
koysa da bu kitlenin blyUkligunin “ihmal edilebilir dizeyde” ki¢diiltiilmesi igin calismalar yapmak ve
Kars hakkinda gerek Tirkiye gerek Dunya genelinde olumlu duygular yaratacak tanitimlar yapmak
ve bu tanitimlarda olumlu duygular yaratacak unsurlari tespit etmek hayati bir 6neme sahiptir.
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Grafik 9 Bireylerin Kars ile ilgili Genel Degerlendirmeleri (4’10 gérinim)

Grafik 8'de genel goruslerin cevap siklari arasindaki detayli dagihmi gésterilmisti. Grafik 9'da ise, ka-
tilimeilarin genel géruslerinin “bir butin” olarak gésterildigi sunumlardan olusmaktadir. Burada “5”
diizeyine yaklastikca genel gériislerin olumsuzlastigi ve “1” diizeyine yaklastikca da “olumiu”
hale geldigine dikkat edilmelidir (1=Cok olumlu; 5=Cok olumsuz).Grafik 9'da arastirmaya katilan
bireylerin Kars hakkindaki genel gérusleri incelenirken, s6z konusu bireyler yas, cinsiyet, egitim vb.
gibi cesitli kategorilere ayrilarak ele alinmistir. Bdylece daha detayl ve kiyaslamaya imkéan verecek
bir gériinim sunulmaktadir.

Kars’I daha 6nce ziyaret etmis olanlarin Kars ile ilgili degerlendirmesi daha olumludur. Dolayisiyla,
Kars hakkindaki alginin daha olumluya gevrilebilmesi igin, insanlarin Kars’a bir gekilde getirilmesin-
de ihtiyag vardir. E@itim dizeyi arttikga Kars hakkindaki genel degerlendirmeler olumsuza yaklas-
maktadir. Yas artikga Kars hakkindaki genel degerlendirmeler olumluya yaklasmaktadir. Cinsiyet
acisindan belirgin bir fark olmamakla birlikte erkeklerin Kars hakkindaki genel degerlendirmesi daha
olumludur.
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Grafik 10 Kars’in Hangi Ozelligi ile Tanitiimasina iliskin Gériisler

Yukaridaki grafikte Kars'i diger sehirlerden farklilastiran ve bilinen temel 6zelliklerinin tespit edilmesi
amaciyla “Kars denince akliniza gelen ilk t¢ kelimeyi yaziniz” seklindeki ifadeyle veri toplanmistir.
Arastirmaya katilanlarin farkli kelimeler kullanarak ayni kavrami kastetmeleri durumunda bunlar bir-
lestiriimistir. Ornegin, Kars kasari, kasar, peynir gibi kelimeler “Peynir” basligi altinda toplanmistir.
Ayni cevaplar birinci sirada degil, ikinci ve Ui¢lincu sirada da tekrarlandigi gérilmus ve tekrar sayi-
larinin esas alinarak bir siralama yapilabilmesi icin bu tekrarlar toplanmistir. Bu durum Grafik 10’da
gbrilmektedir. Buna gdre “Kars” denince ilk akla gelen kelimenin “Peynir” oldugu tespit edilmistir.
ikinci sirada kis turizmi ve iiciincii sirada ise Kars’'in yaygin kullanima sahip Griinlerinden olan “Kaz”
yer almaktadir. Son siralari hayvancilik, Kars mutfagi ve mimari izlemektedir. Diger segenekler kis-
minda ise Rus Evleri, halk oyunlari, kar, bal, etnik kéken, misafirperverligi, yaylalari, dokuma hali,
daglar, &siklar ve serhat sehri gibi segcenekler yer almaktadir.

Grafik 11’de dikkat ¢ceken bir konu “Fikrim yok” seceneginin %21°lik bir paya sahip olmasidir. Bu
durum, aslinda calismaya dahil edilen 6rneklemin yaklasik ’Uniin (%77,5) daha 6énce Kars’a hi¢
gelmemis olmasi ile ilintili gértlmelidir. Bu durum, Kars’in 6zenle, asama asama ve amaca uygun
olusturulmasi gereken marka kimligi, iletisim, tanitim ve reklam stratejilerinin sifirdan uygulanmasi
ve amaca ulastirilabilmesi acisindan aslinda blylk bir avantaj olarak gérilmelidir. Aksi durumda
bilinen, mevcut bir imaji degistirmek —6zellikle olumsuzsa- ¢ok daha kiilfetli ve zor olacaktir.

Kars’'in ne ile simgelenmesi yada hangi 6zelligi ile tanitilmasina iligkin olarak katihmcilardan yan-
siyan genel goériinim Grafik 10’da verilmekle birlikte, “daha 6nce Kars’i ziyaret edenler” ve “ziyaret
etmeyenler” arasinda degerlendirme farkliliklar olup olmadigi da incelenmeye deger bir noktadir.
Bdylece, “Urlinu bizzat deneyip tecriibe sahibi olanlar” ile “Urin hakkinda baskalarindan edindikleri
bilgilerle” degerlendirme yapanlarin kiyaslanmasi mimkin olacaktir. Her iki grup arasinda farkli-
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hklar olup olmadigi, farkliliklarin ne yénde ortaya ¢iktigi ve ayrica bizzat tecribe sahibi olanlarin
degerlendirmeleri ile kamuoyundaki genel kanaatlere gére degerlendirme yapanlarin gérislerinin bir
paralellik gésterip gostermedigi gdzlemlenebilecektir. Grafik 11°de her iki gruptan elde edilen veriler
kiyaslamal olarak sunulmaktadir.

Grafik 11 incelendiginde daha énce Kars'i ziyaret edenlerle etmeyenlerin “Kars’in ne ile simgelen-
mesi/tanitiimasi gerektigi” konusunda bir yandan benzerlikler bir yandan da farklliklar gésterdigi
gérilmektedir. Her iki gruptan elde edilen veriler genel olarak incelendiginde ilk 5 siranin neredeyse
ayni oldugu goérlilmektedir. Bununla birlikte ilk 7 sirada yer alan sembollerin/simgelerin tamaminda
“daha énce Kars’i ziyaret eden” grubun yaptigi degerlendirmeler diger gruba gére belirgin derecede
yiiksek olarak olusmustur. Ornegin, daha énce Kars'i ziyaret etmeyenlerin %6,4’(i Kars’in simgesi-
nin “kaz” olmasi gerektigini séylerken, Kars’i ziyaret edenlerde bu oran %10,8 dlizeyindedir. Benzer
sekilde, daha 6nce Kars’i ziyaret eden grubun %9,7’si “Sarikamis” derken, Kars’i ziyaret etmeyenler-
de bu oran %4,2’ye gerilemektedir. Kars’i daha énce ziyaret edenler i¢in Kars’in simgesi olabilecek
bir unsur olarak “Kars Kalesi” %10 oraninda bir kabul gérirken, Kars’i ziyaret etmeyenlerde bu oran
yalnizca %2,1 olarak gerceklesmistir. “Ani harabeleri” ve “tarihi giizellikler” icin de ayni durumun
gecerli oldugu gorilmektedir. Bunun tam tersinin gegerli oldugu durum ise “sehitlikler” ve “Kars mut-
fagr”
etmeyenler” bu iki simgeye ydnelik olarak daha olumlu bir degerlendirme sergilemiglerdir. Bununla

icin ortaya ¢ikmaktadir. Bu iki muhtemel simge s6z konusu oldugunda “Kars’i daha 6nce ziyaret

birlikte, hem sehitlikler hem de Kars mutfaginin Kars’in simgesi olma konusunda her iki grup icin de
oldukga gerilerde oldugu dikkat cekmektedir. Bu durum, sehitlik glizergahlarinin ve/veya anitlarinin,
ziyaretcilerin hizmetine daha iyi hazirlanmasi gerektigini ve yerel yemek kultirinin misteri memnu-
niyetini artirici bir unsur haline getirilmesi ve daha yaygin ve profesyonel sekilde sunulmasi gerekti-
gini géstermektedir. Clnku Kars’i ziyaret etmeyen kisilerde bu algilar daha olumlu iken Kars'i ziyaret
edenlerde s6z konusu algilarin olumluluk oraninin azalmasi, bu hususlarda bir “memnuniyetsizlige“

isaret etmektedir.
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30.8 B Daha 6nce Karsa gidenler ~ ® Gitmeyenler

Grafik 11 Daha Once Kars’a Gidip Gitmeme Durumuna Gére Kars’in Ne ile Simgelenmesi Konusun-
daki Gorugler

Dikkat cekici noktalardan biri, Kars'i ziyaret etmig olanlarin, Kars’t ziyaret etmemis olanlara gére
simgeleri daha iyi anlamalari ve degerlendirmeleridir. Fikrim yok” se¢ceneginde bu durum neredeyse
iki kati olarak kendini géstermistir. Grafik 11’in sol kismindaki ylzde gdstergesine bakarak her bir
simgenin Kars’i ziyaret etmis olanlar ile Kars'i ziyaret etmemis olanlar arasinda ne diizeyde farklilik
gOsterdigi gorulebilir.

Bu arastirmaya katilan bireylerin Kars’la ilgili birincil bilgi kaynaklarinin durumuna gére “Kars’in sim-

gesinin ne olmasi gerektigi” konusundaki degerlendirmelerinin ne dl¢ide farklilastigi yada benzestigi
konusu da 6nemli bir analiz noktasini olusturmaktadir. Bu arastirmada, katilimcilarin Kars ile ilgili
birincil bilgi kaynaklari;

a) Medya,

b) Arkadas/tanidik,

c) Yazil kaynaklar olarak ti¢ ana kategoride ele alinmistir.
“Yazili kaynaklar” ifadesiyle brosurler, kitapgiklar, ansiklopediler, raporlar gibi kaynaklar kastedilmek-

tedir.

Grafik 12, bu U¢ ana kaynaktan birinin bireylerin birincil bilgi kaynagi oldugunda “Kars’in muhtemel
simgesi” konusundaki degerlendirmelerinin ne yénde degistigini incelemektedir. Bbylece, “birincil
bilgi kaynaklarinin” bireylerin degerlendirmelerini nasil etkiledigini de gérmek mimkuin olabilecektir.
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Grafik 12 Birincil Bilgi Kaynaginin Durumuna Gére Kars’'in Ne ile Simgelenmesi Konusundaki Go-
risler

Grafik 12 incelendiginde, Kars’la ilgili birincil bilgi kaynagi “medya” olan katiimcilar Kars’in tani-
timi agisindan énde gelen sembollerin/simgelerin; peynir (%30.4), kis turizmi (%15.3), Sarikamis
(%13.1),kaz (%7.1) ve sehitlikler (%4.2) olmasi gerektigini belirtirken, birincil bilgi kaynagi “arka-
das-tanidik” olanlar ise bu sembolleri/simgeleri; peynir (%34.8), kaz (%9.8), kis turizmi (%8.5), Ani
harabeleri (%5.9) ve Sarikamis (%5.8) olarak siralamiglardir.

Kars’la ilgili birincil kaynagini “yazili kaynaklar” olarak belirten katilimcilara bakildiginda, siralama-
nin; peynir (%18,2), kis turizmi (%7,1), kaz (%5,8), Ani harabeleri (%4,9) ve Sarikamis (%4,6) seklin-
de gerceklestigi gérulmektedir. Birincil bilgi kaynagi “yazili kaynaklar” olan bireylerin hemen hemen
tim kategorilerde diger iki gruba gére daha giigsiiz (alt seviyede) degerlendirmeler yaptiklari dikkat
cekmektedir. Nitekim Kars’in tanitiminda 6ne ¢ikariimasi gereken simgelerin/sembollerin ne olmasi
gerektigi konusunda “fikrim yok” seklinde cevap verenlerin biiyik ¢ogunlugunu da (%30,2) bu grup
olusturmaktadir.

Birincil bilgi kaynagi “medya” olan katilimcilarin yalnizca %8,6’s1 “fikrim yok” derken, birincil bilgi
kaynag! “arkadas-tanidik” olan grupta “fikrim yok” cevabi %12,8 olarak gergeklesmistir. Bu durum,
medyanin yada arkadas-tanidik durumunun Kars’la ilgili fikir olusturmada etkili oldugunun da bir
gOstergesi olmaktadir.
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Ote yandan, birincil bilgi kaynagi olarak kullanildiginda “yazili kaynaklarin”, Kars’i sembolize eden
seyler konusunda gii¢li bir kanaat olusturmada yetersiz kaldigi anlagiimaktadir. Bu durumda “yazili
bilgi kaynaklarinin” yada daha acik ifadesiyle brosurlerin, kitaplarin, raporlarin, dergilerin Kars’in
tanitimi agisindan “bash basina bir strateji unsuru” olarak ele alinmasinin ve yénetilmesinin zorunlu-
luguna isaret etmektedir.

Tablo 4 Kars veya Karsh Denilince Akla Gelen isimlere iliskin U¢ Siralamadan ilk Sirada Verilen
Yanitlara iliskin Dagilim

Kars ile ilgili Akla Gelen isimler Y(‘f,fo‘;e Kars ile ilgili Akla Gelen isimler Y(‘f,fo‘;"
Hilya Avsar 17,1 | Ugur Yiicel 0,1
Azer Biilbil 2,1 | Tuba Ekinci 0,1
Murat Gobanoglu 1,9 | Sinan Cetin 0,3
Cagla Sikel 2,3 | Haluk Levent 0,1
Nuray Hafiftas 1,2 | Sirni Atalay 0,2
Tamer Karadagl 1,6 | Orhan Pamuk 0,3
Yavuz Bingél 4,0 | Mahmut Alinok 0,1
Harun Kolgak 0,4 | Mehmet Yurdadon 0,1
Nuri Algo 0,3 | Ahmet Aslan 0,1
Sinan Samil San 0.3 \I?Iilfi:]aglforgl(l](’ug[l;:rs]éll\}eé\ll(iirr:)Yan|t, Kazim Karabekir, Yener 3.7
Cevap Vermeyenler 63,8 | Toplam 100

“Kars” veya “Karsli” denilince akla gelen isimlere iligkin lg¢ siralamadan ilk sirada verilen yanitlara
iliskin dagihma bakildiginda en fazla taninan ismin %17,1'i Hilya Avsar oldugu gérulirken, ikinci
sirada en ¢ok bilinen ismin %4’lik oranla Yavuz Bingdl oldugu gértimustir. Bunun yani sira arastir-
maya katilan halkin %2,1’i Azer Bulbll, %1,9‘u Murat Gobanoglu, %2,3'0 Cagla Sikel, %1,2’si Nuray
Hafiftas, %1,6’sI Tamer Karadagli, %0,4’0 Harun Kolgak, %0,3’0 Nuri Al¢o, %0,3’'0 Sinan Samil San,
%0,1’i Ugur Yicel, %0,1i Tuba Ekinci, %0,3'0 Sinan Cetin, %3,7'si ise bunlarin diginda (Yudum,
Nevin Yanit, Kazim Karabekir, Yener Yiimazoglu, Girsel Tekin) isimleri bildiklerini ifade etmistir.

3.1.2. Kars’in Soyut imajina Yonelik Algilamalar

Pazarlama biliminin bakis agisiyla ele alindiginda, imaj kavrami; bireylerin herhangi bir obje, Urin,
kurum yada yer hakkindaki inanislari, gézlemleri, tecriibeleri (yada baskalarinin tecriibeleri) veya
hissettiklerinin sonucunda “zihinlerinde” olusan fotograftir. Dolayisiyla, zihinlerdeki fotografin olus-
masina katkida bulunan faktérlerden bazilari (6rnegin yasanan tecriibeler, gézlemler vb.) elle tu-
tulabilecek kadar somut iken (6rnegin bir sehrin gelismislik diizeyi, lniversite sayisi, tiyatro sayisi
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gibi),bazilar da bireylerin kendi 6zel dinyalarindaki subjektif degerlendirmelerden olusur. Ornegin
bir sehir, kalabaliklardan hoslanan bir birey icin farkl, sik{net arayan bir birey icin ise daha farkli
anlamlara gelebilmektedir. Bu durumda, ayni sehrin her iki birey tarafindan farkli kelimelerle tanim-
lanmasi kaginilmazdir.

Bununla birlikte, buyik kitlelerin herhangi bir yeri, sehri, destinasyonu hangi kelimelerle tanimladik-
lar yada zihinlerinde hangi kelimelerle eslestirdikleri konusu “subjektif” bir alani temsil etse bile, o
sehir ya da destinasyonun séz konusu biyik kitlelerde nasil bir izlenim biraktigini tespit edebilmek
adina kritik 6neme sahiptir.

Bu boélimde, arastirmaya katilan bireylerin Kars hakkindaki soyut degerlendirmeleri ele alinacaktir.
Katilimcilarin, Kars’a y6nelik olarak soyut kavramlar tGzerinden yaptiklari degerlendirmeler, “zihinler-
de olusan” Kars fotografinin da ipuglarini verecektir. Dolayisiyla, Kars icin strateji olusturanlarin yada
karar vericilerin hangi alanlarda iyilestirmeler yapmalari ve hangi faktérlere odaklanmalari gerektigi
acisindan “somut géstergeler” anlamina gelecektir.

Pazarlama biliminde sehirlerin yada turizm destinasyonlarinin soyut imajini élgmek lzere gelisti-
rilmis 6lgme araglarn bulunmaktadir. Bu 6lgme araglari genel olarak birbirine benzemekte ve ince
detaylarda farklilagmaktadir. Kars’'in soyut imajina yénelik algilamalari élgmek icin, bu arastirmada
asagidaki 6lgme araci kullanilmig ve katilimcilardan kendilerine gére en uygun olan yere isaret koy-
malari istenmistir. isaret konulabilecek her bir noktanin belli bir puani bulunmaktadir ve katiimcilar
bunu bilmemektedir.

Tablo 5 Kars'in Soyut imajina Yénelik Algilamalari Olgmek icin Kullanilan Olgme Araci

Yorucu === === == - - Dinlendirici
Sikicl ---- =mem -ee- -——- -——— Heyecan Verici
Durgun s== wme === === === (GENN

Hos degil --- === == - - Hos

Gilvensiz I S 1761
Diizensiz --- === === - - Dizenli

Asagidaki bélimde Kars hakkindaki soyut degerlendirmeler detayl olarak tablolar halinde sunul-
maktadir.
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Kars’in soyut imajina yénelik algilamalari tespit etmek icin katihmcilara yéneltilen ifadeler setinin ilk
basamaginda, Kars’in “yorucu” veya “dinlendirici” kelimelerinden hangisiyle zihinlerinde canlandigi
sorgulanmistir.

B cok yorucu

B yorucu
fikrim yok

B dinlendirici

¥ cok dinlendirici

Grafik 13 Kars'in YORUCU veya DINLENDIRICI Olup Olmadigi Hakkindaki Algilamalar

Grafik 13’e gbre, katihmcilarin énemli bir blyuklugl (%42,6) s6z konusu iki kelime 1s1ginda Kars’i ta-
nimlayamamaktadir ki bu durum, Kars denildiginde zihinlerinde bir fotograf olusturabilecek herhangi
bir iz bulunmadigini géstermektedir. Bir baska acidan bakildiginda, bu gérinti, séz konusu blyik
kitlenin Kars ile ilgili olumsuz bir dnyargiya sahip olmadiginin da bir isaretidir. Kars’i “dinlendirici” keli-
mesi ile tanimlayanlarin orani %27,1 olup, yaklasik olarak her 4 kisiden biri Kars’i zihin dinyalarinda
bu olumlu kelime ile eslestirmiglerdir. Genel olarak bakildiginda bu oranin “yiksek olmadigi” géril-
mektedir. Her 5 kisiden biri ise Kars’i olumsuz bir kelime olan “yorucu” kelimesi ile ifade etmislerdir.
Her ne kadar bu kitlenin orani az olsa da (%20,3), esasen, Kars’1 “dinlendirici”’ olarak nitele-
yenlerin oraninin yliksek olmayisi lizerinde durulmalidir.

Kars’in soyut imajina yonelik algilamalar 6lgiliirken, katilmcilara sunulan bir diger kelime grubu “si-
kici” ve “heyecan verici” kelimeleridir. Katilmcilardan, Kars’in bu kelimelerden hangisiyle zihinlerinde
canlandigini belirtmeleri istenmistir. Grafik 14, elde edilen sonucu géstermektedir.

%6,8

H Cok sikic

H Sikic

Fikrim Yok

H Heyecan verici

¥ Cok heyecan
verici

Grafik 14 Kars'in SIKICI veya HEYECAN VERICI Olup Olmadigi Hakkindaki Algilamalar
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Burada da, Grafik 13’deki gorintlye benzer sekilde blylk bir kitlenin Kars denildiginde bu iki keli-
meyi kullanamadiklari gérilmektedir. Bu durum, séz konusu kitlenin Kars’la ilgili olarak zihinlerinde
blyuk bir bosluk bulunduguna isaret etmektedir. S6z konusu durum Kars'in strateji yapicilari ve
karar vericileri agisindan dikkatle degerlendirilmesi gereken bir durumdur. Diger ifadeyle, Kars’in
gerek olumlu ve gerekse olumsuz anlamda bilinmediginin bir gdstergesi olabilecektir. Ote yandan,
Kars denildiginde zihinlerinde “heyecan verici bir yer” imgesi olusanlarin orani yalnizca %18.2'dir ki
bu oran herhangi bir destinasyon yada sehir i¢in olumsuz bir géstergedir. Nitekim Kars denildiginde
zihinlerinde “sikici bir yer” imgesi olusanlarin orani oldukga belirgindir (%38,4). Bu durumda, sorul-
masi gereken temel soru “Kars’in sikici bir yer oldugu imajindan” nasil uzaklasilabilecegi, bunun igin
neler yapilabilecegi sorusudur.

Soyut imaj algisi 6l¢tlirken kullanilan bir diger dlgme unsuru; bir sehrin durgun yada canh olup olma-
digina iligkin zihinlerde canlanan fotografi sorgulamaktir. Grafik 15, Kars’in, katihmcilarin zihninde
durgun yada canli kelimelerinin hangisiyle eslestigini géstermektedir. Bir sehrin yada destinasyonun
“canli” olarak algilanmasi, oranin hareketli ve dinamik olarak hayal edildiginin ve dolayisiyla “hayat
dolu” oldugunun disiinlldigline isaret etmektedir.

insan davranisinin dogal yénelimi; durgun, hareketsiz, cansiz alanlardan hareketli, canli, dinamik
alanlara dogrudur. Bu nedenle, bir bélgeye yada sehre yonelik turizm hareketinin baglatilabilmesi
icin her seyden 6nce hedef kitlenin zihninde o yerin “canliligina” dair izler bulunmal yada “olusturul-
malidir”.

H Cok
durgun
H Durgun

Fikrim Yok

B Canh

H Cok canlt

Grafik 15 Kars’in DURGUN veya CANLI Olup Olmadigi Hakkindaki Algilamalar

Grafik 15’e bakildiginda katilimcilarin énemli bir blyUkligi (%52,4) Kars’i “durgun” bir yer olarak
zihinlerinde konumlandirmaktadirlar. Kars’a “canli” diyenlerin orani sadece %16,4 buyuklugun-
dedir. Bu durum, Kars destinasyonu icin énemli bir tehdit unsuru olabilecektir. Bu géruntl insan
davraniglarinin dogal yénelimi agisindan ele alindiginda Kars icin bir handikap olusturmaktadir.
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Dolayisiyla, Kars’in durgun bir yer oldugu imajini veren unsurlarin neler olabilecegi Gzerinde durul-
malidir. Bir diger taraftan ise, Kars’in canli ve dinamik bir yer olarak algilanmasina yardimci olabile-
cek faktorlerin neler olabilecegi konusuna odaklanmak ve bu konuda stratejiler tretebilmek énemli
bir noktayi temsil etmektedir.

Ornegin, Giniversitenin canlandiriimasi ve (iniversite gencligine yénelik aktivite alanlarinin olusturulmasi
yada Tarkiye'nin cesitli yerlerinden Universite gencleri icin yaz kamplari ve tamamlayici alanlarin
tasarlanmasi, popiiler eglence ve kiltlr organizasyonlarina Kars’in ev sahipligi yapmasi gibi stratejiler
Kars hakkindaki bu algilamayi zaman icinde dogal bir sekilde olumlu yénde degistirebilecektir.

® Hi¢ hos
degl

® Hos Degil
Fikrim
yok

E Hos

H Cok hos

Grafik 16 Kars’in HOSLANILACAK veya HOSLANILMAYACAK Bir Sehir Olup Olmadigi Hakkindaki
Algilamalar

Katilimcilara “Kars” denildigi zaman zihinlerinde “hos” ve “hos degil” kelimelerinden hangisine yakin
hissettikleri sorulmustur. Sadece sehirler ya da destinasyonlar degil, herhangi bir obje, Uriin ya da
kisi “hos” olarak kabul edildiginde o seye karsi olumlu niyetler, tutumlar ve davranislar sergilenmek-
tedir. Bu durum insan davranisin dogal gelisimini ifade etmektedir. Dolayislyla, herhangi bir desti-
nasyon yada sehir “hos” olarak zihinlerde canlandiginda ziyaret etmeye yonelik olumlu niyetler ve
davraniglarin ortaya ¢cikmasi beklenmelidir. Tersinden ele alindiginda ise, bir sehir yada destinasyon
“hos olmayan” yada “hosluk hissi uyandirmayan” bir obje olarak tahayy(l edildiginde, bireylerin bu-
ralardan uzak duracagini séylemek gerekir. Grafik 16, hos ve hos degil kelimeleri etrafinda olusan
Kars algisi fotografini géstermektedir.

Grafik 16°da, katiimcilarin ¢ buyik parcaya bolindigu gérilmektedir. Katimceilarin yaklasik 1/3’0
(%35,5) Kars’i zihinlerinde canlandirirken “hos” ve “hos degil” kelimelerinin kendilerini bir yere ulas-
tirmadigini ifade etmislerdir. Bu kitle, yukaridaki grafiklerde de kendini gésteren “Kars hakkinda bi-
yUk bir bilgi boslugu ve bu bosluktan kaynaklanan hissiyat eksikligi’ne isaret etmektedir. Bir bakima
olumlu ve bir bakima olumsuz bir durumu sembolize etmektedir. Katilimcilarin %30,5’i ise zihinlerin-
deki Kars imgesinde Kars'in “hos bir yer” olarak éne ¢iktigini belirtmektedirler. Bu oran ¢ok ylksek

olmasa bile disiik bir oran olarak da kabul edilemez. Ozellikle, %35,5 blyikligiindeki (fikrim yok
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sikkini cevaplayan) kitle disarida birakildiginda, Kars’i “hos” olarak nitelendirenler, bu konuda net
bir sekilde fikir beyan eden kitlenin yaklasik yarisina tekabiil etmektedir. Ote yandan Kars’i “hos
degil” olarak zihinlerinde canlandiranlarin orani da (%33,8) kiiciimsenmeyecek bir orandir. Bu
durum, Kars icin potansiyel bir sikintidir.

Kars ilinin soyut imajina yonelik algilamalar élctlirken kullanilan bir 6l¢tim unsuru da Kars’in guvenli
yada glvensiz olarak algilanip algilanmadiginin sorgulanmasidir. Yukaridaki sekiller agiklanirken
6zellikle vurgu yapilan “insan davranisinin dogal yénelimleri” burada da temel bir faktér olarak ortaya
¢tkmaktadir.

insanoglu her tiirlii iliskisinde “giivenlik” olgusuna énem vermektedir. Burada “giivenli” kelimesi hem
“gliven veren” hem de “emniyetli” anlamindadir. insanlar kendilerine arkadas olarak “gliven veren”
bireyleri ve gruplari tercih etmekte, iliskiler gelistirirken “glven veren” iliskilere ydnelmekte ve “given
vermeyen” alternatifleri elemeye tabi tutmaktadirlar. Bu baglamda, giiven hissi uyandirmayan yada
diger ifadesiyle “glivenlikli olmayan” mekanlar, dogal bir bicimde psikolojik olarak uzaklasilan yerle-
ri temsil etmektedirler. Kisaca, glven hissi uyandirmayan ve guvenlikli olmadigi dustnulen yerler,
6zellikle turistik hareketlilikte potansiyel ziyaretciler igin risk anlamina gelmektedir. Grafik 17, Kars’a
yonelik algilamalari ortaya koymaktadir.

B Cok giivenli
B Guvenli
Fikrim yok

H Glivensiz

H Cok giivensiz

Grafik 17 Kars'in GUVENLI veya GUVENSIZ Olup Olmadig1 Hakkindaki Algilamalar

Grafik 17 incelendiginde, daha dnceki grafikleri hatirlatan bir bicimde belirgin blyiklikteki bir kitlenin
(%40,9) “glvenli veya glivensiz bir yer” anlaminda zihinlerinde net bir fotografa sahip olmadikla-
r anlasilmaktadir. Ote yandan %25,3'lik bir kesimin Kars’i glivensiz bulduklari gériilmektedir. Bu
bireylerin, Kars’i hangi faktérlerle bir arada de@erlendirerek “glivensiz” bulduklari sorgulanmalidir.
Gunki bu bireylerin Kars’i glivensiz bulurken dusindikleri, “hayal ettikleri” unsurlar gercekte olma-
yan unsurlar olabilecektir. Ornegin, “terér” konusunu “hayal ederek” Kars’i giivensiz bulan bireylerin
olmasi durumunda, uygun/értild bir bicimde yapilan “kamuoyu bilgilendirmeleri” Kars’in “glvensiz”
olarak gérilmesini azaltabilecektir.
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Arastirmaya katilan kitlenin yaklasik 1/3’l ise (%32,6) glivenli bir yer olarak dlistinmektedirler.
Bu oranin acgikca yukseltiimesi ve belirgin derecede yiiksek oranlara ulastiriimasi bir zorun-
luluktur. Dolayisiyla, Kars’in glivenli bir yer oldugu algisini zihinlerde olusturacak stratejilerin
gelistirilmesi 6nemli bir goérev olmaktadir.

Soyut imaj algilamalarinin él¢lilmesinde son basamakta, Kars’in “diizenli” veya “dlizensiz” bagla-
minda zihinlerde nasil bir ¢cagrigsimla canlandigi incelenmistir. Dizensizlik kelimesi; daginiklik, basi-
bozukluk, ¢irkin gérintller gibi rahatsizlik verici anlamlar igermektedir. Diger taraftan, bir evin yada
bir yerin dizenli olmasi; dinlendiricilik, estetik, huzur vericilik gibi 6rtik iceriklere sahiptir. Dolayisiyla,
bir sehrin yada destinasyonun “diizenli” olarak zihinde canlandiriimasi, o sehir yada destinasyonun
s6z konusu olumlu anlamlarla iligskilendirildigine isaret etmektedir. Bu baglamda, bir sehrin yada
destinasyonun “diizenli” olarak zihinde canlandinimasi o sehir yada destinasyona yénelik olarak
bireylerin muhtemel niyet ve davraniglarinin da olumlu olarak sekillenecegine dair bir gésterge ola-
bilmektedir. Grafik 18 Kars’a yonelik soyut algilamalarin “dizenli ve diizensiz ekseninde” nasil olus-
tugunu goéstermektedir.

B Cok diizenli
E Diizenli
Fikrim yok

B Diizensiz

H Cok
diizensiz

Grafik 18 Kars ilinin DUZENLI veya DUZENSIZ Olup Olmadigi Hakkindaki Algilamalar

Grafik 18, en blyuk grubun diger grafikler ile paralel sekilde “net bir fikri olmayanlar’dan olustuguna
isaret etmektedir. Dizenli ve dizensiz nitelemeleri bu kitlenin zihninde belirgin bir Kars imajinin can-
lanmasinda rol oynamamaktadir. Bu durum, séz konusu kitlenin Kars ile ilgili “herhangi bir cagrisim
yapacak diizeyde” bilgiye, inanisa yada duyuma sahip olmadigini géstermektedir. Bu da Kars’in bili-
nirliginin genis bir kitle nezdinde oldukca alt diizeyde olduguna dair isaret olarak kabul edilebilecektir.
Ote yandan, %30,4 gibi belirgin bir grup icin Kars “diizensizligi” cagristirmaktadir. Nitekim Kars ile
“duzenli olmak” kelimesini eslestirenlerin orani yalnizca %23 dizeyindedir. Dolayisiyla, Kars icin “du-
zensizlik” yada bir diger anlamiyla daginiklik, yoruculuk algisinin én planda olmasi, tedbir alinmasi
ve strateji gelistiriimesi gereken bir alana isaret etmektedir.

Katilimeilarin Kars’in soyut imajini nasil algiladiklari ve zihinlerinde nasil canlandirdiklarina dair yu-



KARS ALGISI, IMAJI VE MARKA KIMLIGI ARASTIRMASI

karidaki kisimlarda sunulan detayh gértntilere ek olarak genel gérintinin nasil olustugu da fikir
verici olabilecektir. Yukarida aciklamasi yapilan detayli grafiklerin bir arada ele alinmasi yoluyla
olusturulan “genel goérintl tablosu”, katilimcilarin zihninde Kars’'in “soyut kavramlar baglaminda”
nasil gérindigunu ve nasil bir cagrisim yaptigini géstermektedir. Grafik 19’de Kars’in soyut imajina
y6nelik algilamalar buttnsel bir perspektifle sunulmaktadir.

3.58 i
) 2.97 3.07 321 o 3.07
2.66 2.8
.2.61 -2.42 i_._l

Yorucu (Dinlendirici) Sikici (heyecan verici) ~ Durgun (Canli) Hos degil (hos) Giivensiz (giivenli)  Diizensiz (diizenli)

® Daha 6nce Kars'a gidenler H Gitmeyenler

Grafik 19 Kars'1 Ziyaret Eden ve Etmeyenlerin Kars’in Soyut imajini Algilamalari (toplu gériinti)
Not: 1: Yorucu - 5: Dinlendirici, 1: Sikici - 5: Heyecan verici, 1: Durgun — 5: Canli, 1: Hos degil — 5:
Hos, 1: Giivensiz — 5: Guvenli, 1: Dlizensiz — 5: Diizenli

Grafik 19, arastirmaya katilan bireylerin daha énce Kars'i ziyaret edip etmemelerine gdére soyut imaj
algisinin ne élgide degistigini incelemektedir. Herhangi bir sehri yada destinasyonu daha 6nce zi-

yaret eden bireylerin sahip oldugu algilamalarin, ziyaret etmeyen bireylere gére “ne yénde degistigi

yada “degisip degismedigi
ziyaret eden bireylerin algisi diger gruba kiyasla olumsuz oldugunda, o sehir yada destinasyonun

dnemli bir géstergedir. Daha 6nce s6z konusu sehir yada destinasyonu

fiili durumunun “olumsuz” oldugundan, tam tersi durumda ise “olumlu yada en azindan hayal edile-
ne goére olumlu” oldugundan s6éz etmek mimkindir. Her iki durumu da tespit edebilmek icin, s6z
konusu yeri daha 6nce ziyaret eden bireylerin zihinlerinde olusan c¢agrisimlar ile ziyaret etmeyen
bireylerin sahip oldugu ¢agrisimlar kiyaslanarak incelenmelidir.

Bu ¢alismada Kars'i daha 6nce ziyaret eden bireylerin oraninin %16,3 oldugu hatirlanarak, bu kit-
lenin toplam katilimcilar arasindaki orani disik olsa bile yine de olusan ¢agrisimlarin 2 ayr grup
temelinde incelenmesi bir gésterge olarak kullanilabilecektir. Elde edilen sonuglar incelendiginde,
soyut imaj algilamalari kapsaminda bu arastirmada kullanilan 6 ayri alt gdsterge (yorucu-dinlendi-
rici, sikici-heyecan verici vd.) arasindan 5 tanesinde Kars’i daha énce ziyaret eden bireylerin sahip
oldugu cagrisimlar, ziyaret etmeyenlere gére daha olumlu bir gériinime sahiptir. 2 grup kiyaslama-
I olarak incelendiginde, Kars’i ziyaret edenlerin zihinlerindeki ¢agrisimlar Kars’i “daha dinlendirici”
(Ort. Deger: 3.58), “daha heyecan verici” (2.97), “daha canli” (2.66), “daha glvenli” (3.21) ve “daha
dizenli” (3.07) algiladiklarini géstermektedir.

Bununla birlikte, ézellikle “durgun — canli” ekseninde yapilan degerlendirmelere bakildiginda, Kars'i
daha 6nce ziyaret eden bireyler her ne kadar “diger gruba gére daha canli” algilamasina sahip olsa-

51



52

lar bile aslinda bunun tam aciklamasi; Kars'i ziyaret etmeyenlerin zihninde Kars’in “durgun” olarak
algilandigi ve Kars'i ziyaret edenlerin ise “gok durgun degil, daha az durgun” olarak algiladigidir.
Benzer durum “sikici — heyecan verici” ekseninde ortaya ¢ikan cagrisimlarda da gecerlidir. Ote yan-
dan, Kars’i ziyaret edenlerin ziyaret etmeyenlere kiyasla olumsuz bir algilamaya sahip oldugu tek
alan “hos degil — hos” eksenidir. Buna gére Kars’i ziyaret edenlerin ortalama degeri 2.60 iken, ziyaret
etmeyenlerin ortalamasi 3.07 diizeyindedir. Diger bir ifade ile Kars’a gidenler “hos degil” ifadesine
daha yakin dururken, ziyaret etmeyen bireyler “hos degil” ifadesinden uzaklasmakta ve “hos” ifa-
desine dogru yaklasmaktadirlar. Bu durum Kars’in fiili durumunda, bireylerin “hosluk” algilamasini
olumsuz etkileyen faktérlerin varligina isaret etmektedir.

Daha 6nce Kars’a giden bireylerin, gitmeyen bireylere gére 6zellikle farklilastigi yada benzestigi ¢cag-
risim bigimleri istatiksel analiz ydntemlerinden biri olan “t- test istatistigi” ile de incelenmeli ve gruplar
arasinda “istatiksel olarak anlamli” bir farklilik olup olmadigi incelenmelidir. T-test istatistikleri analiz
edildiginde, “yorucu — dinlendirici” ekseninde sahip olunan c¢agrisimlarin karsilik geldigi ortalama
degerlere iliskin “istatistiksel anlamlilik” rakaminin 0.019 oldugu gérilmektedir. Bu durum, Kars’a
gidenler ve gitmeyenlerin soyut imaj algilamalarinin istatistiksel agidan da “birbirinden farkli” olarak

tanimlanmasi gerektigini ifade etmektedir.

Benzer sekilde, “sikici — heyecan verici” ekseninde ortaya konulan algilamalara iliskin “istatistiksel
anlamhhk” rakami 0.027 ; “hos degil — hos” ekseninde olugan algilamalar i¢in “istatistiksel anlamhhk”
0.009 ve “dizensiz — dluzenli “ ekseninde olusan algilamalar icin de 0.011 olup, Kars’a gidenler ve
gitmeyenlerin algilamalarinin “istatistiksel agidan” farklh oldugunu ve birbirine benzemedigini belirt-
mek gerekmektedir. Bununla birlikte, “durgun — canli” ve “guivensiz — guvenli” ¢agrisimlari agisindan
Kars’a gidenler ve gitmeyenler arasinda istatistiksel agidan algilama farkliliklari bulunmayip, her 2
grup da bu 2 6lgiim alaninda benzer ¢agrisimlara sahiptir.

Her tUrll obje yada uyarici igin bireylerin algilamasini etkileyebilen baslica faktérlerden biri de yas
faktéradir. Bireylerin yas diizeylerine bagli olarak zihin dlinyalarinda éne ¢ikan kavramlar ve olusan
cagrisimlar farklilasabilmektedir. Bu baglamda, Kars ilinin soyut imajina yénelik algilamalarin kati-
hmcilarin yas diizeyine gére degisip degismedigi incelenmeye deger bir alani temsil etmektedir. Ka-
tilimceilar belli yas gruplari icerisinde gruplandirilarak algiladiklari soyut imajlar incelendiginde Kars’in
tim yas gruplari i¢cin ayni algilamalara mi tabi oldugu yoksa bazi yas gruplari icin daha olumlu ve
bazi yas gruplari icin daha olumsuz olarak mi algilandidi sorusuna da cevap bulunabilecektir. Grafik
20’de katilimcilarin yas duzeyine gére Kars’in soyut imajina yonelik algilama bigimlerini ortaya koy-
maktadir.
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Yorucu Sikicl (heyecan Durgun (Canli) Hos degil (hos)  Glivensiz Diizensiz
(Dinlendirici) verici) (gtivenli) (diizenli)

B30yasalt ®W30-50yas ™50 yas lsti

Grafik 20 Yas Diizeyine Gére Kars’in Soyut imajina iliskin Algilamalar (toplu gériint)
Not: 1: Yorucu - 5: Dinlendirici, 1: Sikici - 5: Heyecan verici, 1: Durgun — 5: Canli, 1: Hos degil — 5:
Hos, 1: Givensiz — 5: Glvenli, 1: Dizensiz — 5: Duzenli

Katilimeilar 3 ayri yas grubunda ele alindiginda, Kars’in soyut imaji baglaminda incelenen 6 alt ka-
tegoriden 5’inde birbirlerinden farklilagtiklar izlenebilmektedir. Yalnizca “dizensiz — dizenli” ekse-
ninde ortaya ¢ikan algilamalarin birbirine ¢ok yakin oldugu goérilmektedir. Buradaki belirgin durum,
tim kategorilerde 50 yas UstlU grupta yer alanlarin Kars ilinin soyut imajini diger gruplara gére daha
olumlu algiliyor olmalandir. Buna benzer sekilde, 6 kategorinin 5’'inde (“dizenli — diizensiz” ekseni
hari¢) en genc¢ grup olan 30 yas altindaki bireyler diger gruplara gére daha olumsuz bir gériinime
sahiptirler.

Bu noktada Uzerinde durulmasi gereken konu 50 yas Ustu grubun daha olumlu bir algilamaya sahip
olmasindan ziyade 30 yas altindaki bireylerin daha olumsuz bir algilamaya sahip olmalaridir. 30 yas
altindaki bireylerin en olumsuz algilamayi “durgun — canli” ekseninde ortaya koyduklari gérilmektedir
(2.30). Buna gére bu kesim Kars’i “dinamik olmayan, sehir hayati yada sehirdeki aktiviteler itibariyle
canlilik géstermeyen” bir yer olarak distn-
mektedirler. Turistik hareketlilik ve bir des-
tinasyonun yéada sehrin Ulke giindeminde
yer alabilmesi agisindan geng kitle 6zel bir
6nem tasimaktadir. Gerek hareketlilik ka-
biliyetleri ve gerekse bu kitleye yoneltilebi-
lecek alternatif aktivitelerin ¢oklugu, geng
kitleyi 6zel bir konuma ulastirmaktadir. Bu
nedenle, s6z konusu geng kitlenin Kars'a
ybnelik soyut algilamalarinin diger yas
gruplarina gére daha olumsuz bir gérini-
me sahip olmasi, Kars'taki “karar vericiler”
ve “strateji yapicilar’ acisindan dikkatle ele
alinmasi gereken bir durumu yada muhte-
mel tehlikeyi ifade etmektedir.
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3.1.3. Kars’in Somut imajina Yénelik Algilamalar

Markalarin roliniin ve degerlendiriimesinin giderek daha énemli hale geldigi gliniimiizde sadece UrU-
ne veya hizmete ydnelik degil, insanlara, yerlere, kurumlara da marka degerlendirmesi yapiimakta-
dir. Dinyanin hemen her 6nemli sehri yasayanlari igcin daha yiksek yasam kalitesi sunmak ve diger
sehirler ile rekabet edebilmek amaciyla stratejiler gelistirmeye calismaktadir. Ginimuizde kuresel
isletmelerin yaninda kuresel sehirler ortaya ¢cikmaktadir. Her sehrin ydneticileri, sehrin ekonomik
performansini ve surdirllebilir rekabet glictini arttirabilmek amaciyla ¢calismalar yapmakta, devamh
bir arayis icine girmektedirler (Marangoz ve digerleri, 2010: 679).

Her bir sehir tarihten gelen birikimleriyle, icinde bulundugu cografyanin etkisiyle ve lzerinde barin-
dirdigi sosyal, kiltirel ve ticari gegmisiyle kendine has 6zelliklere sahiptir. Kiresel rekabetin yogun
oldugu ginumdz sehirleri artik digerlerinin arasindan siyrilarak gerek yatirimcilar, gerek ziyaretgiler,
gerekse icinde yasayanlar icin daha fazla tercih edilen bir sehir olabilme gayreti icerisindedir. Bu
sebeple sehirler, pazarlama ve markalasma faaliyetlerine agirlik vermekte, gecmisten gelen birikim-
leriyle yaratilan olumsuz ya da nétr olan imaji olumlu ya da istenen hale dénlstirmeye ¢alismak-
tadir. Bireylerin bir sehir, bélge veya destinasyonu ziyaret etme taleplerini etkileyen bircok faktdr
bulunmakla beraber, imaj, bu streci etkileyen en 6nemli etkenlerden biri olarak 6n plana ¢ikmaktadir.
Sehir imaji, insanlarin bir bélgeyle ilgili tagidigi inanclar, fikirler ve izlenimlerin toplami olarak ifade
edilmektedir. Sehir imaji bir mekéan ile ilgili olarak tasinan algi, inang, ¢cagrisim, izlenim veya fi-
kirlerdir. Sehir imaji zaman igerisinde gesitli kaynaklardan gelen bilgilerin islenmesinden olusur. Bu
bilgiler seyredilen filmler, okunan kitaplar, izlenen veya yayilan haberler ve kisilerin kendi deneyim-
leridir ve bu veriler sehirle ilgili olumlu, olumsuz veya nétr bir imaj olusturur. (Goérkemli ve digerleri,
2013: 151)

Yapilan tanimlamalar baglaminda denilebilir ki; herhangi bir sehir, bdlge veya destinasyona yénelik
bireylerin sahip olduklari algilarin bltlin oraya ait imaji olusturur ve bireylerin zaman iginde farkli
iletisim kanallarindan elde ettikleri bilgileri yorumlamasi ile sekillenerek o sehre ydnelik bir algi
olusturur. Bu algilarin pozitif veya negatif ydnde olmasi o sehre ydnelik tutum ve tercihleri de etkile-
yecektir.
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3.1.4. Kars iline (Yoreye) Yonelik Somut imaj Algilamalan

Gunumuzde rekabet yalnizca Urtinler, hizmetler markalar arasinda degil llkeler ve sehirlerarasinda
da yasanmaktadir. Bu cerceveden baktigimizda rekabette avantaj elde etmek isteyen sehirler bir
marka olmalarini saglayacak 6zelliklerini belirleyip bunlardan faydalanma yoluna gitmeleri gerek-
mektedir.

Bir yore veya sehre ait imajin ortaya ¢ikmasinda, dogru konumlama, uygun ve c¢ekici bir imaj ve
glclu bir marka olusturulmasi alginin olumlu yénde gelismesini etkileyen en dnemli unsurlar ol-
maktadir. S6z konusu unsurlar birbirinden bagimsiz olmayip aksine i¢ ice gegmis iliskiler serisi kap-
saminda degerlendiriimektedir. Bu baglamda alginin ortaya ¢ikmasinda iki tiir imajdan yararlanilir.
Bunlar “temel imaj” yani gezilecek yer, rekreasyon, turizm ve genel alt yapi, ulasim agi, yeme icme
mekanlari ve maliyetine iliskin faktorler ile “6zel imaj” yani, tarihi, klltirel, sosyal, finansal, iklimsel
ve dogal gizellik 6zellikleridir. Bu faktorleri saglayan bir bélge veya il, potansiyel misteriler tarafin-
dan daha yakin bir incelemeye deger goérilir ve olasilikla gidilecek bir destinasyon olarak belirlenir.
(Yurtseven, 2004: 203)
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Grafik 21 Kars’in Somut imaj Algisi

Bu bilgiler 1siginda asagidaki grafiklerde katilimcilarin Kars’a yénelik somut algilamalari ortalamalar
metoduna gore belirlenmistir. Ortalamalar 5’li semantik élgcek metoduna gére hesaplanmistir (1: Cok
kéti, 2: Kétii, 3: Ne iyi ne kétl, 4: lyi, 5: Cok iyi). Buna gére Kars, tarihsel zenginlik, doga giizellik-
leri, mutfak ve gastronomi, konaklama imkénlari agisindan “iyi” (4=iyi); guvenlik, kilturel ve sosyal
etkinlikler, eglence etkinlikleri, sehir temizligi, ulasim imkanlari ve planli sehirlesme agisindan “vasat”
(3= ne iyi ne koétl) olarak degerlendirilmigtir.

55



56

- Kars’1 Daha Once Ziyaret Etme Durumuna Gére Kars’in Somut imaj Algisi

Rekabet Ustiinligine sahip bir sehir markasi yaratmak ve rakip sehirlerarasindan siyrilarak insan-
larin ilgisini cekmek amaciyla, sehir imajinin bir yénetim perspektifi ile ele alinmasi ginimizde zo-
runluluk haline gelmistir. Hemen her sektérde oldugu gibi sehirlerarasi rekabetin en (st diizeyde
gerceklesiyor olmasi sehir imajinin stratejik bir bakis agisiyla yénetilmesini giindeme getirmektedir.
Zira rekabet dlzeyi arttik¢a, hedef kitlenin rakip sehirlerin etkisinden kurtarilarak cezbedilmesi ve
bunun sirekli kilinabilmesi ancak stratejik hamlelerle mimkin olabilecektir. Bu ¢ercevede uygulana-
cak stratejiler belirlenmeden 6nce hedef kitlenin sehri nasil gérdigi sorusuna cevap bulunmalidir.
Grafik 22 Kars’in somut imajinin katilimcilarin Kars’i ziyaret edip etmeme durumuna gére ne 6lgtide
degistigini incelemektedir.
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B Daha Once Kars'a Gitmeyenler ™ Daha énce Kars'a gidenler

Grafik 22 Kars’i Daha Once Ziyaret Etme Durumuna Gére Kars ili Somut imaj Algisi
Not™: Cok kotu; 2: Kétd; 3: Ne iyi ne kétu; 4. lyi; 5 Cok iyi

Buna gore Kars’i ziyaret edenlerin il hakkinda sahip oldugu inanislarin, beklentilerin ve izlenimlerin
yansimasi Kars’i ziyaret etmeyen katilimcilara gére daha olumlu diizeyde gerceklestigi séylenebilir.
Somut imaji olusturan 11 faktérden 9'unda Kars’i ziyaret edenler daha olumlu bir tutum sergilemisler-
dir. iki grup birlikte incelendiginde Kars'in tarihsel zenginlikleri (ort. deg: 4,25), yerel mutfad: (ort.
deg: 4,23), guvenligi (ort. deg@: 3,94), doga glizellikleri (ort. de@: 3,69) ve ulasim imkanlari (ort.
deg: 3,66) Kars’i daha dnce ziyaret edenler tarafindan daha pozitif algilanmistir. Bu 5 faktér Kars igin
algilanan imajin pozitif ydnde seyretmesinde en énemli unsurlar arasinda yer almaktadir.
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Kars’i higc gérmemis katilimcilar ulagim imkanlari(ort. deg@: 2.89), konaklama imkéanlar (ort. deg: 2,94),
kilturel ve sosyal etkinlikler (ort. ded. 2,67) agisindan olumsuz algilamalara sahiptir. Kars’in iklimi
her iki grup tarafindan olumsuz bir imaja sahiptir. Grafikte dikkat edilecek belki de en énemli nokta
Kars’a daha 6nce gelmis olanlarin beklentilerinin altinda gergeklesen faktérlerdir ki bunlar, planli
sehirlesme (ort. deg: 2,95), sehir temizligi (ort. de@: 3,21) ve yeme icme eglence merkezleridir
(ort. deg: 2,95). Bu olumsuz durum Somut imaj unsurlari arasinda yer alan bu faktérler acisindan
Kars’in toplam imajinda negatif bir etki olusturabilir.

Sonug itibariyle Kars'i ziyaret edenlerin Kars imaji algisi, ziyaret etmeyen katilimcilara oranla pozitif
bir yénde gelistigi séylenebilir. Bu durum Kars’in birgok faktdr agisindan algilanan imajin beklenen
imajdan daha ylUksek oldugunu sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir. Kars imajinin olusmasinda Kars'i
ziyaret edenler ile etmeyenler arasinda farkliliklar gériinse de bu farkliliklarin istatistiki olarak anlaml
olup olmadigini test etmek amaciyla t-testi analizine bagvurulmustur. Yani Kars’i daha énce ziyaret
edip etmeme kriteri agisindan Kars’in somut imajina yénelik iki grubun ortalamalari karsilastirilarak
farkin rastlantisal mi yoksa istatistiksel olarak mi anlamli oldugunu belirlenmistir.

T-testi sonuglarina gére Kars yerel mutfagi, Kars’in temizligi, ulasim imkanlari, konaklama imkanlari,
kiltirel ve sosyal etkinlikler yeme igme eglence mekanlarinin algilanmasi agisindan Kars’i daha
dnce ziyaret edenler ile ziyaret etmeyenlerin algilar istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagsmis-
tir. Bu farkhhk Kars’i ziyaret edenlerin daha olumlu bir tutum sergiledikleri yéniindedir. Bu durumda,
Kars hakkinda genel de@erlendirmeler kisminda da belirtildigi gibi, Kars hakkindaki alginin daha
olumluya cevrilebilmesi icin, insanlarin Kars’a bir sekilde ¢ekilebilmesine/getiriimesine ihtiyac vardir.
Kars igin yUritilmekte olan mevcut markalama, tanitim ve turizm konulu calismalar sonrasinda,

gastronomi festivali, lojistik kongresi, ticaret forumu, turizm sempozyumu, kis turizmi gtinleri vb. gibi
Kars ile ilgili ve planli etkinliklerle hedef kitleler Kars’a getirilebilir.
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- Katilimcilarin Egitim Diizeyine Gére Kars’in Somut Algisi

Yapilanbirgcokcalismabireylerinsatinalma,yemeigme,barinma,eglenmevedzellikledestinasyonsegimi
kararlarindaegitimdiizeyininetkilibir faktéroldugunuortayakoymaktadir. Bubaglamda Grafik23'de
Kars’a ait somut imaj algisi, katilimcilarin e@itim durumuna gére ne derece degistigine yoénelik ipuglari
vermektedir. Egitim kriteri olarak Universite mezunlarylailk ve orta ve lise mezunlari karsilastiriimigtir.
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B Egitim Dizeyi Yiksek ™ Egitim Duzeyi Dusiuk

Grafik 23 Egitim Diizeyine Gére Kars ili Somut imaj Algisi

Kars’in tarihsel zenginligi, glivenlik ve sehir temizligi konularinda iki grup arasinda algilama farklihgi
birbirine yakin olsa da egitimi dizeyi ylksek grup tarafindan biraz daha olumlu algilanmistir (Grafik
23). Bu konular, egitim dizeyi ylksek grupta daha ylksek skorlara sahiptir ve bununla birlikte bu
konular agisindan iki grup da olumlu tutum ve algilamalar beslemektedir. Somut imaji olusturan 11
faktérden 7’sinde Universite ve Ustil grup Kars’a ydnelik daha olumlu tutumlar beslemektedir. iki grup
kargilastirmali olarak incelendiginde Kars’in tarihsel zenginligi (ort. deg: 4,37), glvenlik (ort. deg:
4,02) yerel mutfagi (ort. deg: 3,87), ulasim imkanlari (ort. deg: 3,57), konaklama imkanlari (ort. deg;
3,38) skorlarina sahiptir. Kars’in iklimi her iki grup tarafindan da olumsuz olarak algilanmaktadir.
Yeme icme mekanlar Universiteli olmayan grup tarafindan olumsuz algilanirken (ort. deg: 2,60) bu
faktort Universiteli grup vasat diizeyde algilamaktadir (ort. deg: 3,20).

Kars’a yonelik somut imajlar kendi igerisinde degerlendirildiginde her iki grupta olumlu algilanan imaj
unsurlarinin tarihsel zenginlikler, givenlik, planii sehirlesme, sehir temizligi oldugu gérilecektir. Bu
iki grupta alginin yénu iyi ve ¢ok iyiye dogru bir tutum izlemektedir. Kars’in sahip oldugu iklim her
iki grup acgisindan olumsuz olarak algilanmaktadir. Yukarida belirtildigi gibi baz kriterler agisindan
iki grup arasinda farkliliklar gériinse de bu farkhliklarin bir sey ifade edebilmesi igin istatistiki ola-
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rak anlamli olmasi gerekmektedir. Bu amagla egitim dlzeyi kriteri agisindan Kars’'in somut imajina
ybnelik iki grubun ortalamalari kargilastirilarak farkin rastlantisal mi yoksa istatistiksel olarak mi
anlaml oldugunu ve bu somut imaj unsurlarinin énem dizeyini belirlemek amaciyla t-testi analizi
gerceklestirilmistir.

T-testi sonuglarina gére tarihsel zenginlikler ulagim imkanlari konaklama imkanlari ve kiltirel sos-
yal etkinlikler agisindan iki grup arasinda Universite ve Usti mezunlar lehine farklliklarin oldugu,
Universite mezunlarinin bu faktérler agisindan Kars imajina yoénelik daha iyimser tutumlar sergile-
dikleri belirlenmigstir. Yeme icme eglence mekanlari algilamasi da en az Universite mezunu olmayan
grup lehine farklilik bulunmustur. Bununla birlikte Kars mutfagi ve iklimi agisindan iki grup arasinda
farkllk istatistiki olarak anlamli gérilmemistir.

- Katihmcilarin Yas Diizeyine Gére Kars’in Somut Imaj Algisi

Katilimcilarin yéreye ydnelik imaj algisinin bireylerin yas 6zelliklerinin dikkate alinarak incelenmesi
gerektigi bircok arastirmada yer almaktadir. Bunun nedeni yas kriterinin algilamanin yénini tayin
etme agisindan énemli bir faktér olusturmasidir. Nitekim ¢alismamizda Kars imaj algisinin yas krite-
rine gore farklhliklar gésterdigi belirlenmistir.
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Grafik 24 Yas Diizeyine Gére Kars’in Somut imaj Algisi

Yas kriterine gbre yapilan analizlerde kultirel ve sosyal etkinlikler, konaklama imkanlari, dogal gu-
zellikler ve yeme icme imkanlari tim yas gruplarinda olumlu algilanmaktadir. Bununla birlikte Kars
mutfaginin zenginligi konusunda 30 yas alti grubun olumsuz bir tutum sergiledigi gérilmektedir.
Ortalamalara baktigimizda konaklama imkanlar, tarihsel zenginlikler ve yeme icme mekanlari, doga
guzellikleri, kiltarel ve sosyal etkinlikler her G¢ yas grubu agisindan iyi ve cok iyiye yakin bir pozitif
alginin olustugu séylenebilir.
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Katilimcilarin yaglari ile Kars’a yénelik imaj algilamalarinda bir farklilik olup olmadigini belirlemek
amaciyla ikiden fazla gruba ait ortalamalar arasindaki farkin anlamli olup olmadigini belirleyen Var-
yans analizi yapilmistir. 11 deg@isken arasinda Katilimcilarin sadece Kars mutfagi ve Kars’a ulagim
imkanlari konularinda farkl algiya sahip olduklari saptanmistir. Buna gdére, en yasl grubu temsil
eden 50 yas ve Ustl katilmcilarin Kars’a ulagim imkanlarinin yeterli oldugu konusunda diger grup-
lara goére negatif yénde bir algiya sahip olduklari gériilmektedir. Bu durumun ortadan kaldiriimasi
adina daha konforlu tren seferleri dizenlenebilir. Nostaljiyi seven yasli ziyaretciler icin konforlu bir
tren seyahati cezbedici olabilir. Uzak sehirlerden Kars’a gelmek isteyen ziyaretgiler igin yine konforlu
ve rahat otoblis seferleri diizenlenebilir. Diger bir farklilik ise yerel mutfak ézelliklerinden kaynaklan-
maktadir.

Yapilan varyans analizinde Kars mutfaginin zenginligi agisindan 30 yas alti katilimcilarin algisi diger
iki gruba gére olumsuz olarak belirlenmistir. Bu durum 30 yas alti grubun Kars mutfagini yetersiz
buldugu anlamina gelmektedir. Bu olumsuzlugu gidermek icin yére mutfagini én plana ¢ikaran mo-
nuler hazirlanmasi ve 6zellikle bu yas kesimini cezbedecek yerel ama farkli ménilerin hazirlanmasi
ve tanitilmasi dnerilebilir.

- Katihmcilann Cinsiyet Faktériine Gére Kars’in Somut imaj Algisi

Katilimcilarin cinsiyetlerine gére Kars imaji algilarinin farkhhk gésterip géstermedigini saptamak
amaciyla yapilan analizde, katilimcilarin Kars’a yénelik algilarinin birbirlerine ¢ok yakin olduklar gé-
riimektedir. Olusturulan somut imaj faktdrlerinden sadece sehir temizligi, ulasim, iklim ve konaklama
imkanlarina yoénelik algida kadin katilimcilarin daha olumlu bir tutum sergiledikleri gériilmektedir.
Sehir imajina yénelik diger tim faktérlerde kadinlara oranla erkekler (Grafik 25) daha olumlu bir algi-
ya sahiptirler. Sonugclar butinlyle degerlendirildiginde Kars’a yénelik algilarin iklim hari¢ her iki grup
icinde orta diizeyde oldugu goriimektedir.
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Grafik 25 Cinsiyet Faktériine Gére Kars'in Somut imaj Algisi
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Kars’'in somut imajina yénelik iki grubun ortalamalar karsilastirilarak farkin rastlantisal mi yoksa
istatistiksel olarak mi anlaml oldugu belirlenmeye ¢alisiimistir. Yapilan t-testi sonucunda planl se-
hirlesme, kiiltirel ve sosyal etkinlikler ve sehir temizligine yonelik algilarda erkekler lehine farklilik-
larin istatistiki olarak anlamli oldugu saptanmistir. Diger somut imaj faktérlerinin, cinsiyetlere gére
farklihg, istatistiki olarak anlamli bulunmamistir.

Katilimcilarin bélgelerine gére Kars imajini nasil algiladiklarina yénelik yapilan analizde tarihsel zen-
ginlik, Kars mutfagi, konaklama imkéanlari, doga guzellikleri ile ilgili alginin pozitif veya pozitife yakin
oldugu séylenebilir. Kars’in iklim sartlar tim bdlgelerde olumsuz bir imaja sahipken Dogu Anadolu
bélgesinde yasayanlar diger bolgelere gére daha olumlu bir tutum sergilemektedirler (Tablo 6).

Tablo 6 Bélgelere Gére Kars imaji Algisi

o HEEE-EE-AE:

z HE AR AR

s | & 2| s|< 2|9

= i << x oy (4] (=
Tarihsel Zenginlik 409 | 412 | 413 | 4,01 | 4,16 | 4,05| 4,23
Ulagim 2,84 | 2,63| 2,69 3,02| 3,16 | 2,94 | 3,78
Kars Mutfagi 417 | 3,98 | 3,75| 3,35| 4,38 | 4,28 | 4,02
Konaklama 407 | 3,75| 4,34 | 416| 3,84 | 4,43 | 4,23
Yeme- icme Eglence Mekanlari 3,71 | 3,66 | 3,64 | 3,48| 3,62 | 3,72 | 3,87
Doga Guzellikleri 456 | 4,22 | 4,24 | 4,28| 4,34 | 4,35| 4,29
Sehir Temizligi 3,07| 3,36 | 3,05| 3,25| 3,19 3,30 | 3,37
Kiiltiirel ve Sosyal Etkinlikler 342 | 362 | 3,63| 3,43| 3,40| 3,92| 4,07
iklim 217 | 1,62| 1,16 | 2,23 | 2,32 | 1,68 | 3,33
Planli Sehirlesme 393 3,31 3,47 | 3,79| 3,43 | 3,53| 3,72
Glvenlik 3,91 | 3,73 | 3,91 | 4,01 | 3,98 | 3,96 | 4,17
1: Gok koti, 2: Kétii, 3: Ne iyi, ne kotd, 4: lyi, 5: ok iyi

Tablo 7, Kars’a ydnelik imaj algilarinda en ylksek ve en disuk skorlara sahip bélgeleri géstermek-
tedir. Buna gore tarihsel zenginlik, ulasim, yeme igme ve eglence mekanlari, sehir temizligi, iklim,
planli sehirlesme ve glvenlik konularinda en iyi imaj sahibi bélge Dogu Anadolu Bélgesi olarak géze
carpmaktadir.

Kars’in imajina yonelik algilamalarda diisiik puan veren bélgelere baktigimizda en diisik skorlar Ege
Bélgesi'ne, (ulagim imkanlari; ort: 2,63), Akdeniz Bélgesi'ne (iklim kosullari; ort: 1,16) aittir. Diger tim
disik imaj skorlarina baktigimizda ortalamalar 3'ten yiiksek olarak belirlenmistir. Bu durum bélgele-
rin Kars imajina yonelik olumlu tutumlar beslediklerine ydnelik ipuglar vermektedir.
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Tablo 7 Bélgelere Gére imaj Algisi Ortalamalari (Yiiksek-Diisiik)

Kars Halki imajini Olusturan Ogeler | Yiiksek imaj Ortalama | Diisiik imaj | Ortalama
Tarihsel zenginlik Dogu Anadolu 4,23 | Karadeniz 4,01
Ulagim Dogu Anadolu 3,78 | Ege 2,63
Kars mutfag ic Anadolu 4,38 | Karadeniz 3,63
Konaklama Giiney Dogu Anadolu 4,43 | Ege 3,75
Yeme-igme eglence mekanlari Dogu Anadolu 3,87 | Karadeniz 3,58
Doga gizellikleri Marmara 4,59 | Ege 4,22
Sehir Temizligi Dogu Anadolu 3,37 | Akdeniz 3,05
Kiiltiirel ve sosyal etkinlikler Dogu Anadolu 4,07 | i¢ Anadolu 3,40
iklim Dogu Anadolu 3,33 | Akdeniz 1,16
Planh Sehirlegme Dogu Anadolu 3,72 | Ege 3,31
Giivenlik Dogu Anadolu 417 | Ege 3,73
1: Gok kotii, 2: Kotii, 3: Ne iyi, ne kot, 4: lyi, 5: Gok iyi

- Kars Halki imajina Yénelik Algilamalar

Sehir halki sehrin imajini belirleyen unsurlardan biridir. Sehrin insanlarinin algilanma bigimi o sehre
iliskin bir tutum ve davranis gelistirme agisindan énemlidir. Gelistirilen bu davranis egilimleri cogu
zaman kalici olmaktadir. Ne zaman ve kim tarafindan nasil olusturuldugu tam olarak belirlenemeyen
bu davranis egilimlerine ydnelik olusturulacak tutumlar, sehir i¢in avantajl bir durum meydana getire-
bilecegi gibi dezavantajli bir durum da olusturabilir (Ozdemir ve Karaca, 2009). Sehre ait iyi bir imajin
olusturulmasinda markanin sahibi olanlarin yani halkin 6zellikleri énemli yer tutmaktadir. Ornegin bir
sehrin marka kisiliginin olusumunda sehrin sahibi olan insanlarin 6zellikleri 5nemlidir.
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Grafik 26 Kars Halkina Yoénelik Algilama Ortalamalari
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CGalismada Kars halkina yénelik 10 ifade halkin bagkalariyla kiyaslanabilecek 6zellikleri kiyaslan-
madan 5’li likert 6lgegdi (1: Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Fikrim yok, 4: Katiliyorum, 5:
Kesinlikle katilyorum) kullanilarak dlgeklendirilmis ve katilimcilarin verdikleri puanlara gére yorumlar
yapilmistir. Maksimum degerin 5, minimum degeri 1 olan ve 3'0Un kararsizligi ifade ettigi bu dicekte
Kars halkina yénelik algilar grafik 26'da gdsterilmektedir. Buna gére Kars halkina yénelik olumlu
ozellikler sirasiyla, geleneklerine bagli, misafirperver, sicakkanli, yardimsever ve cémert 6zellikler-
dir. Bununla birlikte Kars halki i¢in sosyal yasam, sikici olunmasi ve modern olunmamasi algilarinin
olumsuzluk igerdigi belirtiimelidir.

- Kars’i Daha Once Ziyaret Etme Durumuna Gére Kars Halki Imaji Algisi

Asagida sirasiyla sunulan grafiklerde Kars halkinin imaji katilimcilarin Kars’i daha énce ziyaret edip
etmeme durumuna gére analiz edilmistir. Kars’i ziyaret edenlerin Kars halki hakkinda sahip oldugu
yargilar, fikirler ve distnceler Kars’ ziyaret etmeyen katilimcilara gére daha olumlu diizeyde ger-
ceklestigi sdylenebilir.
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Sosyal

Modern
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® Daha 6nce Kars'a gitmeyenler ™ Daha dnce Kars'a gidenler

Grafik 27 Sehri Daha Once Ziyaret Etme Durumuna Gére Kars Halki imaji Algisi

Kars halkina y6nelik gelistirilen 11 ifadenin hepsinde Kars’i ziyaret edenler Kars halkinin imajini sehri
ziyaret etmeyenlere oranla daha olumlu algilamiglardir. Kars halkina yonelik ifadelere baktigimizda
en ylksek ortalamalarin Kars’in geleneklerine bagl oldugu, dirist ve sicakkanli oldugu yéniindeki
algilandir. Her iki grup da Kars’'in modern bir sehir oldugu konusunda olumsuz tutum ve inanglara
sahiptir (Grafik 27).
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Uygulamada Kars imajinin olusmasinda Kars'i ziyaret edenler ile etmeyenler arasinda farkliliklar
gériinse de bu farklliklarin istatistiki olarak anlamli olup olmadigini test etmek amaciyla t testi ya-
piimistir. Kars’i daha énce ziyaret edip etmeme kriteri agisindan Kars’in somut imajina yénelik iki
grubun ortalamalari karsilastirilarak farkin rastlantisal mi yoksa istatistiksel olarak mi anlamli oldugu
analiz edilmistir. Yapilan t-testine gére Kars halkinin geleneklerine bagli, misafirperver, sicakkanl,
yardimsever, comert, sosyal oldugu yoninde Kars’i ziyaret edenlerin lehine anlaml farkliliklarin ol-
dugu belirlenmigtir. Dolayisiyla, Kars insanina yénelik olumsuz alginin bilmemekten kaynaklandigi,
dogru tanitimin yapilmasi ile bu alginin degisebilecegdi séylenebilir.

- Katilimcilarin Yas Diizeyine Gére Kars Halki imaji Algisi

Bu bdlimde katilimcilarin Kars halkina yénelik imaj algisi katihmcilarin yas 6zellikleri dikkate alina-
rak incelenmigtir. Aritmetik ortalamalar alinarak yapilan analizlerde Kars imaj algisinin yas kriterine
gore farkliliklar gosterdigi belirlenmistir. Kars halkina yénelik gelistirilen 11 ifadenin timinde gen¢
katilimcilar diger yas grubundaki katilimcilara gére daha olumsuz bir algiya sahiptirler. Kars halkina
yonelik ifadelere baktigimizda en yilksek ortalamalarin Kars’in geleneklerine bagli, misafirperver,
sicakkanli, yardimsever ve dlrist oldugu yéniinde seyreden algilardir.

3.95 393 389

Misafirperver Geleneklerine Baglh sicakkanli Yardimsever Diirtst

1: Kesinlikle Ketilmry 2: Katdmiyorurm, 3:Fikrim yok, 4: Katilyorum, 5: Kesinlikle katilryorum B 50 Yas Ustii  ®30-50 Yas 30 Yas Alu

Grafik 28 Katilimcilarin Yas Diizeyine Gére Kars Halki imaji Algisi -1

Kars halki imaji yas kriterine gore istatistiki olarak anlamli farkliliklar géstermekte midir? sorusunun
cevabina ulasmak i¢in ikiden fazla gruba ait ortalamalar arasindaki farkin anlamli olup olmadigini
belirleyen Varyans analizi yapiimistir. Buna gére Kars halkinin misafirperver (ort. deg@: 3,95), gele-
neklerine bagh (ort. deg. 3.93), sicakkanl (ort deg@: 3,83) yardimsever (ort deg@: 3,81), dlrist (3,63)
oldugu yéniindeki algilarda 50 yas Ustu grup diger iki gruptan farkhlasmistir (Grafik 28). Grafik 29'da
goriildigu gibi 50 yas Ustl grup diger gruplara oranla Kars halkini daha modern, daha cémert daha
misafirperver, daha sicakkanli ve yardimsever olarak gérmektedirler.



KARS ALGISI, IMAJI VE MARKA KIMLIGI ARASTIRMASI

Comert Caliskan Nazik Sosyal Modern Sikici
1: Kesinlile Katimiyorum, 2: Katimuyorum, &:Fikrim yok, 4: Katliyorum, 5: Kesnlikle katioum @ 50 Yas Ustii ®30-50 Yas ™30 Yas Al

Grafik 29 Katilimcilarin Yas Diizeyine Gére Kars Halki imaji Algisi-2

~-
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T.C. SERHAT KALKINMA AJANSI

- Katihmcilarin Cinsiyetine Gére Kars Halki Imaji Algisi

Asagida sunulan grafiklerde Kars halkinin imaji katiimcilarin cinsiyet kriterine gére analiz edilmistir.
Buna gore katilimcilarin Kars halkina yénelik algilarinin birbirlerine ¢cok yakin olduklar gérilmekte-
dir. Grafik 30°da goéruldigu gibi olusturulan halk imaji faktérlerinden sadece modernlik algisi yénin-
den kadin katiimcilarin algisi negatif olup diger tim imaj faktérleri agisindan her iki grupta algilama
pozitif yéne dogru bir seyir izlemektedir.

3.36
3.27

3.12 313 3.12

3.04 3,09 3.01
2.94

3,09

Caliskan sosyal Sikicl Nazik Modern
1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3:Fikrim yok, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle katilyorum B Kadin ™ Erkek
Grafik 30 Katilimcilarin Cinsiyet Kriterine Gére Kars Halki imaji Algisi-1
Kars halki imajina yonelik gruplar arasindaki ortalamalar farklilik gdsterse de bu farkhliklarin ista-

tistiki olarak anlamli olup olmadigini test etmek amaciyla t-testi yapiimistir. Cinsiyet faktériine gére
Kars halki imajinin algilanmasinda istatistik olarak farkliliklarin bulunmadigi belirlenmistir (Grafik 31).

3.84 3.76 3,86 393
3.54 3.56 3.45 37 332 3.24 3,15 320

1

Geleneklerine Misafirperver Yardimsever Diirtist Comert Sicakkanl
Bagh
1: Kesinlikle Katimiyorum, 2: Katimiyorum, 3:Fikrim yok, 4: Katiyorum, §: Kesinlile katliyorum ®Kadin ™ Erkek

Grafik 31 Katilimcilarin Cinsiyet Kriterine Gére Kars Halki imaji Algisi-2
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- Katihmcilarin Egitim Diizeyine Gére Kars Halki Imaji Algisi

Asagida sunulan sekillerde Kars halkinin imaji katihmcilarin egitim dlzeyi kriterine gére analiz edil-
mistir. Buna gére iki grup i¢in Kars halkina yénelik olusan algilarin birbirlerine yakin oldugu séylene-
bilir. Egitim dizeyi yuksek grup diger gruba oranla daha pozitif bir imaja sahiptir.

381 379

Geleneklerine Bagli  Misafirperver Sicakkanlh Yardimsever Comert
1: Kesinlikle Katdmiyorum, 2: Katiimeyorum, 3:Fikrim yok, &: Katdyorum, 5: Kesinlikke katiyorum H (Jniversite ve Ustii ™ Digerleri

Grafik 32 Katilimcilarin Egitim Diizeyine Gére Kars Halki imaji Algisi-1

345 341 346 343 334 3.28
2.93 2,90 2.9 . 2.78 2.81

i

Diirtist Caligkan Nazik Sosyal Modern Sikici

1: Kesinlikle Katdmiyorum, 2: Katlmeyorum, 3:Fkrim yok, 4: Kathyorum, 5: Kesinlikle katdyorum B Universite ve Ustii  Digerleri

Grafik 33 Katilimcilarin Egitim Diizeyine Gére Kars Halki imaji Algisi-2

Uygulamada Kars halki imajinin olusmasinda egitim seviyesi ylksek grup ile diger grup arasinda
farkhliklar gértinse de bu farkliliklarin istatistiki olarak anlamli olup olmadigini test etmek amaciyla
t-testi yapilmistir. Egitim kriteri agisindan Kars halki imajina yénelik iki grubun ortalamalari karsi-
lastinlarak farkin rastlantisal mi yoksa istatistiksel olarak mi anlamli oldugu belirlenmistir. Yapilan
t-testine gore iki grup arasinda istatistiki olarak anlaml farkhliklarin bulunmadigi belirlenmistir.
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- Katihmcilarin Bélgelerine Gére Kars Halki Imaji Algisi

Katilimcilarin bdlgelerine gére Kars halkini nasil algiladiklarina yoénelik yapilan analizde tabloda
g6rildigu gibi en disuk skorlarin cogunu Guneydogu Anadolu bdlgesinden almistir. Bu bdlgede
yasayan katilimcilar Kars halki imajini diger bélgelere gére daha olumsuz algilamaktadirlar. Bununla
birlikte Akdeniz ve Karadeniz bélgesi Kars’a yénelik imajlarinda daha pozitif bir tutum sergilemekte-

dirler.

Tablo 8 Bélgelere Gére Kars Halki imaji Algisi

2| -

. " N = g 'g

Kars Halki Imajini Olusturan Ogeler £ N | E I : E
E @® E g E E >

s g 2| || 5|8
Yardimsever 3,57 | 3,61|3,69| 3,74 3,55 3,31 3,33
Sicakkanli 3,58 |3,65|3,63|3,79| 3,56 | 3,23 | 3,31
Nazik 3,26 | 3,38 | 3,42 | 3,20 | 3,43 | 3,21 | 3,05
Sikici 2,751 2,77 | 285 2,76 | 2,87 | 2,83 | 2,80
Modern 2,81|3,00|298| 284|289 2386|269
Comert 3,39 3,47 |359| 350 3,58 324 3,22
Misafirperver 3,73 | 3,78 | 3,87 | 3,97 | 3,77 | 3,41 | 3,55
Caligkan 3,47 (3,373,770 3,34 | 3,48 3,33 3,36
Diirtist 3,39 | 3,48 | 3,60 | 3,55 | 3,46 | 3,26 | 3,30
Geleneklerine bagl 3,781 3,90 4,07 3,86 3,80| 3,45| 3,65
Sosyal 2,88 293|304 283|299 29| 2389

1: Kesinlikle katiimiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Fikrim yok, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum

Asagidaki tablo Kars halkina yénelik imaj algilarinda en yliksek ve en diisuk skorlara sahip bolgeleri
gbstermektedir, buna gére Karadeniz bdlgesi katilimcilari, Kars halkinin yardimsever, sicakkanli,
misafirperver, Akdeniz bdlgesi katilimcilarinin ise modern, cémert, caliskan, durust olduklari ve sikici
olmadiklar yéninde olumlu algilar besledikleri gérilmektedir.

Ancak her bir dislik imaj boyutundaki ortalamalara baktigimizda, Kars halkinin modern oldugu y6-
nundeki algi harig (Ort: 2,69) diger tim boyutlarda alg iyiye dogru bir ivme géstermektedir. Yani tim

bélgeler Kars halki ile ilgili iyi yénde olumlu bir algi beslemektedir.
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Tablo 9 Bélgelere Gére Kars Halki imaji Ortalamalari (Y iksek-Diisiik)

Kars Halki imajini Olusturan Ogeler | Yiiksek imaj | Ortalama | | Diisiik imaj Ortalama
Yardimsever Karadeniz 3,74 | | Giineydogu Anadolu 3,31
Sicakkanli Karadeniz 3,79 | | Giineydogu Anadolu 3,23
Nazik ic Anadolu 3,43 | | Giineydogu Anadolu 3,05
Sikicl Akdeniz 2,75 | | ic Anadolu 2,87
Modern Akdeniz 2,98 | | Giineydogu Anadolu 2,69
Comert Akdeniz 3,59 | | Giineydogu Anadolu 3,22
Misafirperver Karadeniz 3,97 | | Giineydogu Anadolu 3,41
Caliskan Akdeniz 3,7 | | Giineydogu Anadolu 3,33
Diiriist Akdeniz 3,6 | | Giineydogu Anadolu 3,26
Geleneklerine bagl Ege 4,07 | | Glineydogu Anadolu 3,45
Sosyal Akdeniz 3,04 | | Marmara 2,88
1. Kesinlikle katiimiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Fikrim yok, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum
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4. KARS’IN TANINIRLIGI VE IMAJINA ILISKIN
YATIRIMCI ANKETi SONUGLARI

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular asagida sekiller halinde verilmistir. Tablo 10°da gérildugu
Uzere, aragtirmaya katilan bireylerin, %27,4’t kadinlardan olugurken, %72,6’s1 erkeklerden olugmak-
tadir. Yatinmci ve profesyonel yoneticilerin daha ¢ok erkeklerden olusmasi beklenen bir durumdur.
Arastirmaya katilan bireylerin %35,9’'u bekar, %63l evli ve %1,1’si ise dul veya bosanmistir. Aras-
tirmaya katilan bireylerin %50,8’i Universite mezunu, %28,8'i lise mezunu, %4,9’u ilkokul mezunu,
%8,2’si ortaokul mezunu, %7,3'0 yuksek lisans-doktora mezunudur. Genel olarak incelendiginde
arastirmaya katilan yatirnmcinin gogunlugu tniversite mezunudur. Yatirimcilarin gogunlugunun yik-
sek egitimli olmasi, Kars’in gekmeye calistigi yatirimci hedef kitlesi agisindan istenilen bir durumdur.

Arastirmaya katilan bireylerin %2,2'si 20 yas ve alti iken, %33,2’ si 21-30 yas arasl, %31,9'u 31-40
yas arasl, %19,4’0 41-50 yas arasi %10,9'u 51-60 yas Ustl ve %2,4'0 61 yas Ustl katiimcilardir.
Genel olarak yas ortalamasina bakildiginda ¢ogunlugunu 21-30 yas arasi katilimcilar olusturmak-
tadir. Yatinmcilarin yas grubu agisindan 20 yas ve altindaki kesiminin g6z ardi edilecek derecede
dusiik oldugu gériilmektedir. Beklendigi gibi yatirimeilar yas olarak orta ve (istii diizeydedir. Ust yas
grubunun daha tecrubeli ve birikimli olacagi géz énunde tutulursa sayilarinin gok olmamasi énemsiz
bir ayrintidir. Yenilik arayan ve yeni Uiretim alanlari olusturma ¢abasi igine girme olasiligi ylksek ve

“girisimci” ruhu en fazla olan geng kesiminde gérlslerinin yansidigi gérilmektedir.
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Tablo 10 Yatinmci Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Yiizde Ortalama Aylik Gelir Yiizde
Erkek 72,6 | | 1000 TL ve alti 3,5
Kadin 27,4 11001 - 2000 TL 18,3
2001 - 3000 TL 12,0
Medeni Durum Yiizde 3001 - 4000 TL 18,9
Evli 63,0 | | 4001 - 5000 TL 12,4
Bekar 35,9 | | 5001 - 6000 TL 12,2
Diger 1,1| | 6001 ve (istil 13,7
Cevapsiz 9,0
Yas Yiizde
20 yas ve alti 2,2 | | Egitim Durumu Yiizde
21-30 33,2 | | Lisansisti 7,3
31-40 31,9 | Lisans 50,8
41-50 19,4 | | Lise 28,8
51 -60 yas aras! 10,9 | | Ortaokul 8,2
61 yas ve st 2,4 | | ilkokul 4,9

Ankete katilan bireylerin ortalama gelirlerine iliskin dagilimda %3,5'i 1000 TL ve alti, %18,3’G 1001-
2000 TL, %12’si 2001-3000 TL, %18,9’u 3001-4000 TL, %12,4’4 4001-5000 TL, %12,2’si 5001-6000
TL, %13,7’s1 6001 TL ve Ustu oldugu belirlenmistir. Bireylerin %9’u ise ortalama aylk gelirlerinin ne
kadar olduguna cevap vermemislerdir. Yatinmci ya da kanaat 6nderi olarak nitelendirilen grubun ge-
lirinin de yiiksek oldugu gériilmektedir. isinin patronu olan veya profesyonel yéneticilik yapan kesimin
gelirinin yiksek olmasi yatirimci anketinin dogru kesimlere uygulandigini yansitmaktadir.

% 29.6 % 29.1
% 10.3 % 9.9 % 9.1
% 6.8
. . =
Marmara Akdeniz i¢ Anadolu Dogu Anadolu Giiney D Anadolu  Karadeniz

Grafik 34 Arastirma Kapsaminda Yatirimei Anketinin Uygulandigi Bélgelere iliskin Dagilim
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Anketin yapildig bdlgelere iliskin dagilim incelendiginde, %29,6’si Marmara, % 29,1’i Ege, %9,9'u i¢
Anadolu, % 10,3’ Akdeniz, % 5,2’si Karadeniz, %9,1’i Dogu Anadolu, %6,8'i Glineydogu Anadolu
Bolgesi yatinmcilarindan olusmaktadir. Sanayi, turizm, ticaret ve lojistik alaninda faaliyette bulunan
ve Kars’a yatirnm yapabilecek durumdaki yatirimcilari daha yiksek oranda icermesi nedeniyle bati
bélgelerinin agirlikta olmasi uygun gérinmektedir.

Tablo 11 Arastirma Kapsaminda Yatirimei Anketinin Uygulandigi illere iliskin Dagilim

Anketin Uygulandigi iller | Yiizde(%) | Anketin Uygulandid iller Yiizde (%)
istanbul 20,0 | Malatya 3,2
izmir 10,6 | Kayseri 3,2
Denizli 8,1 | Gaziantep 2,6
Aydin 4,8 | Mersin 2,4
Adana 4,0 | Diyarbakir 2,3
Antalya 4.0 | Erzurum 2,2
Manisa 3,8 | Kocaeli 2,2
Konya 3,8 | Afyon 2,2
Manisa 3,8 | Eskisehir 2,0
Van 3,7 | Mardin 1,9
Sakarya 3,6 | Samsun 1,8
Trabzon 3,4 | Ankara 0,9
Bursa 3,3 | Toplam 100

Anketin uygulandigi illere iliskin dagiimda %20 ile istanbul ilk sirada yer alirken bunu %10,6 ile izmir
ve %8,1 ile Denizli takip etmistir. Tabloya bakildiginda serbest girisim orani ylksek illerden ankete
katihmin daha fazla oldugu anlasiimaktadir.

Tablo 12 Yatirimcilarin Meslekleri ve Kars'i Ziyaret Durumlari

Meslek %

Isadami 45,1
Tiliccar 46,1
STK iyesi 8,0
Cevap vermeyenler 0,8

Kars’1 ziyaret durumu %
Kars’i ziyaret edenler 17,6
Kars’i ziyaret etmeyenler 75,2
Cevap vermeyenler 72
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Arastirmaya katilan bireylerin mesleklerine iliskin dagihma bakildiginda %45,1'i isadami, %46,1’i
tlccar, %8’i sivil toplum kuruluslarinin Gyelerinden olusurken %0,8'i ise bu soruya cevap verme-
mistir. Genel olarak bakildiginda katilimcilarin biytk ¢ogunlugunu tliccar, isadami ve profesyonel
y6neticilerin olusturdugu gérilmektedir.

Arastirmaya katilan bireylerin daha énce Kars’a gidip gitmemesine iliskin dagilimda %17,6’s1 evet
derken, %75,2’si hayir demistir ve %7,2 ‘si ise bu soruya cevap vermemistir.

% 47.3
% 30.6
% 9.8 5
o, % 5.9
% 4.7 - % 1.8
Cok Olumlu Olumlu Ne Olumlu/ Ne  Olumsuz Cok Olumsuz Cevap
Olumsuz Vermeyenler

Grafik 35 Yatinmcilarin Kars ile iigili Genel Gérislerine iliskin Dagilim

Arastirmaya katilan girisimcilerin Kars ile ilgili genel goruslerine iliskin dagilim incelendiginde %4,7’si
¢ok olumlu, %30,6’sI olumlu ve %47,3’'0 ne olumlu ne de olumsuz oldugunu ifade ederken %9,8’si
olumsuz, %1,8'i ise ¢ok olumsuz oldugunu ifade etmistir. Bununla birlikte %5,9’u bu soruya cevap
vermemistir. “Ne olumlu ne olumsuz” diye gérus bildiren kesim, halk anketi kisminda oldugu gibi,
Kars’a hi¢ gelmemis oldugundan veya Kars’i yeterince tanimiyor olmasindan bu gérustedir.
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4.1. BULGULAR
4.1.1. Yatirnmcilarin Goziinde Kars Halki

Yatinm yapan aktérlerin yada diger bir ifadeyle sermaye sahiplerinin yatirm karari vermesinde
6nemli faktdrlerden biri de yatinm yapilacak bélgedeki yerel halkin nitelikleridir. Clnki yerel halkin
sahip oldugu nitelikler herhangi bir yatirim slrecinin basarisini cesitli ydnlerden etkileme gucine
sahiptir. Ornegin, yerel halkin olumsuz 6zelliklerle &n plana ¢ikmasi durumunda s6z konusu yatirim
noktasina Ulkenin diger bélgelerinden “kalifiye isglicl ve beyin takimi” transfer etmek zorlasacak ve
bunun dogal uzantisi olarak da personel maliyetleri ylkselecektir. Diger taraftan, yatirnm yapilacak
bolgedeki yerel halkin 6rnegin caliskan ve yenilikgi olmasi yatinm siirecinin verimliligini arttiracak bir
durumdur. Benzer sekilde, yerel halkin egitim dlizeyine iliskin degerlendirmeler de yatirim kararlarini
etkileyebilmektedir.

Tdm bu nitelikler, yatirirmcinin bir bélgede/losyonda yatirim karari verme sirecinde dikkate aldigi
faktorler arasindadir. Bunlar, bir yatinm kararinda “dogrudan faktérler” olarak tanimlanmayip, “do-
layh faktorler” olarak fonksiyon gérmektedirler. Diger bir ifade ile bir yatinm kararinin verilmesinde,
s6z konusu karari olumlu yada olumsuz yénde destekleyici/glclendirici olarak gérev yapmaktadirlar.
Bu cergevede, yatirnmcilara Kars halkina iliskin degerlendirmeleri sorulmustur. Yatinmcilarin Kars
halkina iliskin degerlendirmeleri grafik 36’da sunulmaktadir.

2.43
Egitimli 2.8
2.6
Sosyal 3.19
| 3.04
Diiriist 3.72
2.84
Girisimci 3.37
2.81
Caliskan 3.69
] 2.48
Yenilikci 3
0 0.5 1 1.5 2 2.5 3 3.5 4 4.5 5
B Kars'a yatirim yapmak istemeyenler B Kars'a yatirim yapmak isteyenler

Grafik 36 Yatirimcilarin Goézuyle Kars Halki

Kars’a yatinm yapmak isteyen grup ile yatirrm yapmak istemeyen grubun birbirinden farkhlastig
gorulmektedir. Genel olarak, Kars’a yatirnm yapmak istemeyen grubun Kars halkina da olumsuz bir
bakisinin bulundugunu séylemek mimkindur. Bu grubun en olumsuz degerlendirmeleri ise “egitim
dizeyi” ve “yenilikcilik” basliklarinda ortaya ¢ikmistir. Kars’ta yatirim yapmak istemeyen gruba gére
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Kars halki egitim dizeyi ylksek bir halk degildir (ortalama deger: 2.43). Benzer sekilde, bu grubun
g6ziinde Kars halki yenilikgi degildir (ortalama deger: 2.48). Ayrica Kars halki “sosyal/ disa dénik”
bir halk olarak gérilmemektedir (ortalama deger: 2.60).

Herhangi bir bélgede yerel halkin “sosyal/disa dénik olmamas!” durumunda, o yerlesim bdlgesinde
yabancilara yonelik sicak bir yaklasim sergilenmeyecegini beklemek mimkundir. Dolayisiyla, bu
ifadeler tersinden okundugunda; Kars halkinin egitim diizeyi disik ve yeniliklere kapali bir halk ola-
rak algilandigi ve disa dénik olarak degil, kendi icine kapanik olarak degerlendirildigi gérilecektir.
Bu durum, Kars halkinin olumlu yénlerinin tGm Turkiye'ye anlatilmasi, pazarlanmasi ve Ulkedeki
genel alginin dizeltiimesine olan ihtiyaci gindeme getirmektedir.

Ote yandan, Kars’ta yatinm yapmak isteyen grubun degerlendirmelerine bakildiginda, diger gruba
kiyasla belirgin bir olumluluk gézlemlense de hig bir faktérde “net olarak” olumlu olmadiklari (ortalama
deger rakamlari higbirinde 4,0’a ulasmamistir) ve sadece “olumluya egilimli” bir degerlendirmeye sa-
hip olduklari gérulmektedir. Fakat Kars’ta yatirim yapmak isteyen grup da diger grup gibi Kars halkini
“egitim dizeyi acisindan” sorunlu bulmaktadir ki bu durum Kars halkinin algilanmasinda “genel egi-
tim duizeyinin” énemli bir “bozucu etki” yapabileceg@ine isaret etmektedir. Sayet Kars halkinin genel
egitim diizeyi Turkiye ortalamasindan farkh degilse ya da Turkiye ortalamasina yakinsa, o halde bu
alginin neden bu sekilde olustugunun analiz edilmesi gerekmektedir. Her iki grubun bu konudaki
degerlendirme bigimleri, Kars icin bu algiyi dizeltici stratejiler gelistiriimesine dair bir ihtiyaca isaret
etmektedir.

Kars’ta yatinm yapmak isteyen grubun en olumlu olarak degerlendirdikleri faktérler ise Kars halkinin
dlrlst oldugu (ortalama deger: 3.72) ve caliskanligidir (ortalama deger: 3.69). Her iki faktér de bir
yatinm sirecinin verimliligini ve yatinmcilarin yatinm karari vermeye ydnelik psikolojilerini olumlu
yonde destekleyecek/guclendirecek faktorlerdir. Kars halkinin sosyal/disa dénik olup olmadigina
y6nelik degerlendirmeleri soruldugunda, bu grubun diger faktérlerde ortaya koyduklari “olumlu egi-
limin” olduk¢a zayifladigi gérilmektedir (ortalama deger: 3.19). Halen, kismen de olsa olumlu bir
degerlendirmeye/algiya sahip olsalar da, bu faktériin degerlendiriimesinde tam puan olan 5.00 (ke-
sinlikle katilyorum) rakamindan oldukga uzakta bir rakamin (3.19) ortaya c¢iktigina dikkat edilmelidir.
Benzer bir durum Kars halkinin yenilik¢i olup olmadigina iliskin degerlendirme icin de gecerlidir. Bu
durum, Kars halkinin kendi icine kapanik olmayan, disa dénik ve sosyal bir halk oldugu ve yenilik-
lere de acik oldugu yéniinde bir tanitim silrecine ihtiyag bulundugunu géstermektedir. Kars halkinin
neden sosyal/ disa dénlk olarak algilanmadigi ve neden yeniliklere acik bir halk olarak gérilmedigi
Ozel olarak analiz edilmeli, bu algiyi ortaya c¢ikaran faktdrler tespit edilmeli ve 6zellikle bu faktdrleri
geri plana iten “yeni faktorler dizisi” kurgulanmahdir.
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Yatinmcilarin Kars halkina yénelik algilamalarinin genel gériniimi grafik 36’da gosterilmekle birlikte,
bu algilamalarin detaylarina iliskin gérinti grafik 37-42’de sunulmaktadir. Bu pasta grafiklerde su-
nulan detayli dagilimlar yatirimcilarin hangi cevaplar Gzerinde yogunlastigini ve hangi cevaplarin da
¢cok az kabul gérdiguni géstermektedir. Bdylece, grafik 36’da sunulan genel gériinimin nasil olus-
tugu ve yatinmcilarin degerlendirmelerinin arka planini gérmek mimkiin olacaktir. Grafik 37 ve Gra-
fik 38 detayl bir sekilde incelendiginde, “Kars halki yenilikgidir” ifadesini degerlendirme agisindan,
Kars’ta yatirirm yapmak istemeyen yatirrmcilar grubunun yaklasik yarisinin (%49) bu ifadeye katiima-
dig1 anlasiimaktadir. Bu grupta Kars halkinin yenilikgi oldugunu distinenlerin orani sadece %14°lUk
klcik bir kitledir. Kars’ta yatirnm yapmak isteyen gruba bakildiginda ise, Kars halkinin yenilikgi oldu-
guna katiimayanlarin orani %40 olurken, bu ifadeye katilanlarin oraninda artis gériilmektedir (%26).

Yatirnm Yapmak isteyenler Yatirim Yapmak istemeyenler
Kars halki yenilik¢idir - Kars halki yenilikgcidir
Kesinlikle
Katil
Kesinlikle Cevapsiz Kesinlikle 4 151}:;“"“ Cevapsiz, 7 Kesinlikle
katiliyorum 9% katllml};orum 0 % katilmiyorum
10% 18% Katiliyorum 30 %
9 %

Katiliyorum
16%

Grafik 37 Kars’ta Yatirnm Yapmak isteyenlerin ve istemeyenlerin Kars Halkina Yénelik
Degerlendirmelerinin Detayli Gérinimu-1

Kars’ta yatinm yapmak isteyen grupta kararsizligin daha az oldugu goériilmesine ragmen, her iki
grupta da kararsizlik oraninin disik olmadigi gérilmektedir. Diger bir ifadeyle, her iki grupta da
“yenilikcilik agisindan” Kars halkina yénelik olarak degerlendirme yapmakta zorlanan énemili bir kitle
bulunmaktadir. Dolayisiyla, algilamasi olumsuz olanlarla kiyaslandiginda “nétr durumda” bulunan bu
kitlenin algilamalarini olumlu yéne dogru yéneltmek zor olmayacaktir.
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Yatirim Yapmak isteyenler Yatirim Yapmak istemeyenler
Kars halki ¢aliskandir Kars halki caliskandir
Kesinlikle Kesinlikle Kesinlikle
Cevapsiz katilmiyorum katiliyorum ~ Cevapsiz katilmiyorum
Kesinlikle 1w 0% 4% 7% 17 %

katiliyorum
10 %

Katiliyorum
12 %

Grafik 38 Kars’ta Yatinm Yapmak isteyenlerin ve istemeyenlerin Kars Halkina Yénelik Degerlendir-
melerinin Detayl Gérlinim-2

“Kars halki caliskandir” ifadesine yonelik degerlendirmeler incelendiginde, Kars’'ta yatirm yapmak
istemeyenlerin %42’si bu ifadeye katilmadiklarini belirtirken, Kars’ta yatirnm yapmak isteyen grupta
bu oran %36’ya dismektedir. Fakat bu ifadeye katilma oranlarinda daha belirgin bir farklilik ortaya
cikmaktadir. Yatirim yapmak istemeyen grup “Kars halki ¢aliskandir” ifadesine %16 oraninda kati-
lirken, diger grupta bu oran yaklasik 2 kat artis géstererek %30’a ulasmaktadir. Bu ifadeye “kesinlik-
le katihyorum” seklinde ¢ok kuvvetli bir kanaat belirtenlerin biyuklugd “yatirm yapmak istemeyen”
grupta yalnizca %4 iken, diger grupta bu oranin %10 buyikligine ulastigi gérilmektedir.

Yatirnm Yapmak isteyenler Yatirinm Yapmak Istemeyenler
Kars halki girisimcidir Kars halka girisimcidir
Kesinlikle .
Kesinlikle katiliyorum Cevapsiz Kesinlikle

katilmiyorum

15 %

8%

Cevapsiz katilmiyorum 5%
15% 12%

Kesinlikle
katiliyorum
6%

Katiliyorum

8%

Grafik 39 Kars’ta Yatinm Yapmak isteyenlerin ve istemeyenlerin Kars Halkina Yénelik Degerlendir-
melerinin Detayl Gérlinim-3

“Kars halki girisimcidir” ifadesine katilim dizeyi, Kars’ta yatirrm yapmak istemeyen grupta yalnizca
%13 iken, bu ifadeye katilmayanlarin orani ise %43 dlzeyine ¢cikmaktadir. Diger bir ifadeyle, bu gru-
bun %43’0 Kars halkinin girisimci oldugu yéniinde bir algilamaya sahip degildir. Daha agik ifadeyle
bu grubun %43’0 Kars halkinin girisimci bir halk olmadigini disiinmektedirler. Buna karsilik, Kars’ta
yatinm yapmak isteyen grubun %23’0 Kars halkinin girisimci oldugu ifadesine katilmaktadirlar. Bu
ifadeye katilmayanlarin orani bu grupta %35 dizeyinde kalmaktadir.
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Yatirnm Yapmak isteyenler Yatirim Yapmak istemeyenler

P Kars halki diiriisttiir
Kars halki diiriisttiir Kesinlikle
Cevapsiz katilmiyorum
-~ 5 A
Ce{/;g}sm ka‘:ﬁ;:?;lﬂkrlsm Kesinlikle 11% 11%
Kesinlikle ° 904 katiliyorum
katiliyorum 7 %

8%

Katiliyorum
14 %

Grafik 40 Kars’ta Yatinm Yapmak isteyenlerin ve istemeyenlerin Kars Halkina Yénelik Degerlendir-
melerinin Detayll Gérlinim-4

“Kars halki durdsttur” ifadesine katilanlarin orani, Kars'ta yatirnm yapmak istemeyen grupta yalnizca
%21 blylkligindedir. Bu durumda her 5 yatirnrmcidan sadece 1 tanesi Kars halkinin diiriist oldugu-
nu distinmektedir ki bu durum Kars icin dnemli bir problemin sinyalini vermektedir. Kars’ta yatirm
yapmak isteyen grubun degerlendirmesi incelendiginde “Kars halkinin dirlst oldugu” ifadesine kati-
lanlarin oraninin %32’ye yukseldigi goérilmektedir. Cevaplayicilarin 1/3’line tekabll eden bu oran da,
diger grupla kiyaslandiginda daha iyi olmasina ragmen, yikseltilmesi gereken bir oran durumunda-
dir. Bu ifadeye katilim dizeylerinin her iki grupta da genel olarak disik olmasi “Kars imaji agisindan”
ciddi bir tehlike anlamina gelmektedir.

Yatirim Yapmak Isteyenler Yatirnm Yapmak istemeyenler
Kars halki sosyaldir/disa doniiktiir Ka{s_l}_zzllkl sosyaldir/disa doniiktiir
esinlikle
Cevapsiz Kesinlikle katiliyorum Cevapsiz Kesinlikle

Kesinlikle 10% katilmiyorum 5% 4% katilmiyorum
katiliyorum 10% 2504

8% Katiliyorum
16 %

Grafik 41 Kars’ta Yatinm Yapmak isteyenlerin ve istemeyenlerin Kars Halkina Yénelik Degerlendir-
melerinin Detayh Gérinimi-5

“Kars halki sosyaldir/disa doniktir” ifadesine yonelik degerlendirmeler incelendiginde, Kars'ta ya-
tinm yapmak istemeyen grupta bu ifadeye katilmayanlarin oraninin yariya yakin (%46) oldugu gé-
riimektedir. Diger bir ifadeyle bu grubun yariya yakini Kars halkinin sosyal/disa déniik olmadigini
disinmektedirler.
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Bir halkin disa dénuk olmamasi o bélgede yabancilara yénelik olarak muhtemel “diglayiciliklari” akla
getirdiginden, bu oranin ylksek olmasi (%46) Kars’a y6nelik yatirim planlarini olumsuz etkileyebi-
lecek bir durumdur. Kars’ta yatirnm yapmak isteyen grup incelendiginde bu grupta da “Kars halki
sosyaldir / disa doniiktir” ifadesine katilmayanlarin oraninin diisik olmadigr gérilmektedir (%37).
Buna karsilik, bu ifadeye katilanlar da %6 buyikligindedir. Genel olarak incelendiginde ise, her iki
yatinmci grupta da Kars halkinin sosyal/disa dénik olmadigr yéninde bir algilamanin varligindan
s6z etmek mimkundur. Bu faktér, genel olarak Kars algisini olumsuz yénde “bozucu” bir etki yap-
maktadir.

Yatirim Yapmak Isteyenler Yatirim Yapmak Istemeyenler
Kars halki egitimlidir Kars halki egitimlidir
Kesinlikle Cevapsiz Kesinlikle Kesinlikle

katiliyorum
6%

katiliyorum Ceva:)psu Kesinlikle
7% 6% katilmiyorum
24 %

9%

katilmiyorum
14%

Katiliyorum

15% Katiliyorum

13%

Grafik 42 Kars’ta Yatinm Yapmak isteyenlerin ve istemeyenlerin Kars Halkina Yénelik Degerlendir-
melerinin Detayl GérliniUmU-6

“Kars halki egitimlidir’ ifadesinin degerlendiriimesine bakildiginda, en olumsuz degerlendirmelerin
burada gergeklestiginin altini cizmek gerekmektedir. Her iki grupta da bu ifadeye katilim orani yakla-
sik olarak yalnizca %20 duzeyindedir. Diger bir ifadeyle, her iki gruptaki yatirnmcilarin blytk ¢ogun-
lugu Kars halkinin genel egitim dlizeyinin diistik olduguna dair bir algilamaya sahiptirler. Nitekim her
iki grupta da bu ifadeyi degerlendirirken “katilmiyorum” ve “kesinlikle katilmiyorum” segeneklerinde
ortaya cikan oranlarin buyUkligi (sirasiyla, %51 ve %42) bu durumu agikga gdstermektedir. Bu
algilama bigiminin, realitede dogru olup olmadigi ve gercek hayatin dogrulariyla értlistip értiismedigi
Kars'taki yoneticiler tarafindan 6zellikle incelenmeli ve neden bdyle bir alginin ortaya ¢iktigi Gzerinde
calisiimalidir.

- Yatirnrmcilarin Goéziiyle Kars

Sermaye sahipleri olan aktérlerin yatirrm kararlari, karmasik bir karar verme siirecinin sonunda or-
taya ¢ikan bir sonuctur. Diger bir ifadeyle, séz konusu karar verme slreci sadece bir yada birkag
unsurun dikkate alinmasiyla gerceklesen bir siire¢ degildir. Yatirim igin karar verme slirecinde, s6z
konusu yatirim ile acikca iligkili olan unsurlar oldugu kadar, yapilacak yatinm ile acik¢a ve dogru-
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dan iligkili olmayip, “6érttli yada dolayh etkiye sahip unsurlar’ da yer almaktadir. Yatirnm kararla-
rinda dikkate alinip degerlendirmeye tabi tutulan, olumlu yada olumsuzluk diizeyleri gézlemlenen
“dogrudan unsurlar” herhangi bir yatinm kararinin orta ve uzun vadede “ekonomik olup olmadigini”
belirleme glcline sahip unsurlardir. Bu yénlyle, bu unsurlarin “rasyonel” karar verme enstriimanlari
olarak adlandirimalari mimkindir. Ornegin, yatinm igin disinilen bir yerin/lokasyonun pazarlara
yakinhgi yada uzakhgi, hammadde kaynaklarinin varligi yada yoklugu, 6zel vergi avantajlar tasiyip
tasimadigi, o bdlgeye/lokasyona 6zgl uzmanliklarin olup olmamasi, ulagim imkéanlarinin kolayhgi
yada zorlugu gibi unsurlar herhangi bir yatirrm kararinin ekonomik olup olmayacagini belirleyebilen
“rasyonel enstrimanlar’dir. Burada dikkat geken nokta; rasyonel unsurlar olarak kabul edilen unsur-
larin “somut ve mantiksal” nitelikler tasiyor olmasidir.

Herhangi bir bélgeye/lokasyona yatirnm yapma fikri yada karari sadece rasyonel unsurlar tarafindan
belirlenen “tamamen teknik” bir sirecin sonucu degildir. Yatirim fikrini olusturan sirecin teknik yon-
leri 5nemli olmakla birlikte, yatirnmcilarin insan olmalarindan kaynaklanan “psikolojik yada subjektif”
unsurlar da bu sirecin 6nemli pargalari arasinda yer alabilmektedirler. Rasyonel unsurlar “teknik” ol-
dugu icin genellikle subjektiflikten yada kisisellestirilmis yorumlardan uzak olurken, subjektif unsurlar
ise biitiiniyle yatirnmcilarin kendi kisisel/dzel algilamalarina bagli olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin,
bir bélgenin/lokasyonun hammadde kaynaklarina sahipligi, hammadde maliyetlerini dogrudan ve
acikca etkileyecek bir unsur olarak kisisel / subjektif yorumlara yer birakmayan bir durumdur. Fakat
bir bdlgenin / lokasyonun hos bir yer olup olmadigi, heyecan verici yada sikici bir yer oldugu, gtivenli
yada glvensiz olusu gibi unsurlar kisiden kisiye degisebilecek degerlendirmeler igermektedir.

Bir bireye g6re glvensiz olan bir yer bir bagka bireyin kisisel degerlendirmelerinde guvenli olarak ta-
nimlanabilmektedir. Bir yatirrmcinin ¢ok durgun olarak gérdigu bir yer, bir diger yatirnmci tarafindan
durgun olarak algilanmayabilecektir. Dolayisiyla, bir bdlgeyi/lokasyonu ¢ok durgun olarak nitelendiren
bir yatirnmci, o yerde yapacagi yatirimlara vasifli isglicinii ve beyin takimini olusturacak yoneticileri
ve ailelerini cekemeyecegini distinebilecek ve o bdlgeye/ lokasyona ydnelik yatirim kararini yeniden
gdzden gecirebilecektir. Ote yandan, ayni bélgenin durgun oldugunu diisiinmeyen bir yatinmcinin
karar slrecinde s6z konusu olumsuz yansimalar ortaya ¢ikmayacak ve yatirim karar sirecinin de “bu
unsurdan dolay1” olumsuz etkilenmesinden s6z etmek mimkiin olmayacakiir.

Yatirim karar surecinin “teknik yada rasyonel unsurlari” bu ¢galismanin bir sonraki bélimiinde detayli
olarak incelenecektir. Bu bélimde ise yatirrmcilarin muhtemel bir yatinm bdélgesine iliskin “subjektif/
psikolojik/kisisel” degerlendirmeleri ele alinmakta ve bu degerlendirmelerin yatirim kararlari zerin-
deki muhtemel yansimalari Gzerinde durulmaktadir. Bu arastirmaya katilan yatinmcilarin, Kars’a
ybnelik olarak soyut kavramlar Gzerinden yaptiklari degerlendirmeler, yatirimcilarin “zihinlerinde
olusan” Kars fotografinin da ipuclarini verecektir. Yatinmcilarin zihninde olusan “Kars fotografinin”
olumlu yada olumsuz unsurlardan olusmasi, bu aktérlerin Kars bélgesinde yatirim yapip yapmama
fikrini yada psikolojik egilimlerini de olumlu yada olumsuz yonde etkileyecektir. Dolayisiyla, arastir-
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manin bu kisminda, yatinmcilarin “soyut/subjektif unsurlar Gzerinden” Kars’i nasil algiladiklari ko-
nusu Kars igin strateji olusturacak yetkililerin, hangi alanlarda iyilestirmeler yapmalari yada hangi
unsurlari 6n plana ¢gikarmalar gerektigi acisindan “somut géstergeler” anlamina gelecektir.

Pazarlama biliminde sehirlerin yada destinasyonlarin soyut imajini élgmek Uzere gelistiriimis 6l¢-
me araglari bulunmaktadir. Bu élgme araglari genel olarak birbirine benzemekte ve ince detaylarda
farklilagmaktadir. Kars’in soyut imajina yénelik algilamalan élgmek icin, bu arastirmada asagida
Tablo 13‘te gbsterilen élgcme araci kullaniimig ve katilimcilardan kendilerine gére en uygun olan yere
isaret koymalari istenmistir. isaret konulabilecek her bir noktanin belli bir puani bulunmaktadir ve bu
puanlar katihmcilar tarafindan bilinmemektedir.

Tablo 13 Kars'in Soyut imajina Yénelik Algilamalari Olgmek igin Kullanilan Olgme Araci

Sikici ---- - - - - Heyecan verici
Kot . T

Ige kapanik e e e e - Digadonik
Durgun e e

Pahali cee e e e e Ucuz
Giivensiz e eeee e ee o Giivenli
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Yatirimcilarin zihninde Kars’in nasil bir gériniime sahip oldugunu tespit etmek i¢in sorulan €'l ifade-
ler setine verilen cevaplarin olusturdugu genel fotograf grafik 43'de sunulmaktadir.

Giivenlik 3.66
Ucuzluk 3.61
Canhilik 2.69
Disa doniikliik | 2.75
Hosluk 3.45
Heyecan vericilik 3.03
0 0:5 1 1:5 2 2:5 3 3:5 4
B Kars'a yatirim yapmak istemeyenler B Kars'a yatirim yapmak isteyenler

Grafik 43 Yatirimcilarin G6ziinde Kars

1: Gok Sikicl, 2: Sikicl, 3: Ne sikici ne de heyecan verici, 4: Heyecan verici, | 5: Cok heyecan verici
1: Gok kéta, 2: Kot, 3: Ne kot ne de hos, 4: Hos, 5: Gok hos

1: Gok ige kapanik, | 2: ige kapanik, | 3: Ne ice kapanik ne de disa doniik, | 4: Diga doniik, 5: Gok disadénik

1: Gok durgun, 2: Durgun, 3: Ne durgun ne de canli, 4: Canli, 5: Gok canh

1: Gok pahall, 2: Pahall, 3: Ne pahali ne de ucuz, 4: Ucuz, 5: Gok ucuz

1: Gok giivensiz, | 2: Glivensiz, 3: Ne glivensiz ne de giivenli, 4: Giivenli, 5: Cok glivenli

En olumlu algilamalarin bes tam puanla (5.00) ve en olumsuz algilamalarin da bir puanla (1.00) ifade
edildigi dikkate alindiginda, grafik 43’e gére, Kars’in imaji 6zellikle Kars’ta yatirim yapmak istemeyen
yatirimcilarin zihninde belirgin bicimde negatif unsurlarin etkisindedir. Buna karsilik, Kars’ta yatirim
yapmak isteyen yatirimcilarin cevaplari incelendiginde bu grubun da pozitif unsurlan “belirgin bir
bicimde” 6ne ¢ikarmadiklari gériilmektedir. Fakat yine de her iki grup kiyaslandiginda Kars’ta yatirnm
yapmak isteyenlerin zihnindeki Kars imajinin “kismen” Kars lehine oldugunu séylemek mimkdinddir.

Kars denildigi zaman yatirimcilarin zihninde canlanan fotografin sikici mi yoksa heyecan verici mi
oldugu sorgulandiginda, Kars’ta yatirim isteyenlerin cevabi “ne sikici ne de heyecan verici” seklinde
ifade edilen “nétr” bir cevap olurken (ortalama deger: 3.03), diger grup Kars’i “sikici” olarak zihinle-
rinde canlandirdiklarini belirtmislerdir (ortalama deger: 2.58).

Yatinmcilarin zihninde canlanan Kars imgesinin kétl kelimesiyle mi yoksa hos kelimesi ile mi ifade
edilebilecegi soruldugunda, Kars'ta yatirim yapmak isteyenler “kismen” pozitif bir algilamaya sahip
olduklarini géstermislerdir (ortalama deger: 3.45). Bu ifade agisindan bakildiginda, Kars’ta yatinm
yapmak istemeyen grubun verdigi cevaplar arasinda en pozitif gértintiniin bu ifadenin degerlen-
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dirilmesinde olustugu dikkat cekmektedir (ortalama deger: 2.92). Bununla birlikte, Kars'ta yatirrm
yapmak istemeyen grubun en pozitif cevabinin bile tam puan tzerinden (5.00) ancak 2.92 degerine
ulasabildiginin alti ¢izilmelidir.

Kars’a yonelik soyut algilamalarin her iki grup icin de en dusik (en negatif) sekilde ortaya ¢iktig
ifadeler, Kars’in ice kapanik yada disa dénlk olup olmadigi ve Kars'in durgun yada canlh bir sehir
olup olmadigi degerlendirmeleridir. Ornegin, Kars'ta yatinm yapmak isteyenler Kars’i “kismen” ice
kapanik olarak distnirken, diger grup ise Kars'i ice kapanik olarak zihinlerinde canlandirmaktadir-

lar. Benzer sekilde her iki grup da Kars’i “canli olmayan” durgun bir yerlesim yeri olarak distinmek-
tedirler.

Yatirimcilarin zihinlerinde canlanan imajda, Kars’in pahali bir yerlesim bélgesi olarak mi yoksa ucuz
bir yerlesim bélgesi olarak mi1 6n plana ¢iktigi soruldugunda Kars’'ta yatirrm yapmak isteyen grupta
Kars’in “kismen ucuz” olarak algilandigi (ortalama deger: 3.61), diger grubun da bu konuda pozitif
olmasa bile en azindan “negatif sayilmayacak” bir cevaba sahip oldugu (ortalama deger: 2.82) g6-
riimektedir.

Kars’in giivenli mi yoksa guvensiz olarak mi algilandigi soruldugunda ise yatirimci kitlesinde bir
bitin olarak Kars lehine en pozitif cevabin ortaya ¢iktigi dikkat cekmektedir. Kars’ta yatirrm yapmak
isteyenler Kars’i “glvenli kabul edilebilecek bir yer” olarak diistinmekte (ortalama deger: 3.66), diger
grup ise Kars'i giivenli olarak disinmeseler bile en azindan giivensiz bir yer olarak algilamadiklarini
ortaya koymaktadirlar (ortalama deger: 2.90).

Bununla birlikte, bir bélgenin/lokasyonun yatirim ¢cekebilmesi icin bu unsurun (gtivenli olmak) belirgin
bir bicimde pozitif olarak algilaniyor olmasi bir zorunluluktur. Bu agidan bakildiginda, Kars, Turki-
ye'nin diger bdlgelerine tanitilirken yetkililerin bu unsurun 6zellikle (zerinde durmasi gerekmekte
ve bu konudaki algilamalarin belirgin bicimde pozitif olmasini saglayacak verileri/bilgileri én plana
cikartmalar 6nem arz etmektedir.

Yukarida detayl agiklamalari yapilan ve Kars’in soyut imajini élgen 6’li soru/ifade setinden bagimsiz
olarak, yatinmcilara, Kars hakkindaki “genel algilamalarinin” nasil oldugu da sorulmustur. Yatirim-
cilarin herhangi bir bélgede yatirima fiilen girismeleri yada bundan 6zellikle uzak durmalar “davra-
nis” kavramini giindeme getirmektedir. Herhangi bir yatirnmin fiilen gézlemlenmemesi durumunda,
yatirimcinin séz konusu bélgeye yatirim egilimine sahip olmasi yada olmamasi ise “niyet” ve “tutum”
kavramlarini 6ne ¢ikarmaktadir. Psikoloji ve davranis bilimleri gibi temel disiplinlerde yapilan ¢alis-
malar davranisin bir “sonu¢” oldugunu ve bu sonucu doguran “énclllerin” tespit edilmesinin kritik
6nem tasidigini ifade etmektedir. Zira énculler bilindiginde sonug¢ da éngérulebilir hale gelecektir.
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Psikoloji ve davranig bilimlerindeki arastirmalar ve bulgulara dayanarak, davranisin éncillerinin “ni-
yetler ve tutumlar” oldugunu ifade etmek mumkindur. Tutum kavrami; bireylerin herhangi bir uyari-
clya (obje, Grin, marka, kurum, sehir, tlke vb.) yénelik olarak kendi i¢ diinyalarinda olusturduklari
“psikolojik yakinlik veya uzakliktir. Psikoloji bilimine gére, tutumlar olumsuz ise niyetler de olumsuz
olacak ve sonucta davranis “olumsuz olarak” ortaya cikacaktir. Tersine, tutumlar olumiu oldugunda
niyetler de olumlu olarak olusacak ve bunun sonucunda da olumlu davraniglar gbzlemlenecektir.

Tutum — niyet — davranig zincirine yénelik yukaridaki aciklamalar baglaminda, Kars’a yatirm ya-
pilabilmesi icin 6ncelikle yatirrmcilarin Kars ile ilgili genel algilamalarinin olumlu olmasi “psikolojik
acidan” bir gerekliliktir. Diger bir ifade ile Kars’a “psikolojik olarak uzak” yatinmcilarin Kars bélgesi-
ne yatirirm yapmalarini beklemek gercekci olmayacaktir. Bu durumda, muhtemel yatirnmcilarin Kars
denildiginde zihinlerinde olusan genel ¢agrisimlari tespit etmek, muhtemel yatirrm davranisini da
dngorebilmeyi kolaylastiracaktir.

Bu cercevede, arastirmaya katilan yatirrmcilara Kars hakkindaki genel goérusleri ve zihinlerindeki
¢agrisimlar sorulmustur. Elde edilen sonuglar grafik 44’de sunulmaktadir.

3,60

Yatirim yapmak isteyenler Yatirim yapmak istemeyenler

Grafik 44 Yatinmcilarin Kars'la ilgili Genel Algilamalari

Grafik 44’de gosterildigi Gizere Kars’ta yatirim yapmak istemeyen yatirimcilarin zihnindeki Kars algi-
sinin olumsuz bir bicimde olustugu anlasiimaktadir (ortalama deg@er: 2.45). Diger grupta yer alan ya-
tirrmcilarin zihnindeki Kars algisinin ise “olumluya yakin” oldugunu séylemek mimkinddr (ortalama
deger: 3.60). Fakat bununla birlikte her iki grubun da “net bir bicimde” olumlu bir Kars algisina
sahip olmadiklarinin alti ¢izilmelidir. Yatirimcilarin Kars’a dair genel algilama bigimlerinin olumsuz
olmasi (yada en azindan net bir bicimde olumlu olmamasi) bu aktérlerin Kars bélgesine yatinm yap-
ma “davranisini” da olumsuz etkileme potansiyeli bulunmaktadir.

Yatinmcilarin net olarak olumiu bir Kars algisina sahip olmamalari yada gruplarin birinde gérildigu
gibi acikca olumsuz bir algilamanin mevcudiyeti Kars igcin énemli bir handikabi temsil etmektedir.
Bu géruntunin ortadan kaldiriimasi, Kars’a yénelik yatirim “niyetini” olusturabilecek én kosullardan
biridir. Bu ¢ergevede, yatirimcilarin zihnindeki Kars genel imajinin olumlu bir bigcimde olusabilmesine
katki saglayacak faaliyetler ve tanitim kampanyalarinin organize edilmesi ve bu tarz organizasyon-
larin surekliligi 6nemli hale gelmektedir.
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Trkiye’nin énemli ticaret merkezlerinde (istanbul, Ankara, izmir, Antalya, Adana gibi) Kars tanitim
gunleri, Kars’ta yatirrma davet gunleri, ticaret fuarlarinda “6zel” stantlar agilmasi konusunda net bir
politikanin olusturulmasi, Turkiye’nin 6nde gelen ticaret merkezi durumundaki illerin Sanayi ve Ti-
caret Odalar ile isbirlikleri, ortak toplantilar, Kars’a is gezileri ve turistik gezilerin dizenlenmesi ve
yukarida sdylendigi gibi bu organizasyonlarda sirekliligin saglanmasi Kars adina atilacak adimlara
ornek olarak verilebilir.

Kars’ta yatinm yapmak isteyen ve istemeyen yatirimcilarin ortaya koydugu genel algilama bigimleri-
nin (3.60 ve 2.45) detaylarina iliskin gérinimler ise grafik 45°de gosterilmistir.

45% 1 41.0% 39.9%
40% -
35% A
30% -
25% 1
20% A
15% -
10% -
5% A
0% -

Cok olumlu Olumlu Ne olumlu, ne Olumsuz Cok olumsuz
olumsuz

B Yatirim yapmak isteyen B Yatirim Yapmak istemeyen

Grafik 45 Yatinmcilarin Kars'la ilgili Genel Algilamalarinin Detayli Gériinimii

Grafik 45 incelendiginde, Kars'ta yatinm yapmak isteyen yatirimcilarin %50’sinin Kars’la ilgili genel
algilamalarinin olumlu oldugu gérilmektedir. Buna karsilik, Kars’ta yatirim yapmak istemeyen gru-
bun sadece %21,8’inin Kars algisinin olumlu oldugu ve bunun da yaklasik olarak 1/5’e tekabdl ettigi
dikkat cekmektedir. Ote yandan, Kars’ta yatirim yapmak isteyen grubun %14’tiniin genel Kars algisi
olumsuz iken, bu oran diger grupta %46,5’e ulasmaktadir. Her iki grupta da olumlu yada olumsuz
anlamda belirgin bir Kars algisina sahip olmayanlarin oranlarinin da dusik olmadigina (%36 ve
%31,8) dikkat edilmelidir.
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Grafik 46 Kars’a Yatinm Yapmak istemeyenlerin Baglica Nedenleri
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Yukaridaki pasta grafikte goériilecegi izere Kars’a yatirim yapmak istemeyen yatirimcilari bu sonuca
ulastiran en énemli nedenin iklim sartlar (%20) oldugu gérilmektedir. Daha sonra sirasiyla ulasim
ve lojistik (%18), ilin gevresinde canli, aktif pazarlarin olmayisi (%13), yani yatinmi destekleyecek
dnemli pazarlara uzak olmasi, bélge hakkinda yatirimcilarin bilgi eksikligi (%11) ve ilin gelismemis
olmasi (%10) énemli etkenler arasinda yer almaktadir. Kars’a yatirrmin gelmemesi ile ilgili en énem-
siz katki teror riski (%4) olarak gérulmektedir.
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Turizmi)

Grafik 47 Yatinmcilarin Gézilyle Kars’in Tanitiminda On Plana Cikartilmasi Gereken Unsurlar

Sahip oldugu degerleri ile distnuldiginde &zellikle belirli bir bélgeden kaynaklanan veya belirgin
bir niteligi, tnl veya diger 6zellikleri itibariyle bdlge ile ézdeslesmis bir Grinl gdsteren cografik
isaretlerinin cesitliligi (Kars bali, Kars kasari, Kars peyniri) ve turizm potansiyeli disinuldigiinde
Kars’in hak ettigi 6l¢tide tanitildigi ve hak ettigi yerde oldugunu séylemek zordur. Grafik 47°de Kars’in
tanitiminda éne cikabilecek dzelliklerin neler oldugu ile ilgili sonuglar gértlmektedir. Buna gére ya-
tirrmcilarin %29,50’si Kars'in kis turizmiyle %27,30'u Kars’a 6zgu olan Peyniri ile ve %22,50 si ise
Tarihi ve turistik unsurlari yani kiltdr turizmi ile tanitilmasi gerektigini diisiinmektedirler. Hayvancilik
(%9,70), Bal Grln0 (%5,80) ve doga turizmi (%4,10) yatirimcilarin 6ne ¢ikmasi gerektigini disindu-
gu diger sektdrler arasinda yer almaktadir.
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Grafik 48 Kars’a Yatirim Yapmak isteyenlerin Yatinm Yapmak istedikleri Sektérlere iliskin Dagilim
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Grafik 48'te, yatirrmcilarin yatirrm icin ilk iki sirada %20’lik oranla hayvancilik, %19’luk bir oranla
turizm sektorlerini disiindiiginl, %16,8lik bir oranla gida (peynircilik), %14,4'lik bir oranla hizmet
sektorlinin bu sektorleri takip ettigi gorilmektedir.

Kars 6teden beri iklimi, cografyasi, bitki 6rtlis olanaklari dogal bir hayvancilik bélgesi olmustur. Et
ve hayvansal Urtnlerin Uretimine yonelik dogal potansiyeli ilgili yatirimcilar tarafindan bilinmektedir.
Ayrica hayvanciligin yapiimasini kolaylastiran kaynak ve insan glict olanaklari da Kars’ta bulunmak-
tadir. Gegimini hayvan bakiciligindan, kaz ve sirl ¢obanhgindan veya hayvansal iriin ticaretinden
kazanan insanlar Kars'ta daha ¢ok sayidadir. Kaynak tedariki kolayhdi yatirrmcilar igin énemli bir
konudur.

Sarikamis ve kar, Kars’in dogal giizellikleri ve ¢ok bilinmeyen tarihi hazineleri turizm agisindan Kars’i
ylksek bir potansiyeli haiz konuma getirmektedir. Kars’ta hayvancilik, turizm, ticaret ve lojistik sek-
térlerinin gelismesi sonucu dogal olarak bankacilik, muhasebe, sekretarya, dinlenme-eglenme sek-
torleri gelecekte gelisme potansiyeline sahiptir.
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Grafik 49 Yatinmcilarin Kars’a Yatinm Yapmak istedikleri ik Ug Sektére iliskin Nedenler
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Kars’a hayvancilik sektériinde yatirim yapmak isteyenlerin neden bu sektérl tercih ettiklerine dair
yapilan incelemede yatirmcilarin %39,6’sI pazar olanaklari, %57,9'u kaynaklara yakinlik %6,25’i
iklim sartlarinin uygun oldugunu (6zellikle Kars kazi Gretimi) distinmektedirler. Bunun yani sira ya-
tinm yapmak istedigi sektéri hayvancilik olarak ifade edenlerden %31,3’i bu konuda herhangi bir
neden belirtmemistir. Genel olarak bakildiginda hayvancilik sektériine yatirim yapmak isteyenlerin
en 6nemli gerekgesinin kaynaklara yakinlk oldugu konusunda hem fikir olduklari gériilmektedir.

Yatinnm yapmak istedikleri sektéri kis turizmi olarak ifade eden girisimcilerin nedenlerine iliskin dagi-
ma bakildiginda %40’ iklim sebebini, %36’si tarihi yerler, %16’s1 Sarikamig’in tanitimini gésterirken
doga guzellikleri %8’lik bir neden olarak gdsterilmistir. Kis turizmine yatinm yapmak isteyen yatirim-
cilarin en dnemli gerekgesinin Kars'in iklim sartlarinin kig turizmi icin uygun olmasidir. Peynir sekt6-
riinde yatirimcilarin %76,9’u gelismis hayvancilik, %23,1’i ise pazar olanaklarini yatirirm yapmak igin
iyi bir neden oldugunu disinmektedir.

- Yatinmcinin Gézlyle Kars’in Yatirrm Potansiyeli

Bireylerin karar verme siregleri hem psikoloji hem de davranis bilimleri tarafindan yiizyili askin bir
sUredir bilimsel platformlarda tartisiimaktadir. Psikoloji, davranis bilimleri ve tiketici davraniglari gibi
bilim dallarinda bu konu Uzerinde odaklanan oldukc¢a genis sayida arastirmalar bulunmakta ve bu
arastirmalarin sagladigi bulgular tGzerine bilimsel ¢éziimlemeler yapilmaktadir. Bu arastirmalardan
elde edilen sonuglara goére, bireyler — hangi kimlige sahip olurlarsa olsunlar- iki ana kategoride top-
lanabilecek faktérler 1siginda karar vermektedirler. Bunlar; psikolojik/duygusal faktérler ve mantiksal/
rasyonel faktorlerdir.

Mantiksal/rasyonel faktdrler; nispeten kisisel yorumlara kapali yada kisisel yorumlamalari en alt di-
zeylerde iceren faktdrlerdir. Ornegin, “bir elbisenin rengi” psikolojik/duygusal faktdrlere drnek olarak
verilebilirken, bu elbisenin icerdigi “yin orani” mantiksal/rasyonel faktérler icin bir érnek durumun-
dadir. Bir sehri/bdlgeyi “cok sikici veya “cok heyecan verici” olarak tanimlamak ile o sehrin/bélgenin
“nifusuna” bakarak degerlendirme yapmak farkli perspektifleri temsil etmektedir.
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- Yatinrm Acisindan Kars

Yatinmei aktérlerin verdikleri/verecekleri yatinnm kararlari bu ¢alismanin daha dnceki bélimlerinde
ifade edilen subjektif/psikolojik/duygusal algilamalardan etkilenmekle birlikte, en az bu algilamalar
kadar belirleyici olan bir diger faktérler dizisi de mantiksal/rasyonel/somut géstergelerin durumudur.
Bu arastirmaya katilan yatinmcilarin Kars’i mantiksal/rasyonel/ somut gbstergeler Gizerinden nasil
algiladiklari grafik 50’de gdsterilmektedir.

3.56
Kars'in turizm potansiyeli yiiksektir 2.87
3.37
Devlet tesvikleri caziptir 2.71
Kars havaalaninin agilmasi yatirim yapma 3.76
diisiincemi olumlu etkilemektedir 3.05
Kars'ta yapilacak yatirnmin akillica oldugunu 3.52
diisiiniiyorum 242
Kars, dogunun en ¢ok gelisecek 3.36
bélgelerindendir 2.31
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Grafik 50 Yatirim Acisindan Kars

Not: 1- Kesinlikle katiimiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- Katiliyorum,
5-Kesinlikle katiliyorum

Grafik 50’ye goére, Kars'ta yatinm yapmak isteyen ve istemeyen yatinmcilarin mantiksal/rasyonel
faktorler Uzerinden Kars’a bakislari belirgin bigcimde farklilasmaktadir. Kars’'ta yatinm yapmak is-
teyen grubun tam olarak olumlu bir algilamalari olmasa bile “olumluya yakin” bir algilamaya sahip
olduklari dikkat cekmektedir. Buna karsilik, Kars’ta yatirrm yapmak istemeyen gruptaki yatirimcilar
belirgin bicimde olumsuz bir gériintli vermektedirler.

Bununla birlikte alti ¢izilmesi gereken bir nokta; genel olarak olumsuz bir algilamaya sahip olan bu
gruptaki yatinmcilar (yatinm yapmak istemeyenler) “Kars’ta havaalaninin agilmasi” faktérii s6z ko-
nusu oldugunda diger faktérlerdeki gibi olumsuz bir gériiniim sergilememektedirler (ortalama deger:
3.05). Bu durum, Kars’in isadamlarina takdiminde “hava ulasimi imkanlarinin” 6zel bir avantaj olus-
turabilecegine isaret etmektedir.

Dikkat ceken bir diger durum ise, her iki grupta da en olumsuz degere sahip olan faktér incelendi-
ginde gorilmektedir. Buna gore, her iki grubun da ayni faktér igin en olumsuz bakisa sahip olduklari
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anlasiimaktadir. “Kars, dogunun en ¢ok gelisecek bdlgelerindendir” ifadesi dzellikle Kars’ta yatirnm
yapmak istemeyen gruptakiler agisindan kabul gérmemektedir (ortalama deger: 2.31). Kars’ta yati-
rim yapmak isteyen grupta da, diger faktorlerle kiyaslandiginda bu faktériin ortalama degerinin di-
sk oldugu gérulmektedir. Bu durum, Kars’in, dogunun en cok gelisecek bdlgelerinden biri olacagina
dair yatirimcilara gigli sinyaller veremedigine isaret etmektedir. Bununla birlikte, her iki grubun da
“Kars’in turizm potansiyelinin gicli oldugu” konusunda géreceli olarak olumlu bir algilamasi bulun-
maktadir. Bu ¢ercevede Kars'taki turizm potansiyelini vurgulayan ¢alismalar yapmak, Kars’a yatirnm
daveti sirecinde etkili bir unsur olabilecektir.

Arastirmanin bu kisminda Uzerinde durulmasi gereken noktalardan biri de, yatirimcilar genel olarak
“Kars’taki devlet tesviklerinin cazip oldugu” yoniinde bir algiya sahip degildirler. Kars’ta yatirrm yap-
mak isteyen grubun ortalama degeri 3.37 olmasina ragmen, bu rakamin net bir olumluluk géstergesi
olan 4.00’a yaklasmadiginin alti cizilmelidir. Kars’taki yatinmlara yénelik devlet tesviklerinin cazip
goérilmemesi Kars igin bir handikaptir. Bu durumda, devletin sagladigi bazi 6zel tegviklerin “6zellik-
le” ve “vurgulanarak” én plana ¢ikartiimasina ve daha etkili bir anlatima ihtiya¢ oldugunu sdylemek
mUmkundur.

- Kars’in Cografi Konumu ve Lojistik Imkanlari

Grafik 51’de mantiksal/rasyonel faktérler arasinda yer alan “Kars’in cografi konumu ve lojistik im-
kanlari’na yénelik algilamalar sunulmaktadir. Herhangi bir bélgenin/sehrin cografi konumu ve lojistik
imkanlari yatirrm maliyetlerini dogrudan etkileyebilecek bir faktérdir. Yatinm maliyetlerinin artisi
yada azalisi ise firmalarin rekabet gliciniin en énemli belirleyicilerindendir. Bu nedenle, yatirnmci-
larin Kars’in cografi konumunu ve lojistik imkanlarini nasil gérdikleri “yatinm karari verip vermeme”
acisindan bir gésterge olarak kabul edilebilir. Grafik 51, her iki yatirnmci grubunun algilamalarini
kiyaslamal olarak yansitmaktadir.
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Not: 1- Kesinlikle katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- Katiliyorum,
5-Kesinlikle katiliyorum
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Grafik 51’e gore, Kars’ta yatirrm yapmak isteyen yatinmcilar Kars’in cografi konumunu ve lojistik im-
kanlarini genel olarak “olumluya yakin” bir algilamayla dikkate almaktadirlar. Benzer sekilde, Kars’ta
yatirnm yapmak istemeyen gruptaki yatirrmcilar da en azindan “olumsuz” bir gérinim sergileme-
mislerdir. Her iki grubun bir bitlin olarak belirgin bigcimde en olumlu gériniime sahip oldugu faktor
“Kars’in cografi konumunun ¢ok 6zel pazar avantajlari sunduguna dair” algilamadir (ortalama deger-
ler; 3.42 ve 3.19).

Yatirimcilarin boyle algilamaya sahip olmasi Kars agisindan bir avantaj olarak kabul edilebilecektir.
Ote yandan, “Kars'ta yapilacak yatirimlar hammadde kaynaklarina ulasim avantaji saglar” ifadesi-
ne yonelik algilamalar élgtldiginde, yatinm yapmak isteyenlerin “olumluya yakin” oldugu ve diger
grubun da “olumsuz olmadigr” gérilmektedir. Bu durumda Kars adina tanitim faaliyetleri organize
edilirken, bu raporda yer verilen éneriler ve temeli atilan fikirler 1s1ginda, sehrin kalkinmasindan
sorumlu kurumlarca kalkinma, yénetim, tanitim ve pazarlama stratejileri gelistirilirken, yetkililerin
bu konu bashgini detaylandirmalari ve bu noktanin nasil 6n plana ¢ikartilacag! uzerinde durmalari
6nem kazanmaktadir.

Her iki yatirrmci grubunun da en azindan “olumsuz olmadiklari” bir diger konu “Kars’ta yapilacak yati-
rimin uluslararasi ticarete dénlk olmasinin zor olmayacagi” yénindeki degerlendirmeleridir. Baglan-
gicta zihinlerde olumsuz bir alginin bulunmamasini basli basina olumlu bir durum olarak tanimlamak
mumkindir. Yatinmcilarin zihninde bu noktada olumsuz bir algilamanin mevcut olmamasi, tanitim
faaliyetleri yoluyla bu baslik altinda olumlu bir algi olusturabilme imkanina isaret etmektedir.

Kars'ta yatinm yapmak isteyen gruptaki yatirrmcilar “Kars’ta yapilacak yatirimlarin/ Uretimlerin
pazarlara ulastinimasinda lojistik maliyetlerin rekabet glclni bozacak dlzeyde yiiksek
olamayacag@ini” disiinmektedirler (ortalama deg@er: 3.54). Diger bir ifadeyle, bu yatirrmcilarin gézin-
de Kars'in cografi konumunun ve ulasim imkéanlarinin “rekabet glici agisindan” olumsuzluk olusturan
bir faktér olmadigini séylemek miumkiindir. Kars’ta yatinm yapmak istemeyen gruptaki yatirnmcilarin
da bu faktér agisindan bakildiginda “olumsuzluktan uzak” bir algilamaya sahip olduklar gérilmek-
tedir (ortalama deger: 2.70). Her iki grup bir arada ele alindiginda, bu faktér bazinda Kars’a ydnelik
bir olumsuzluk olmadigi anlasiimaktadir. Belirgin bir olumluluk ortaya ¢ikmasi ise; yapilacak detayli
tanitimlara ve Kars’in lojistik imkanlarinin toplam maliyetlere “bozucu dizeyde” etki yapmayacaginin
anlatiimasina ve ayrica Kars’in ¢gevresinde ulagilabilecek bazi i¢ ve dis pazarlar igin lojistik avantajlar
saglayacaginin “6zellikle” giindeme getirilmesine bagl olacaktir.

- Bdrokrasi ve Altyapi
Yatinnmci aktérlerin, yatirnm karari verirken ve belli bir bélgeyi “yatirim yapilabilirlik” agisindan de-

gerlendirirken dikkate aldiklari énde gelen faktérlerden biri de birokrasi ve altyapi unsurlaridir. Bir
bélgenin/sehrin/ilkenin hammadde kaynaklar zengin olsa bile yada lojistik agidan biylk avantajlar
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tasisa dahi, sz konusu yerde resmi islemlerin uzun slirmesi, problemler Gretmesi veya seffaf strec-
lerin ve kurallarin yoklugu bu bélgenin/sehrin/ilkenin tasidigi avantajlari 6nemsiz hale getirecektir.
Benzer sekilde, bir bdlgedeki altyapi unsurlarinin mevcut olmayisi yada yetersiz olusu yine bélgenin
dogal avantajlarini etkisiz kilabilmektedir. Bu baglamda, blrokrasi ve altyapi unsurlari bir bélgeyi/
sehri yatinm agisindan cazip kilabilecek yada cekiciligini ortadan kaldirabilecek bir durumu temsil
etmektedir. Bu arastirmaya katilan yatinmcilarin zihninde Kars'in bu faktérler agisindan nasil algi-
landigi sorgulanmis ve elde edilen bulgular Grafik 52’de gdsterilmistir.

3.58
335 394 338 o 3.39
2.9

Kars'taki yatirnm  Kars'taki biirokratlar Kars'taki STO'ler ve  Kars'ta yapilacak Kars'taki sosyal
siirecinde biirokratik ~ Kars'a yatirim yerel medya yatirimlari olumsuz imkanlarin durumu,
engellerle yapilmasi icin  yapilacak yatirnmlara etkileyecek bir  yapilacak yatirimlari
karsilasmam kolaylastiric1 bir rol destek olacaklardir  altyapi problemi da gii¢lendirecek
oynayacaklardir oldugunu diizeydedir
W Kars'ta yatirim yapmak isteyenler ™ [stemeyenler diistinmiyorum

Grafik 52 Yatinmcilarin Gézinden Birokrasi ve Altyapi Unsurlari Agisindan Kars
Not: 1- Kesinlikle katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- Katiliyorum,
5-Kesinlikle katiliyorum

Grafik 52 incelendiginde bundan 6nceki bulgulara kiyasla “olumluya dogru” belirgin bir degisim dik-
kat cekmektedir. Grafik 52’de yer alan faktorler arasinda en olumlu algilama “Kars’taki biirokratlarin
Kars’a yatirnm yapilmasi icin kolaylastirici bir rol oynayacaklarina” dair algilamadir. Her iki gruptaki
yatirmcilarin zihninde bu konuda olumlu bir goriinti bulunmaktadir. Benzer sekilde her iki grubun
olumluya yakin bir algilama ortaya koyduklari bir diger faktor “Kars’taki yatirim siirecinde buirokratik
engellerle karsilagsiimayacagi” durumudur. Her iki faktdr de, bir bdlgenin “yatinnm yapilabilirligi” ince-
lenirken yatirimcilar tarafindan diinyanin her yerinde dikkate alinan faktérler arasindadir. Bu faktorler
acisindan Kars’in olumsuz bir algilamaya sahip olmayisi oldukga énemli bir avantajdir.

Ote yandan, “biirokrasi ve altyap!” baghig altinda yatirimei algilamalari analiz edildiginde, Kars'taki
“sosyal altyapinin” yetersiz olarak gériildiigi anlasiimaktadir (ortalama deger: 3.05 ve 2.62). Ozel-
likle Kars’ta yatinm yapmak istemeyen yatirnnmcilar, Kars’taki sosyal imkanlarin yetersizliginin ken-
di yapacaklari yatirmlari da zayiflatacagini distnmektedirler. Yine benzer sekilde, Kars’ta yatirim
yapmak istemeyen yatirimcilar “Kars’ta, yatinnmlari olumsuz etkileyecek bir altyapi problemi olabi-
leceginden” kusku duymaktadirlar (ortalama deger: 2.71). Bu konuda net bir bicimde olumsuz bir
algilama olmamakla birlikte, “olumsuzluk barindiran bir kararsizlik” gézlemlenmektedir. Bu konuda
olumlu bir algilamanin olusmamasi bile Kars agisindan bagli basina bir olumsuzluktur. Bununla bir-
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likte Kars’ta yatirim yapmak isteyenler igin bu konuda olumsuz bir algilama séz konusu olmayip, bu
kitle “olumluya dogru” bir algilamaya sahiptirler (ortalama deger: 3.39). Kisaca, Kars’taki altyapinin
durumu hakkinda yatirimcilara tatmin edici bilgiler sunulmasi Kars’a yatirim ¢ekilebilmesi aci-
sindan bir zorunluluktur.

- Kalifiye isgiicti

Bir yatinma karar verme silirecinde yada bir bélgenin yatirm yapilabilirligi degerlendirilirken, yatirim-
cilar agisindan énem arz eden faktérlerden biri de kalifiye isglicinin varligi yada bulunabilirligidir.
Yatirmcilar nezdinde en az kalifiye isguictniin varligi yada bulunabilirligi kadar dnemli olan bir diger
konu ise s6z konusu kalifiye isglicine ulagabilme kolaylklari ve maliyetidir. Dolayisiyla bir yatinm
karar surecinde, kalifiye isglci bash@ altinda ¢dzilmesi gereken ¢ ayri problem bulunmaktadir:
bulunabilirlik, ulasabilirlik, maliyet.

Her g problem konusu da ayri ayri toplam yatirim maliyetini ve yatinm verimliligini etkileme glicine
sahip oldugundan, bir yatirrmin sahip olacagi rekabet giicine dogrudan etki etme potansiyelini tasi-
maktadir. Bu arastirma kapsaminda yatirimcilara bu t¢ konuya iligkin olarak Kars’i nasil algiladiklari
sorulmus ve elde edilen bulgular Grafik 54°de g&sterilmistir.

3.46

3.2 3.28

Kars'ta kalifiye isgiicii bulmak Kars'ya yapilacak yatirimlarda Kars'taki yatirnmlarima/
onemli bir zorluk degildir isglicli maliyeti yliksek olmaz tesislerime Tiirkiye'nin cesitli
yerlerinden iist diizey eleman

transfer etmek zor olmaz
B Kars'ta yatirim yapmak isteyenler

H {stemeyenler

Grafik 53 Yatinmcilarin Géziinden Kalifiye isgiici Ve Kars
Not: 1- Kesinlikle katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- Katiliyorum,
5-Kesinlikle katiliyorum

Grafik 53'de géruldugi gibi, kalifiye isglici baghgi altinda ortaya ¢ikan Kars algisi bir problem teskil
etmektedir. Kars'ta yatirrm yapmak istemeyen gruptaki yatirrmcilar belirgin bicimde “olumlu algila-
maya sahip degildirler”. Ote yandan, Kars'ta yatirim yapmak isteyen yatirimcilar da sadece “Kars’ta
kalifiye isgiici bulmak énemli bir zorluk degildir” ifadesi sz konusu oldugunda “olumluya yakin” bir
goriintu vermektedirler (ortalama deger: 3.46) fakat diger iki degerlendirmede “kuskulu” bir distince-
ye sahip olduklari gériilmektedir. Kalifiye isglci bashgr altinda Kars’in olumlu bir algilanma bigimine
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sahip olmayigsi ciddi bir risk anlamina gelmektedir. Bu durumda, yatirimcilara “kalifiye isgiici” bas-
hgi altina neler anlatilabilecegi, bu konuda Kars’ta ne tir iyilestirmeler yapilabilecegi, sahip olunan
handikaplarin nasil asilabilecegi yada handikap gibi algilanan durumlarin gercekte ne olduklari gibi
konular Kars'taki yetkililerin “calisma basliklarini” olusturmaktadir. Kalifiye ve surekli istihdam edile-
bilecek isgiicu varligi, buyiik ve uzun vadeli maddi yatinmlar yapacak olan yatirimcilar icin olmazsa
olmazlardandir. Kars’ta hayvancilik ve hayvansal Uriinler Uretimi konusunda dogal olarak yetismis
bir isguct potansiyeli bulunmaktadir. Ancak bu isgucinin formel egitim, standart tretim ve is disip-
lini vb. konularda desteklenmesi gerekmektedir. Bu konuda her bir ilgili sektdérde sektdr analizleri, is
analizleri, mesleki egitim, isglci egitimi ve kalifiye personel istihdaminin tesviki konusunda projeler
gelistirilip, ilgili devlet kurumlari (Kalkinma Bakanligi, Ekonomi Bakanlgi vb.) nezdinde girisimlerde
bulunulmalidir.

- Kars’ta Yatirrm Yapma Fikrini Kolaylastirabilecek Destekleyici Bilgiler

GuUnumuzdeki bilgi ekonomisinde yatirim sireglerinin en énemli girdilerinden biri de “bilgi” parca-
laridir. Zaman zaman “bilgi sahipligi” diger tim yatinm faktérlerinin éniine gegebilmektedir. icinde
yasadigimiz dénemde adeta zirveye ulasan bilgi teknolojileri ve iletisim imkanlari bir yandan bilgi
paylasimini ve dolayisiyla bilgiye ulasmayi biylk él¢lide kolaylastirmakta ve fakat diger taraftan da
ayni dlctde bilgi kirliligine neden olmaktadir. Bu baglamda her tirden bilgiye degil, “yararh bilgiye”
ulasabilmek énem kazanmigtir. Bu da bilgi arama slrecinde secici olmayi gerektirmekte ve aranilan

bilgiden 6nce “s6z konusu bilginin nerede bulunabilecegdi bilgisini” 6n plana ¢ikarmaktadir.

Diger taraftan, her hangi bir yatirima iliskin teknik bilginin énemi kadar, yatirm yapilacak yerle ilgili
bilgiler de yatinmin muhtemel basari yada basarisizliginda belirleyici olmaktadir. Bilgi eksikligi du-
rumunda herhangi bir pazardaki yada yatinm sirecindeki “tehditler ve firsatlar” dogru analiz edile-
meyecektir. Dolayisiyla, bir bélgenin/sehrin hangi yatinmlar igin avantajlar sundugu, hangi sektorler
icin uygunlugu yada uygunsuzlugu gibi sorulara net cevaplar tretmek mimkin olmayacaktir. Tam
tersine, bilgi ihtiyacinin giderilmesi durumunda da belli bir bélgenin/sehrin tasidigi avantajlar gézden
kagcmayip, firsatlarin degerlendirilebilmesi mimkin olacaktir. Kisaca, yatirnmcilarin, hakkinda bilgi
sahibi olduklari bélgelere/sehirlere yatirim yapma davranisi yada egilimi icinde olacaklarini sdyle-
mek mUimkindur. Bu baglamda, bu arastirmaya katilan yatinmcilara “Kars’ta yatinm i¢in destekleyici
bilgilere sahiplikleri” sorulmustur. Elde edilen sonuglar Grafik 54’de sunulmaktadir.
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Kars'in ticari potansiyeli hakkinda bildiklerim kulaktan
dolma bilgilerden ibarettir.

Kars'in ticari potansiyeli hakkinda yeterli dokiimanlara
sahibim.

Kars ticaret ve sanayi odalarindan etkili bir sekilde
yararlanirim /yararlanabilirim.

Kars’ta yatirimlar/tesisler yapan isadamlari ile tanisip
tavsiyelerini alirim.

Basinda Kars'la ilgili ¢ikan haberleri 6zellikle takip
ederim.

Kars’taki Kalkinma Ajansinin varligindan haberdarim.

Kars’taki Kalkinma Ajansinin gérevlerini ve ne yapmaya
calistigini biliyorum.

Kars’taki kalkinma ajansinin web sayfasini ziyaret
ederim.

Kars'taki sanayi ve ticaret odalarinin web sayfasindan
haberdarim.

0 05 1 15 2 25 3 35 4 45

HYatirim yapmak istemeyenler

Grafik 54 Kars’ta Yatinnm Yapma Fikrini Kolaylastirabilecek Destekleyici Bilgilere Sahiplik

Not: 1- Kesinlikle katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- Katiliyorum,
5-Kesinlikle katiliyorum

Grafik 54 incelendiginde en dikkat ¢ekici husus, 6zellikle Kars’ta yatirim yapmak istemeyen yatirim-
cilarin oldukga belirgin bicimde Kars’in ticari potansiyeli hakkinda bildiklerini “kulaktan dolma bilgiler”
olarak belirtmeleridir (ortalama deger: 4.12). Bu durum 6zellikle bu yatinmci grubu icin “bilgilendiril-
me ihtiyacinin giderilemedigini” géstermektedir. Dikkat ceken bir bagka bulgu ise yatirimcilarin nere-
deyse bir butiin olarak “Kars'in ticari potansiyeli hakkinda yeterli dokiimanlara sahip olmadiklarini”
ifade etmeleridir (ortalama degerler; 2.33 ve 2.04). Bu gérintu, yatinmcinin herhangi bir yerle ilgili
olarak karar verme sirecini “o yer aleyhine” etkileyecek bir faktdrdar.

Genel olarak olumsuz bir gériintinin ortaya ¢iktig bir diger faktér ise “Kars Ticaret ve Sanayi Oda-
sindan yararlanma” durumlaridir. Her iki grup da Kars'taki ticaret ve sanayi odalarindan etkili bir
sekilde yararlanmadiklarini ifade etmiglerdir. Bu bulguyu destekleyecek bicimde yukaridaki grafikte
g6rildigua Gzere, yatinmcilarin Kars'taki odalarin internet sayfalarini ziyaret etme davranisi séz ko-
nusu olmamaktadir (ortalama degerler; 2.29 ve 1.75). Bu durumda, Kars’taki odalarin bir bilgilendir-
me kaynag! ve Kars lehine ydnlendirme araci olamadiklarini séylemek mimkinddir. Dolayisiyla, bu
konu 6zel olarak incelenmeli ve Kars’taki odalarin bu konuda etkili bir fonksiyon ortaya koyabilmeleri
icin neler yapilabilecegi lUzerinde calisiimalidir. Benzer bir olumsuzluk da Kalkinma Ajansrnin in-
ternet sayfasini ziyaret etme davranisinda géze ¢arpmaktadir. Buna dayanarak, yatinmcilarin Kal-
kinma Ajansr’nin internet sayfasi Gzerinden Kars’in ticari potansiyeli hakkinda bilgi edinmediklerini
sOylemek mimkundur. Bu durumda Kalkinma Ajansi'nin ve Kars'taki odalarin internet sayfalarinin
da — Kars’taki diger faktérler gibi — yatirimcilara tanitiimasi ve pazarlanmasina olan ihtiyag glindeme
gelmektedir.
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5. KARS MARKA KiMLIGi ARASTIRMASI

Aaker (1996), hemen her pazarlama aktivitesinin, basaril yada basarisiz, Uriniin marka degerini
insa etme, artirma ve ydnetme amacina ydnelik oldugunu belirtmektedir. Yine Aaker (1996)’a gore,
marka degeri, deg@erin icerigini agiklamak ve bilginin islenmesini saglamak suretiyle satin alma ka-
rarina olan giveni ve elde edilen tatmini artirarak tiketiciye fayda saglar. Pazarlama iletisiminde,
degerin kavramsallagtirmasini en kapsayici sekilde karsilayan kavram, son dénemde marka kimligi
(brand identity) olarak kargimiza ¢ikmaktadir (Uztug, 1999: 135).

Kars sehrine iligkin marka kimligi bilesenlerinin ortaya ¢ikariimasi, Kars’in ekonomik ve sosyo-kiil-
tirel olarak kalkinmasi icin ilk adimlardan biridir. Turizm, tarim-hayvancilik, sanayi, diger sektérlerin
her birinde ne kadar ve ne yénde gelisme potansiyelinin oldugu Kars kimlik bilesenlerinin mevcut
durumunun analizi ile anlasilabilir.

Yasanan yogun kulresel rekabet sartlari icinde, her destinasyon icin markalasmanin énemi artmistir.
Basarili bir marka olusturmanin ilk adimi, iyi bir marka kimligi gelistirme ile baslar (Aaker, 1996: 35).
Marka kimligi, markanin énemli bir unsuru olmasi ve marka imajinin belirleyicisi olmasi agisindan
dnemlidir.

Kars marka kimligi calismasiyla, Kars hakkindaki mevcut algilamalarin ve imajin istenen yénde gelis-
tiriimesi saglanabilecektir. Clnk bir seyin, bir sehrin, bir Grindn imaji, o Grun ile ilgili gercekler, kimlik
bilesenlerinin etkisi ile olugur. Bu gercek kimlik bilesenlerinin iyi ydnetilerek sadece olumlu 6zellikler
ile sehrin algilatilabilmesi, sehrin basarisi, kalkinmasi, kazanmasi ve itibarl olabilmesi igin garttir.
Bir sehrin marka olmasi da zaten olumlu bir sekilde taninmasi ve kazang Uretebilmesiyle anlasilir.

Turizm, is, saglik, egitim vb. seyahatlerden elde edilen faydalar strdirilebilir kilmak igin musterile-
rin/hedef kitlelerin zihninde olumlu, ancak gerceklerle de bagdasan gug¢li bir marka imaji olusturmak
gerekmektedir. Bu durumda, sahip olunan ve geligtirilebilir unsurlar yoluyla destinasyonu digerlerin-
den farkli kilan, tutarl bir marka kimliginin gelistirilmesi blyuk 6nem tagimaktadir. GUnku istenilen bir
marka imaji ancak tutarl bir marka kimligi temel alinarak olusturulabilir (Yavuz, 2007: 7).

Kars algisi calismasiyla, Kars'in mevcut olumlu ve olumsuz imaj 6zellikleri tespit edilmistir. Kars
marka kimligi calismasiyla da Kars’'in éne ¢ikan ve pek bilinmeyen olumlu ve olumsuz gercekleri,
potansiyelleri ve diger bilesenleri bilinebilecektir. Bu bilesenler tizerinde stratejik bir anlayisla, olumlu
bilesenlerin Kars markasinda 6ne ¢ikabildigi, istenen bir durum gelistirilebilecektir.
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Kars sehrinin, turizm, tarim ve ticaret-is amagl bir destinasyon adayi olarak Turkiye ve dinyaya
sundugu/sunabilecedi degerlerin ortaya ¢ikarilmasi ve bu degerler i1siginda “Kars Markasi’nin olus-

turulmasinda temel alinacak “Kars Marka Kimligi’nin gelistiriimesi, bu bélimun ana konusudur.

Bu calismada, Kars icin marka kimligi unsurlari belirleme hedefi yerine getiriimeye calisilirken, uygu-
lama alani “Kars hakkinda énemli diizeyde bilgi sahibi kisiler” olan kesifsel bir ydntem kullanilmigtir.

Arastirma kesifsel nitelikli oldugundan ¢alismada arastirma amaglari soru cimleleri (arastirma so-
rular) ile ifade edilmistir. ifade edilis kolayligi ve bir varsayima dayanma zorunlulugunun olmayisi
nedeniyle yaygin bir kullanim alani bulan soru cumleleri (Karasar, 2004: 67), bu ¢alismada da faydali
sonuc vermigtir. Bu arastirmada, Kars’in marka kimligi bilesenlerini ortaya ¢ikarabilmeye yonelik ola-
rak, alanyazinda Tirkiye’de denenmis ve etkinligi kanittanmis (Yavuz, 2007) bes arastirma sorusu
kullanilmgtir:

Arastirma Sorusu 1: Kars, gliniimiizde hangi nitelikleri (trtin, hizmetler, turistik ve kdltirel cekici-
likler vb.) ile 6ne ¢ikmaktadir?

Bu soru ile Kars’in gegmis ve buglnki gergekliklerinin ortaya ¢ikariimasi hedeflenmistir. Ginku mar-
ka kimligi icerisinde ifade edilen nitelik ve sunulan vaatlerin yaniltici olmamasi ve destinasyonun
sahip oldugu niteliklerle értismesi gerekmektedir.

Arastirma Sorusu 2: Kars bir insan olsaydi, nasil bir kisilige sahip olurdu (iyi-kétl, kadin-erkek,
guzel/yakigikli-girkin vb. gibi)?

Soru dogrudan marka kisiligi (brand personality) kavramiyla ilgilidir. Kisilik, davranis ve distinme bi-
¢imleri, ilgi alanlari, ruhsal durum ve yeteneklerin organize olmus bir biitiinlesmesidir (Gliney, 2000:
251). Aaker (1997)’a gbre markalar, tipki bireyler gibi, gercekten onlarin karakterlerine benzer se-
kilde kisilikler gelistirebilirler. Yine Aaker (1996: 141), Marka Kisiligi kavramini, bir marka ile 6zdes-
lestirilen “insanogluna 6zgu bir dizi karakteristik 6zellikler” olarak tanimlamaktadir. Nitekim marka
kisiligi kavrami, sicakkanlilik, endiselilik ve duyarlilik gibi insanogluna 6zgu klasik 6zellikler yaninda
cinsiyet, yas ve sosyo-ekonomik sinif gibi bazi karakteristik 6zellikleri de icerir. Marka kisiligi kavra-
mi, marka kimliginin dnemli unsurlarindan biri olarak bilinmektedir (Erses, 1999).

Marka kisiligi, Kars sehrinin —bir marka olarak- hedef kitleleri ile sempatik ve faydal iligkiler kurabil-
mesi icin uyumlu bir sekilde gelistiriimeye ihtiya¢c duymaktadir.

Arastirma Sorusu 3: Kars gelecekte ne olmalidir (hangi sektdrler gelismelidir)?
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Soruya verilecek cevaplar, dogrudan Kars'in ve Kars markasinin vizyonunu sekillendireceginden ol-
dukga dnemlidir. Ornegin, Toronto kendini “gelecegin kiiresel turizm ve is destinasyonu” olarak lanse
etmektedir (Toronto Limited, 2004). Bu arastirma sorusuna verilecek cevaplarin dogrultusunda “Kars
gelecekte turizm sehri olmalidir” veya “Kars gelecekte ticaret sehri olmalidir” denebilecektir.

Arastirma Sorusu 4: Kars insanrnin (Kars halki) genel kisilik 6zellikleri hakkinda neler sdylenebilir
(Ornegin givenilir, caliskan, tembel, modern vb. gibi)?

Arastirma sorusu Kars insaninin (halkin) genel kisilik dzelliklerini sorgulamaktadir. Ozellikle, insan
aktivitelerine dayali bir sektdr olan turizm s6z konusu oldugunda, Kars’'ta yasayan insanlarin genel
6zellikleri, yabancilara karsi tutumlari, gelecekten beklentileri, egitim ve gorgl duzeyleri mutlaka
arastiriimali ve tespit edilmelidir. Cunki bir sehrin ne oldugu ve ne olacag! konusunda en belirleyici
unsur, orada yasayan ve o boélgeyi tim acilardan sekillendiren “sehrin insani”dir (Yavuz, 2007: 9).

Bu soru ile Kars insaninin, disaridan Kars’a ¢ekilmek istenen hedef kitlelerle daha verimli ve etkili
iletisim kurabilmesi i¢in hangi kisilik ve insani 6zelliklerini dne ¢ikarmasi ve hangilerini gelistirmek
zorunda oldugunun bilinebilmesi saglanabilecektir. Yenilikgilik, girisimcilik, motivasyon, caliskanhk
dlzeyi, Uretkenlik, egitim dlizeyi vb. kriterlere bagli olarak Kars’ta hangi sektérlerin basarili olabilecegi
de anlasilabilecektir.

Arastirma Sorusu 5: “Kars Logosu” icinde hangi sembol ve renkler yer almalidir (Kars’i anlatan bir
gbrsel kimlik galismasinda hangi somut obje ya da somut olmayan fikirler ifade edilmelidir)?

Gundmuazun modern toplumlarinda, bilgi toplumundan iletisim toplumuna dogru bir gegis yasanmak-
tadir. Bilgi aktariminda da sdzel iletisimin rolu giderek azalirken, goérsel iletisimin roll artmaktadir.
Etkili bir marka iletisimi saglamanin yolu, éncelikle kurum kimligini belirleyen 6gelerin saptanmasini
gerektirir. Daha sonra, kurum kimligini olusturan temel 6gelerin ne sekilde 6ne ¢ikartilacaginin te-
mel ilkeleri belirlenmelidir. Kurumsal iletisim stratejisinin saptanmasindan sonra, grafik olarak marka
tasarimlanmali ve marka kimligi gérsel olarak gelistiriimelidir (Teker, 2005: 16). Logo dizayni ile
markanin ifade ettigi olumluluk ve kaliteli olma durumu algilamasi arasinda énemli dlizeyde bir iligki
bulunmaktadir (Henderson, Cote, Leong ve Schmitt, 2003). Bir Grlin, kurum, sehir veya marka ile
ilgili 6zellikleri, farkliligi, anlami ve temel degeri gbrsel olarak yansitmasi nedeniyle, markanin gérsel
kimlik temsilcisi olan “Logo”, incelenmeli ve uygun sekilde gelistiriimelidir (Yavuz, 2007: 10).

Besinci arastirma sorusuna bagli olarak Kars sehrinin grafik, logo, gorsel olarak hedef kitlelere, olum-
lu gagrisimlar yapacak sekilde ifade edilmesini saglayacak unsurlar tespit edilmistir. Bu unsurlarin
Kars markasinin gérsel kimligi ile ifade edilmesiyle, Kars’in kalkinma ve gelisme amaglari dogrultu-
sunda, hedef kitlelerine istedigi mesajlari etkili bir sekilde iletmesi saglanacaktir.



KARS ALGISI, IMAJI VE MARKA KIMLIGI ARASTIRMASI

Kars’'in marka kimligi 6gelerinin ortaya ¢ikariimasi icin yukarida belirtilen bes arastirma sorusunun
cevaplarindan faydalaniimistir. Bu sorular Kars’in gegmisi, potansiyeli, insani, bugiini ve gelecegi
ile ilgili verileri ve Kars’in éne ¢ikan bilesenleri ile ilgili birtakim bilgilerin edinilmesini saglamistir.
Asagida bu bilgilerle ilgili detaylar verilmektedir.

Kars i¢in gelistiriimesi planlanan imajin sekillendiriimesinde éncil bir unsur olan Kars marka kimligi
verileri, 6nde gelen Karslilar ve Kars yéneticilerinden olusan érneklemden yukarida deginilen soru-
lardan olusan anket yéntemiyle toplanmig ve her bir soru igin kisa 6z cevaplar istenmistir. Verilen
cevaplar, tekrarlanma sayilari da belirtilerek asagidaki tablolarda verilmistir. Tablolarda érnek birey-
lerin en ¢ok tekrar ettigi cevaplar en Ustte ve ayni zamanda tekrar edilen sézcukler anlamsal olarak
bir arada olacak —belirgin bir faktér olacak— sekilde verilmistir.

5.1. KARS’IN GUNUMUZDE ONE CIKAN NITELIKLERI

Tablo 14’te gérilebilecegi Uzere, arastirmaya katilan érnek bireylerden edinilen verilere gére, Kars’in
giiniimiizde 6ne ¢ikan niteliklerini tanimlayan 27 6zellik ortaya ¢ikmistir. Bu ézelliklerden bazilari
bircok drnek birey tarafindan ifade edilmis, bazilari da birer érnek birey tarafindan sadece bir kez ifa-
de edilmistir. Bu 27 6zellik kendi aralarinda, anlam bitinligi olusturacak sekilde gruplandinimistir.
Buna gére Kars’in giiniimiizde 6ne ¢ikan en belirgin nitelikleri, 5nem sirasina gére;

Hayvancilik ve Uriinleri,
Tarih, Kultir ve Kis Turizmi,
Doga ve iklim,
Somut Olmayan Kiiltiirel Miras Ogeleri,
Cok Kiiltiirltiliik
6. Stratejik Konum
olarak 6zet sekilde siralanabilir. Bu soruyla elde edilen detayl veriler asagidaki tabloda verilmektedir.

ok wbd-=
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Tablo 14 Kars'in One Cikan Nitelikleri

Bilesenler Frekans

1. HAYVANCILIK VE URUNLERI

Kars Kasar 10

Kars Bali-Aricilik 6

Kaz 6
3
1

Hayvancilik

Kars Yag!

2. TARIH, KULTUR VE KIS TURIZMi
Tarihi dokusu 10
Ani Antik Kenti 7
Baltik Mimarisi 5
Sarikamig Kayak Merkezi 5
Turistik ve Kiltirel Gekicilikler 4

Cenub-i Garbf Kafkas Hik(imet-i Muvakkata-i Milliyesi (Gliney- 9
bati Kafkasya Gegici Milli' Hik{imeti)

Hasan Harakani Hz. Tlirbesi 2
Kis Turizmi 2
Turizm 1
1
1
1

Kars Tabya Tari

Sarikamig Sehitleri

Obsidyen Tasi islemeciligi (taki ve ziynet esyasi, hediyelik)
3. DOGA VE iKLiM

Soguk ve Kar \ 2
4. SOMUT OLMAYAN KULTUREL MIiRAS OGELERI

Asiklik gelenedi 2
Evliyalar 1
5. COK KULTURLULUK

Gok kaltarltlik 2
Etnik zenginlik 2
Malakanlar 2
Dukhoborlar 2
Cerkezler 1
6. STRATEJIK KONUM

Kars-Tiflis-Bakii Demiryolu 1
Kafkasya’ya kapi olusu 1

Tablo 14’e gére Kars’ta Uretilen hayvancilik iriinleri kalitesi ve kendine 6zgiliguyle hem gastrono-
mi ve hediyelik yéni ile turizmde hem de markalagma ve tanitim destegiyle ticarette ylksek katma
deger yaratabilir niteliktedir.
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KARS ALGISI, IMAJI VE MARKA KIMLIGI ARASTIRMASI

Kars’in Ani Harabeleri, komsu Ulkeler ve Kafkasya halklariyla tarihi ve kulttrel iligkileri basta olmak
Uzere tarihi ve kiltlrel zenginlikleri turizm igin oldukga kuvvetli bilesenlerdir. Buna ek olarak, Kars
sehrinin tarih boyunca bir gecis bélgesi olmasi ¢ok farkli inang ve kiiltiirlerin de buraya tasinmasi
ve bdlgeyi zenginlestirmesi sonucunu dogurmustur. Hasan Harakani Hz. gibi inanc liderleri ve bircok
evliya, Kars’in inang turizmi yénini beslemektedir.

Kars soguk iklimi, yiksek cografyasi ve 6zellikle Sarikamis bélgesindeki dogal giizellikleri ve kis tu-
rizmi tesisleri ile ginimuizde yogun talep géren bir kis turizmi destinasyonudur. Kars’in kaltir, inang
ve kis turizmi konusundaki varligi marka kimliginde éne cikarilacak 6nemdedir.

Kars’ta halen gugli bir sekilde yasayan asiklik gelenegi, cirit oyunu, inang ve tarih konulu masalsi
oykuler, uygun sekilde islenerek Kars marka kimliginde daha gii¢li ve deger Uretir hale getirilebilir.
Ozellikle dykiiler konusunda, ipekyolu’nun en dnemli noktalarindan biri oldugu dillendirilen Ani Hara-
beleri ¢cok zengin bir kaynak konumundadir; burasi ile ilgili olarak éykuculerin, turizmi gelistirmeyi ve
kilttrel zenginligin artinlarak gelecek kusaklara aktarimini da dusiinerek, Uretimlerde bulunmasinin
6zendirilmesi Kars markasinin gelismesine katki saglayacaktir.

Kars’in ¢ok kilturlliga gok énemli bir zenginliktir. Gok kultirliligin oldugu yerde uyum, tolerans ve
karsilikh saygi gelisir. Kars’in turizm ve sinir 6tesi ticari iligkilerinin gelistiriimesinde bu kimlik bileseni
kritik 6neme sahiptir. Etnik ve kiltirel olarak orijininin ne olduguna bakilmaksizin, Kars’ta dogmus
ya da benligini Kars’'ta bulmus nesiller tizerinde bu yonli bir calisma turizm, ticaret ve markalasmada

fark yaratacaktir.
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5.2. KARS MARKA KiMLIiGI

Tablo 15'te, Kars Bir insan Olsaydi, Nasil Bir Kisilige Sahip Olurdu’ sorusuna verilen cevap-
lardan 29 6zellik ortaya ¢ikmigtir. Bu 6zelliklerden de bazilar bircok érnek birey tarafindan ifade
edilmis, bazilar da birer érnek birey tarafindan sadece bir kez ifade edilmistir. Bu 29 6zellik kendi

aralarinda, anlam b(tinlugi olusturacak sekilde gruplandiriimistir. Buna gére Kars bir insan olsay-
di, 6ne ¢ikan en belirgin kisilik nitelikleri, 5nem sirasina gére, 6zetle;

KN =

4,

Bakimsiz ve Hedefsiz,
Gozden Uzak, Goniilden Irak,
Erkek

Glzel/Yakisikh

olarak siralanabilir. Bu soruyla elde edilen detayl veriler asagidaki tabloda verilmektedir.
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KARS ALGISI, IMAJI VE MARKA KIMLIGI ARASTIRMASI

Tablo 15 Kars Bir insan Olsaydi, Nasil Bir Kisilige Sahip Olurdu?

Bilesenler

Frekans

1. BAKIMSIZ VE HEDEFSiz

Bakimsiz

Girkin (Bakimsiz)

Zenginliginden habersiz

Hazine uizerinde oturan dilenci

lyi ya da kotii oldugu belirginlesmemis

Sinirlari olmayan bir insan (hem iyi hem kotii ydnde)

Hedefi olmayan kigi

Bos vermis, Yorgun (Bezgin)

Diizensiz

Hoyrat

Ziiccaciye diikkanina girmis bir fil gibi

Kisiligi Tahrip Edilmis

Bir virane haline gelmig

A A |laAalala|la|laA|lAalaAala | a2

2. GOZDEN UZAK, GONULDEN IRAK

Kaderine terk edilmis

Geri plana itilmis bir kadin gibi

Cekiciligi gormezden gelinmis

Kendini anlatamayan bir kisilik

Kesfedilmeyi bekleyen

Serhat

—_ | == =N

3. ERKEK

Erkek

Kadin

N

4. GUZEL/YAKISIKLI

Giizel/Yakigiklr

Dogasi sert

Kiltiirel ve tarihi bakimdan kimlikli

Mert

Renkli

Cekici

Ik goriiste insani kendine baglayan ve iz birakan

Gizemli

—S == NN wWwlw o

Tablo 15’e gére Kars sert goriinimlii ve yakisikl bir erkek veya cekici ve gizemli bir kadin olarak
tahayytl edilebilmektedir. Bu kisiliklerin ortak 6zelligi, potansiyellerinin farkinda olmamasi, kendine
bir hedef koyamamis olmasi ve bunun sonucu olarak beyhude, bakimsiz bir hayat siirmesi olarak

ortaya gtkmigtir.
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Kars’in marka kimliginde olan gucli kaynak potansiyelini, kendisinin, Tlrkiye’'nin ve dinyanin ihtiyag-
lar dogrultusunda harekete gegirmesi igcin hedef(ler)e ve stratejik bir yol haritasina ihtiyac vardir.
Stratejik yol haritasi icin olasi kimlik bilesenleri ortadadir. Artik bu bilesenlerden hangisinin,
hangi sektérde ve ne dlizeyde degerlendirilecegine, sehirde yasayanlar ile sehir ydnetimince
karar verilmesi gerekmektedir.

Yukaridaki tablodan ¢ikan bir diger sonug¢ da Kars’in Turkiye sartlari icerisinde kendini uzun yillardir
gOsterememis, ifade edememis olmasi; sinirda bir sehir olmasi dolayisiyla géz ardi edilmis olmasi-
dir. Bunda Kars’in ¢ok kdiltiirlli, mozaik yapisinin ortaklasa bir séylem gelistirememis olmasi da bir
etken olabilir. Ancak bugin gelinen noktada Kars, yapilan ve planlanan yatirimlarla, Avrupa ve As-
ya'y! lojistik agidan birbirine baglayan uluslararasi 6neme ve fonksiyona sahip bir merkez konumuna
tasimaktadir. Kars’in, bu konumunun farkina hizla varip, gelecege yénelik pozisyon almasi Kars’in
olumlu imaj ve kazang Ureten bir marka sehir olmasi sirecini hizlandiracaktir.

5.3. KARS'IN GELECEGINDE ONE CIKMA POTANSIYELi OLAN
SEKTORLER

Tablo 16'da gorilecegi Gizere, Kars’in gelecekte ne olacagi’hangi alanlarda gelisme gostermesi
gerektigini tanimlayan 14 6zellik ortaya ¢ikmistir. Bu 6zelliklerden de bazilari birgok 6rnek birey
tarafindan ifade edilmis, bazilari da birer 6rnek birey tarafindan sadece bir kez ifade edilmistir. Bu 14
6zellik kendi aralarinda, anlam batinligu olusturacak sekilde gruplandiriimistir. Buna gére Kars’in
gelecekte ne olacagi/hangi alanlarda gelisme gostermesi gerektigine iliskin éne ¢ikan sehrin
vizyon ifadeleri, 6nem sirasina goére 6zetle;

1- Turizm Sehri,
2- Hayvancilik ve Tarim Sehri
3- Ticaret ve Lojistik Sehri
olarak siralanabilir. Bu soruyla elde edilen detayli veriler asagidaki tabloda verilmektedir.
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Tablo 16 Kars Gelecekte Ne Olmalidir?

Bilesenler Frekans
1. TURIZM SEHRI

Turizm

Tarih ve Kiltiir

Kis Turizmi

inang Turizmi

Spor Turizmi

Gastronomi Turizmi

Saglk Hizmetleri

Obsidyen Tag! isletmecilii

2. HAYVANCILIK VE TARIM SEHRI

—_
N

| A aalw oy ©

Hayvancilik 11
Siit Uriinleri isletmeciligi 3
Tarim

3. TICARET VE LOJISTiK SEHRI

Ticaret 2
Kars-Tiflis-Bakii Demiryolu ile entegre Serbest Bélge 1
Lojistik merkez (sinir ili olmasi dolayisiyla) 1

Tablo 16'da belirtilen sonuglara gére Kars'i gelecege tasiyacak sektérel alanlar gok acik ve nettir;
Turizm, Hayvancilik ve Tarim, Lojistik. Turizmde Kkar, tarih, kltdr, inang, gastronomi ve dykdler;
tarim ve hayvancilikta et ve sit Urinleri ile Kars balinda markalagsma ve pazarlama inovasyonlari;
lojistikte demiryolu, havayolu, boru hatlari, lojistik kdyler-merkezler vb. yatirimlarin tamamlanmasi ve
Kars'in vazgecilmez, stratejik konumu g6z éntinde bulundurularak lojistik konusunda yeni yatirimla-
rin planlanmasi Kars’a deger katacaktir.
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5.4.

T.C. SERHAT KALKINMA AJANSI

KARS INSANI’NIN GENEL KIiSILIK OZELLIKLERI

Tablo 17’de Kars insaninin genel kisilik 6zelliklerini tanimlayan 33 6zellik ortaya ¢ikmigtir. Bu

6zelliklerden de bazilar birgok érnek birey tarafindan ifade edilmis, bazilari da birer érnek birey ta-

rafindan sadece bir kez ifade edilmistir. Bu 33 6zellik kendi aralarinda, anlam butinligu olusturacak
sekilde gruplandiriimistir. Buna gére Kars insaninin genel kisilik 6zelliklerini 6zetleyen ifadeler,

Onem sirasina gore;

1-
2
3
4
5.

Tembel,

Yenilige ve Gelismeye Aclk,
Kaba ve Sert,

Givenilir

Bireysel

olarak siralanabilir. Bu soruyla elde edilen detayli veriler asagidaki tabloda verilmektedir.
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Tablo 17 Kars insan’'nin Genel Kisilik Ozellikleri Hakkinda Neler Séylenebilir?

Bilesenler Frekans
1. TEMBEL

Tembel

Bagkalarindan, devletten bekleme aliskanligina sahip

Kiiltlirli olup da potansiyelinin farkinda olmayan

Arastirmacilik 6zelligi gelismemis

Donanimsiz

Taklitci

Kiskang (Taklitgi)

Kolayci

Yeni nesil kaba ve tembel

2. YENILIGE VE GELISMEYE AGIK

Modern

Gahskan

Cok kaltarld bir bakis agisi olan

Kafkasya’'dan gelen Karakalpak/Terekeme ve Azeri Tlrklerinin etkisi
Gelismeye aclk

Degisime, yenilige agik

Sinirsiz

Girigimci

Kabugunu kirmak ¢ok kolay

Adaptasyon yetenegi yiiksek

Eski nesil diizglin, nazik ve galigkan

3. KABA VE SERT

Kaba

Sert 2
Sert ama anne kadar merhametli bir yiirege sahip
4. GUVENILIR

Gvenilir

Soziinii yerine getiren (Sozil senettir)
Misafirperver

Dostane

Saglam yapiya sahip kisilik ozellikleri

5. BIREYSEL

Birbirine giivensiz

Cok kisilikli

Ya iyi ya da kot

Orgiitli degil

Toplumsal degil bireysel hareket eden

—_
o
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Tablo 17°de 6ne ¢ikan en dikkate deger bulgulardan biri Kars insaninin glivenilir olmasidir. Diger
bulgu ise, aslinda, yenilige ve gelismeye acik olmasidir. Kars insaninin tembelliginin, muhteme-
len en énemli nedenlerinden birisi, sehrin yillarca potansiyelinin gerektigi gibi degerlendirilememesi
ve sehre fonksiyon kazandinlamamasi olabilir. Nitekim Kars’ta girisimcilik ve yenilikgilik yetenegi
yuksek, disa aciimis, Tarkiye ve dinya capinda taninmigliga ulasmig, basarilar kazanmis kigiler az
degildir. Bununla birlikte Kars’taki ¢cok kultirlilikten kaynaklanan muhtemel sosyal uyumsuzluklarin
da yavaglatici, isbirligini imkansiz kilan etkilerini gézden uzak tutmamak lazimdir.

Kars icin hedeflerin belirlenmesi, Karslilarin da asgari muisterekte bulusabilecekleri bir stratejik yol
haritasinin hazirlanmasi ve devletin de bu yol haritasinin islemesinde ihtiya¢ duyulan biyuk yati-
rimlari baglatmasi ve desteklemesi ile Kars insaninin girisimci, yenilikgi, modern, ¢aligkan yénunan
daha da 6ne ¢ikacag! degerlendiriimektedir.

5.5. KARS LOGOSU iCINDE OLMASI BEKLENEN SEMBOL VE
RENKLER

Tablo 18’de “Kars Logosu” icinde hangi sembol ve renklerin yer almasi gerektigine iliskin ve-
rilen cevaplar derlenmigtir. Buna gére Kars logosunu tanimlayan 29 unsur ortaya ¢ikmistir. Bu un-
surlardan bazilar birgok érnek birey tarafindan ifade edilmis, bazilari da birer 6rnek birey tarafindan
sadece bir kez ifade edilmigtir. Bu 29 unsur kendi aralarinda, anlam butunligu olusturacak sekilde
gruplandiriimigtir. Buna gore Kars logosu icinde yer almasi istenilen unsurlari bir bittnlik icinde
Ozetleyen tema ifadeleri, 5nem sirasina gore;

1- Kar ve Beyaz Renk,
2- Doga ve Yesil Renk,
3- Tarihi Unsurlar,
4- Somut Olamayan Kiiltiirel Miras Ogeleri,
5- Kirmizi ve Sehitlik
6- Hayvancilik ve Kars Kasari
olarak siralanabilir. Bu soruyla elde edilen detayl veriler asagidaki tabloda verilmektedir.
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Tablo 18 “Kars Logosu” icinde Hangi Sembol ve Renkler Yer Aimalidir?

Bilesenler Frekans
1. KAR VE BEYAZ RENK

Beyaz (kar, soguk sehir, barig, kaz) 11
Kar tanesi 7
Kar ve soguk 2
Uzerine kar yagan bir kale (iklim ve tarihsel gegmis) 2
Kis Turizmi 1
Kaz (Kars ile 6zdeglesmistir) 1
Kar tanesi ve sehitlikler 1
Beyaz zemin (stiine Kars kalesi ve Tiirk Bayragi 1
2. DOGA VE YESIL RENK

Yesil (tabiat-dogda, yayla, akarsu, Sarikamig Ormanlari, bitki gesitliligi) 9
Hasan Harakani Hz. Tiirbesi 2
Sarikamig Ormani 1
3. TARiHi UNSURLAR

Tarih 4
Kars Kalesi 4
Ani Antik Kenti 4
Atesgede Tapinag (Ani) 3
Turizm 1
Tarihi Bina 1
Oniki Havariler Kilisesi 1
Kahverengi 1
4. SOMUT OLMAYAN KULTUREL MIRAS OGELERI

Siyah (Bozkir, Kafkas ekibinin kiyafeti, Kafkas kiltlirii) 4
Asiklar ve asiklik 2
Maneviyat 2
Mavi 1
5. KIRMIZI VE SEHITLIK

Kirmizi 3
Sehitlikler 2
Tirk Bayragi 1
Anadolu’da dogan ilk giinesi simgelemesi 1

6. HAYVANCILIK VE KARS KASARI

Hayvancilik

Sari (Kars peyniri)
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6. SONUC, DEGERLENDIRME VE ONERILER

6.1. KARS'IN BILINIRLiGI VE IMAJINA iLISKIN SONUC,
DEGERLENDIRME VE ONERILER

Her bir sehir tarihten gelen birikimiyle, icinde bulundugu cografyanin etkisiyle ve Gzerinde barindir-
digi sosyal, kiltiirel ve ticari gegmisiyle kendine has 6zelliklere sahiptir. Kiresel rekabetin yogun
oldugu ginumiiz sehirleri artik digerlerinin arasindan siyrilarak gerek yatirimcilar, gerek ziyaretgiler,
gerekse icinde yasayanlar icin daha fazla tercih edilen bir sehir olabilme gayreti icerisindedir. Bu se-
beple sehirler, pazarlama ve markalagsma faaliyetlerine agirlik vermekte, gegmisten gelen birikimle-
riyle yaratilan olumsuz ya da nétr olan imaji olumlu ya da istenen hale dénistirmeye calismaktadir.
(Goérkemli ve digerleri, 2013: 151)

Hizla degisen diinyada, kentler de isletmeler gibi Ulkeler icin énemli birer rekabet alani haline gel-
mistir. Kendilerini iyi tanitabilen ve isimlerini iyi bir bicimde duyurabilen kentlerin geleceklerinin daha
iyi olacag! distnilmektedir. Gerek kentler igin gerekse farkli bélgelerin tanitimi icin gerceklesen
faaliyetlerin amaglarina ulasmasi, éncelikli olarak o bélgenin, sonrasinda ise (lkelerin ekonomik ve
sosyal kalkinmalarina olumlu katkilarda bulunmaktadir. (Yildiz ve Bastlrk, 2013: 76)

Pazarlama disiplininde tuketicilere sunulan mal ve hizmetlerin kabul gérmesi ve tiketicilerin zihnin-
de pozitif algilamalar olusturmak amaciyla gelistirilen stratejiler sehir pazarlamasinda da basariyla
kullanilabilir. Sehir pazarlamasinda, sehirler mal ve hizmetler gibi bir pazar sunumu olarak kabul
edilir. Hedef kitlenin g6zlinde sehirleri ¢ekici ve degerli kilacak pazarlama faaliyetlerine odaklanilir.
Sehirlerin alternatiflerinden diger bir ifade ile rakiplerinden farkli kilinmasi ve insanlarin bu farkliliklari
algilamasi saglanmaya calisilir. Diger bir ifade ile sehrin imaji yeniden insa edilmeye calisilir. (Ka-
nibir ve digerleri, 2010: 58)

Gunumuzde kigiler, isletmeler, kurumlar veya sehirler ile ilgili olarak bireylerin diislincelerinde, duy-
gularinda veya tutumlarinda arzu edilen algilamalarin tesadiflere birakilarak ya da profesyonel ol-
mayan faaliyetlerle gerceklesmesini beklemek sadece asiri iyimserlik olarak ifade edilebilir. Belirli bir
strateji cercevesinde olmasa dahi herhangi bir sehrin marka algilamasi kendiliginden olugabilmekte-
dir. Simon Anholt'un belirttigi gibi; “klicUk kdylerin bile, onlar hakkinda biraz bilgiye sahip insanlarin
g6zinde marka imajlari vardir. Hicbir bicimde markaya sahip olmayan tlke, ancak hi¢ kimsenin adini
bile duymadig: bir (ke olabilir.” Moda sehri Milano, romantizmin bagkenti Paris, Cannes film festivali,
istanbul denince bogaz, sis kebap gibi séylemler, bu sehirleri daha énce hig gérmemis ziyaretciler
tarafindan bile kolayca yapilabilecek tanimlamalardir. Ancak bu algilamalarin o sehrin turizm pazar-
lamasi amaclariyla uyusup uyusmamasi asil dénemli konudur.
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Yukaridaki agiklamalar cercevesinde bu galismanin amaci basaril bir sehir pazarlamasi igin Kars’in
insanlarin zihnindeki imajini belirlemek bdylece sehrin markalama sirecine katki saglamaktir. Bu
amagla Kars, potansiyel bir sehir markasi olarak ele alinmis ve sehrin fiziksel (somut) imaj unsurlari,
soyut imaj unsurlari, sehrin insanlari ve sehri ¢gagristiran diger imaj unsurlari Kars disinda yasayan
insanlarin (halkin ve potansiyel yatirimcilarin) perspektifinden dlciimustir.

Calisma sonuclari, Kars hakkindaki algi ve bilinenler, Kars halki ile ilgili distinceler, Kars’in soyut
imaji, Kars'in yatinm imkéanlarina iliskin gérisler ve ankete katilan bireylerin demografik 6zelliklerin-
den olugsmaktadir. Bu kisimda &éncelikle Turkiye halkinin Kars hakkindaki genel gérisleri, ardindan
potansiyel yatinmcilarin genel gérisleri ortaya konulmustur. Kars’in halk ve yatirimcilar nezdindeki
mevcut imajinin ortaya ¢ikarilmasi sonrasinda bu imajin olumlulugu ve olumsuziugu degerlendiri-
lecektir. Son olarak Kars imajinin, Kars marka kimligi unsurlari temelinde, olumlu ve hedef kitleleri
cekecek sekilde yonetimine iliskin dnerilerde bulunulacaktir.

6.1.1. Kars’in Taninirhgi ve imaiji

Arastirmaya katilan 3600 kiginin sadece %16,3’0 Kars’i ziyaret etmistir. Kars’a hi¢ gitmeyenlerin orani
%77,5'tir. Kars’i hi¢ ziyaret etmemis olan bu %77,5’lik kitlenin %47,9’'u Kars’i ziyaret etmek istedik-
lerini bildirmigtir. Kars’i daha énce ziyaret eden kitlenin Kars hakkindaki genel izlenimi daha olumlu
bulunmustur. Ancak gitmeyen cogunluk kitlenin Kars algisi genellikle bilgiye dayanmamaktadir ve
bunun sonucu olarak arastirmaya dahil edilen érneklemin %21°lik, &nemli bir kismi Kars’in genel imaji
hakkinda “fikrim yok” segenegini isaretlemistir.

Bu durum, Kars’in —-mevcut ¢alismalarla-6zenle, asama asama ve amaca uygun olusturulmakta olan
marka kimligi, iletisim, tanitim ve reklam stratejilerinin sifirdan uygulanmasi ve amaca ulastirilabilmesi
acisindan aslinda blylk bir avantaj olarak gértlmelidir. Aksi durumda bilinen, mevcut bir imaji degis-
tirmek —6zellikle olumsuzsa- ¢ok daha kiilfetli ve zor olacaktir.

Kars’a gitmek istemeyenlerin en 6nemli gerekgelerinin baginda “Kars’in merak uyandirmamasi, ikli-
minin soguk olmasi ve uzak olmasi siralanmaktadir. Kars’a gitmek isteyenler ise “gezmek, merak
ve kiltiiri tanimak” icin Kars’i tercih edebileceklerini belirtmislerdir. Kars’'ta merak uyandiracak, ge-
zilecek, goérilecek, tadilacak ve yasanacak bir unsurlarin oldugu planli ve sistemli olarak tanitiimalidir.

Halkin Kars hakkindaki genel algisi %32,5 ile olumlu; %9,8 ile olumsuzdur. Kars imaji ile ilgili olumlu
ya da olumsuz goris bildirmeyenlerin orani ise %55,9'dur. Kararsiz olanlarin bu kadar yiksek oranda
¢ikmasi, halkin Kars hakkindaki algisinin bakirligine isaret etmektedir. Buna durum, istenilen kimlik
6zellikleri temelinde yapilacak tanitim ve markalama g¢alismalarinin ¢ok hizli sonug verebilecegine
yorulabilir.
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Kars’i daha dnce ziyaret etmis olanlarin Kars ile ilgili degerlendirmesi daha olumlu oldugundan, Kars
hakkindaki alginin daha olumluya c¢evrilebilmesi igin, insanlarin Kars’a bir sekilde getiriimesine ihti-
yag vardir. Egitim dlzeyi arttikca Kars hakkindaki genel degerlendirmeler olumsuza yaklagsmaktadir.
Yas artikca Kars hakkindaki genel degerlendirmeler olumluya yaklagsmaktadir. Cinsiyet agisindan
belirgin bir fark olmamakla birlikte erkeklerin Kars hakkindaki genel degerlendirmesi daha olumludur.

Kars icin yiritiilmekte olan mevcut markalama, tanitim ve turizm konulu calismalar sonra-
sinda, gastronomi festivali, lojistik kongresi, ticaret forumu, turizm sempozyumu, kis turizmi
gunleri vb. gibi Kars ile ilgili ve planh etkinliklerle hedef kitleler Kars’a getirilebilir.

“Kars” denilince akla ilk gelenler sirasiyla “Kars Kasari (%26,3), Kis Turizmi (%10,6), Kaz (%7,1),
Sarikamis (%6,6), Kars Kalesi (%5,3)ve Ani Harabeleri (%3,1) olmaktadir. Ancak Ani Harabeleri,
Kars hakkinda arkadaslarindan bilgi alan kisilerce ¢ok daha iyi bilinmektedir. Bu da Ani harabelerinin
aslinda medyada iyi tanitilmadigini, bununla birlikte iyi tanitim olmasi durumunda Kars markasina
cazibe kazandiracak bir cekim unsuru oldugunu géstermektedir. Buna gére Kars denilince akla gelen
5. Unsur “Ani Harabeleri” olarak dustnulmelidir.

Taninmis Karslilar denilince akla ilk gelen 3 isim 1-Hiilya Avsar (%17,1), 2- Yavuz Bingél (%4,0) ve
3-Cagla Sikel (%2,3) olarak siralanmistir. Bu isimlerin Kars markasinin imajini olumlu yénde pekis-
tirme potansiyel ve yetenekleri vardir.

Kars’in soyut imaji degerlendirildiginde halkin %20,3’0 Kars’i yorucu bulurken %27,1’i dinlendirici
bulmustur. Yine halkin %38,4’0 Kars’i sikicl; %18,2’si heyecan verici bulmustur. Dinlendirici ama
sikici olan bir yeri gelistirmek icin eglenceli ve sempatik yonleri 6ne ¢ikarici bir marka iletisimi stra-
tejisi Gzerine ¢alismaya ihtiyag gérinmektedir. Dinlendirici ve tarihi dokusuyla heyecan verici, ayni
zamanda lezzetli bir mutfak kaltlrd, giizel eti ve peyniri olan bir sehrin “Yavag Sehir” konseptinden
pay alabilmesi icin Gzerinde ¢alisma yapiimalidir.

Kars, “canli” degil daha ¢ok “durgun” olarak algilanmistir. Durgun olan bir yerde de “heyecan” olmaz
“sikicilik” olur. Kars’in daha canli bir yer haline gelmesine yénelik ¢ézumler Uzerine ¢alisiimasinda
fayda gorllmektedir. Bu noktada “durgun” ile uyumlu olarak “Yavas Sehir (Cittaslow)” konseptine
tekrar bir atifta bulunmakta fayda gérinmektedir.

Kars’i “hog” bulanlar ile “hos bulmayanlar” ve “ne hos bulanlar ne de hos bulmayanlar” oransal olarak
birbirine oldukca yakin algilamalara sahiptir. Buradan “hos”luk algisini artirmaya dénik ve kararsiz-
lardaki algiy! “hos”a gevirecek iletisim cabalarina ihtiya¢ var oldugu anlasiimaktadir.
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Kars’in “glvenli” bir sehir olup olmadigi ile ilgili net bir alginin olusmadigi anlagiimaktadir (%40,9).
Bununla birlikte Kars’i “glvenli olmayan bir yer” olarak gérenler (%24,3), Kars’i “givenli bulanlar”
(%32,6) olarak bulunmustur. Kars’in giivenli oldugu ile ilgili iletisim ¢abalarina ihtiyag bulunmaktadir.

Orneklemin sadece %23’ Kars'i “diizenli” bir yer olarak gérmektedir. %30,4 Kars'i diizenli olmayan
bir sehir olarak ifade etmekte; %44,1’i de bu konuda net bir fikre sahip olmadigi anlasiimaktadir.
Kars’in somut imajinin unsurlari olan alt ve st yapi ile sehir estetigi konusunda belediye,
kalkinma ajansi ve valilik girisimiyle; danismanlar ve profesyonel uygulamaci firmalar birlik-
teliginde calismalar kisa ve orta vadeli calismalar yapiimasi durumunda Kars, turizm ve egitim
sehri olma yolunda hizli bir ilerleme saglayabilecektir.

Kars halkina y6nelik olumlu algisal 6zellikler sirasiyla, geleneklerine bagl, misafirperver, sicakkan-
li, yardimsever ve comert 6zelliklerdir. Bununla birlikte Kars halki icin algilanan olumsuz 6zellikler
sosyal olmamalari, sikici olmalari, modern olmamalaridir. Bu alginin dizeltiimesi i¢in Kars’in sos-
yo-kultirel yapisi hakkinda halkla iligkiler faaliyetlerinin gergeklestiriimesi ve Kars esnafi ve halkinin
turizm sektériinin faydasi ve 6zellikleri, turizmin gelisebilmesi icin yapiimasi gerekenler ve yabanci-
lara olumlu yaklasim konusunda bilgilendiriimeleri ve egitiimeleri fayda saglayacaktir.

insanlarin Kars’a gelmeyi istemesi icin bir algi yénetimi calismasi yapilmasina, ugak ile ulagimin iyi
oldugunun anlatiimasina, soguk iklimine ragmen sogugun olumsuz etkilerini bertaraf edebilen bir alt
ve Ust yapi varligina sahip olduguna, Kars halkinin sempatik ydnlerinin 6ne ¢ikarilmasina, “dogu”-
dan ziyade “Kafkasya” ve “Rusya” kavramlari ile iliskilendiriimesine ve Kars'ta “merak” edilebilecek
yerler olduguna dikkat cekilebilir. Ozellikle gezilecek, gérilecek yerler, dogal ve tarihi giizellikler,
tadilacak yiyecek ve icecekler, merak edilecek unsurlar ve kis turizmini Kars digindakilere anlatmak
icin profesyonel ajanslardan yardim almaya ihtiya¢ duyuldugu agiktir. Ayrica, Kars’ta kaliteli yeme —
icme ve edlence mekanlarinin sayisinin ve hizmet kalitesinin arttirimasi gerekmektedir.

Sonug itibariyle Marka sehirler olusturma konusunda sehirlerarasinda yasanan rekabette, bir sehrin
hangi niteliklere ve rakiplere gére hangi Ustinliklere sahip oldugu yaninda, hangi nitelikleriyle he-
def kitle tarafindan algilandigi 6n plana gikmaktadir. Bireyler marka olmus farkli sehirler hakkinda
degerlendirme ve secim yaparken sdz konusu sehirlerin pazardaki imaji temel bir belirleyici olarak
g6rulmektedir. Bu cercevede bir sehrin marka olmasi Gizerine girisimlerde bulunurken sehrin ne oldu-
gu degil de, ne olarak géruldigu sorusu Uzerine odaklaniimahdir. Bu soruya cevap bulmaya yénelik
olarak hedef kitleden elde edilecek cevaplar sehir imaji olusturulmasi ya da yenilenmesinde 6ne
cikarilacak niteliklerin neler olacagina karar vermede yol gdsterici olacaktir.
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6.1.2. Kars’in Yatinmcilar Nezdindeki Bilinirligi ve imaj

GuUnumuzde rekabet yalnizca Urlinler veya firmalar arasinda degil, Ulkeler ve sehirlerarasinda da
yasanmaktadir. iletisim ve ulagim imkanlarinin biiyiik oranda gelismis olmasi, bilginin hizli bir sekilde
yayllmasi, insanlarin gelirlerinin artmasi vb. bircok faktére bagli olarak insanlar dunyayi dolagsmakta-
dir (Toksari ve digerleri, 2014;328)

Bir Grln igin var olan bu deger, onun daha ¢ok satilmasi ve kar elde etmesi anlamina gelirken, sehir
icin sehre ziyaretgi sayisini artirmak, yatinm isteklerini tegvik etmek ve sehirde oturanlarin sorun-
larini aninda ¢ézumleyerek deger ifade etmek anlamina gelmektedir. Bu ¢erceveden baktigimizda
rekabet avantaji elde etmek isteyen sehirlerin bir marka olmalarini saglayacak ézelliklerini belirleyip
bunlardan faydalanma yoluna gitmeleri gerekmektedir. (Altunbas, 2007: 156)

Bu noktadan hareketle sehirlerin “uluslararasi bir marka olma” ¢abalari éncelikle ekonomik nedenle-
re dayanir. Aslinda sehir igin uluslararasi bir kimlik ile sabit sermaye yatirimlarini ve dolagimdaki ser-
mayeyi cekmek, neredeyse evrensel bir ekonomik kalkinma stratejisi haline gelmistir. Ulusal ve sehir
ekonomilerinin, refaha ve zenginlige ulagsmalarini yani kalkinmalarini saglayacak her zaman gecerli
bir recete yoktur. Ancak gerekli eylemlerin sistematik bir yéntemle yapilmasina ihtiyag vardir. Séz
konusu ydntem, bir ulusun/sehrin baslangi¢ kosullarini, belli bagl firsatlarini, gl¢li ve zayif oldugu
yanlarini analiz etmenin yaninda, ekonomik gelisme veya canlanma sirecinde, mevcut yollar ara-
sinda basari potansiyeli en yiksek yolu segmesi gibi noktalarda basvurabilecegi bir degerlendirme
mekanizmasini icermektedir. (Kotler ve digerleri, 1997: 9 aktaran Marangoz ve digerleri, 2010: 682 )

Yukaridaki agiklamalar cergevesinde bu arastirma; Kars’in Turkiye’de yatinmcilar tarafindan nasil
algilandiginin tespit edilmesi, Kars algisinin potansiyel 6geleri, bilesenleri, marka imaj ve kimlik un-
surlarinin saptanmasi ile birlikte yatirnmcilarin Kars ile ilgili ekonomik ve sosyal agidan farkindalik-
larinin ve Kars’t 6n plana ¢ikaran unsurlarin tespit edilmesine yoneliktir. Potansiyel yatirrmcilar ile
halkin algilari arasinda somut ve soyut algilarda belirgin farklar olmamakla birlikte, potansiyel yati-
rimcilarin Kars tanitiminda 6ne ¢ikariimasini énerdikleri unsurlar, Kars halkinin bilinirligi ve imaji elde
edilen bilgiler 1siginda asagida 6zetlenmistir. Buna gére; Kars’a yatirnm yapmak isteyen potansiyel
yatinmcilarin en ¢ok ragbet ettikleri sektdrler sirasiyla hayvancilik, turizm, peynircilik ve hizmet
sektdrleridir. Kars’ta yatirnm yapmak isteyen grubun tam olarak olumlu bir algilamalari olmasa bile
“olumluya yakin” bir algilamaya sahip olduklari dikkat cekmektedir. Buna karsilik, Kars’ta yatirim
yapmak istemeyen gruptaki yatirnmcilar belirgin bigcimde olumsuz bir gérintli vermektedirler. Kars'ta-
ki turizm potansiyelini vurgulayan calismalar yapmak, Kars’a yatirim daveti surecinde etkili bir unsur
olabilecektir.

Kars’'taki yatinmlara yonelik devlet tesviklerinin pek cazip algilanmadigi anlagiimaktadir. Devletin
sagladigi bazi 6zel tegviklerin “6zellikle” ve “vurgulanarak” 6n plana ¢ikartilmasina ve daha etkili bir
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sekilde hedef kitlelere anlatiimasina ihtiyag vardir.

“Kars’in cografi konumunun ¢ok 6zel pazar avantajlari sundugu”, “Kars’ta yapilacak yatirimlar ham-
madde kaynaklarina ulasim avantaji”, “Kars’ta yapilacak yatirimlarin/uretimlerin pazarlara ulastiril-
masinda lojistik maliyetlerin rekabet gliciini bozacak diizeyde yiiksek olamayacagini” ve “Kars’ta
algilari potansiyel yati-
rimcilarin Kars hakkindaki en olumlu algilamalarindandir. Kars tanitim faaliyetleri organize edilirken,

yapilacak yatirimin uluslararasi ticarete dénik olmasinin zor olmayacagi
stratejiler gelistirilirken, yetkililerin bu konuyu dikkate almasi énemli gérilmektedir.

Kars'ta yatirimlar etkileyebilecek blrokratik konularin yatirnmlari olumsuz etkilemeyecegine yénelik
bir alg! vardir. “Kars’taki birokratlarin Kars’a yatirim yapilmasi i¢in kolaylastirici bir rol oynayacak-
larina ve “Kars’taki yatirim siirecinde biirokratik engellerle karsilagiimayacagina inanilimaktadir. Ote
yandan, “sosyal ve fiziki altyapi1” yetersiz olarak algilanmistir. Potansiyel yatinmcilarda, Kars’taki sos-
yal imkanlarin yetersizliginin yapilacak yatirimlari zayiflatacagi yéniinde bir kanaat vardir. Kars’taki
sosyal ve fiziksel altyapinin gelistiriimesi ve glincel durumu hakkinda yatinmcilara tatmin edici bilgi-
ler sunulmasi Kars’a yatirim c¢ekilebilmesi agisindan oldukg¢a gerekli gérilmektedir.

Kalifiye isglci bashgi altinda Kars’in olumlu bir algilanma bigimine sahip olmayisi ciddi bir riske
isaret etmektedir. Bu konuda yatirimcilara, Kars'ta ne tir iyilestirmeler yapilabilecegi, bu konudaki
problemlerin nasil asilabilecegi ya da sorun gibi algilanan durumlarin gercekte ne olduklari, igerdik-
leri avantajlar vb. gibi konular Kars'taki yetkililerin Gzerinde durmasi gereken konulardandir.

Kalifiye ve slrekli istihdam edilebilecek isgict varligi, biyik ve uzun vadeli maddi yatinmlar yapa-
cak olan yatirimcilar icin olmazsa olmazlardandir. Kars'ta hayvancilik ve hayvansal drinler Gretimi
konusunda dogal olarak yetismis bir isglicli potansiyeli bulunmaktadir. Ancak bu isglcinin formel
eqgitim, standart tretim ve is disiplini vb. konularda desteklenmesi gerekmektedir. Bu konuda her bir
ilgili sektdérde sektdr analizleri, is analizleri, mesleki egitim, isglici egitimi ve kalifiye personel istih-
daminin tesviki konusunda projeler gelistirilip, ilgili devlet kurumlari (Kalkinma Bakanhgi, Ekonomi
Bakanligi vb.) nezdinde girisimlerde bulunulabilir.

Kars’taki odalarin bir bilgilendirme kaynagi ve Kars lehine yénlendirme araci olamadiklarini sdyle-
mek mimkindir. Kars’taki odalarin bu konuda etkili bir fonksiyon ortaya koyabilmeleri icin neler ya-
pilabilecegi Uzerinde ¢alisiimasi faydali olacaktir. Oda sisteminin amaglari, diinyada odalarin degi-
sen ve gelisen fonksiyonlarinin incelenmesi ve anlasiimasi vb. yéniindeki ¢cabalar Kars ekonomisinin
gelismesine ve Kars’'in marka sehir olmasinda énemli bir yeri olan odalar i¢in gereklidir. Potansiyel
yatinmcilarin Kalkinma Ajansi’nin internet sayfasi izerinden Kars’in ticari potansiyeli hakkinda bilgi
edinmediklerini sdylemek mimkindir. Bu durumda Kalkinma Ajansi'nin ve Kars’taki odalarin inter-
net sayfalarinin da — Kars’taki diger faktorler gibi — yatirimcilara tanitilmasi ve pazarlanmasina olan
ihtiyag kendini g6stermektedir.
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Kars ile ilgili olarak yapilan algi ve imaj arastirmasinin yukarida 6zetlenen sonugclari ile Kars marka
kimligine iliskin yapilan ¢alismanin sonuglari birlikte disunilerek Kars’in gelecekte hangi yénleri ile
gelistiriimesi gerektigine iliskin kalkinma stratejileri gelistirilebilecektir. Bu noktada Kars’in kalkin-
masinda, Kars disinda Kars hakkinda disundlenler yaninda Kars'in gergek niteliklerine isaret eden
Kars kimligi 6zelliklerinin de dikkatle uygulamada ele alinmasi gerekir.




KARS ALGISI, IMAJI VE MARKA KIMLIGI ARASTIRMASI

6.2. KARS’IN MARKA KIMLIGINE ILISKIN SONUG, DEGERLENDIRME
VE ONERILER

6.2.1. Kars’in Kalkinma Planlari ve Markalasmasina iliskin Yénelim Ongériisii

Yukarida yapilan analizlere gére Kars’in giniimizde éne ¢ikan en belirgin nitelikleri, &nem sirasina
gobre;

1- Hayvancilik ve Uriinleri,
2- Tarih, Kiltir ve Kis Turizmi,
3- Doga ve iklim,
4- Somut Olmayan Kiiltirel Miras Ogeleri,
5- Cok Kiltarlilik
6- Stratejik Konum
Tablo 14’te belirtilen Kars’in, giinlimiizde 6ne cikan nitelikleri Kars’a 6zgu, Kars kurumsal yapisi

ve kimligini ifade eden sekilde, bu temalar tzerine galisacak profesyonel ajanslar tarafindan gérsel-
lestirilmelidir.
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Sekil 2 Hayvancilik ve Uriinleri Temasi Gérsel Ornekleri

http://etarim.net/wp-content/uploads/2011/02/hayvancilik_tesviki_beklenenin_3_kati_talep_gordu.jpg, [14.04.2014]
http://www.serhattv.com.tr/files/news/thumb/69987651e5.jpg, [14.04.2014].

AlIBiz, http://www.tr.all.biz/img/tr/catalog/224079.jpeg, [14.04.2014].

Kars Cebiler Ciftligi, http:/karsbali.net/hasem/upload/ust_baslik_resim/1327938476.jpg, [14.04.2014].

A WN =
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Sekil 3 Tarih, Kiltiir ve Kis Turizmi Temasi Gorsel Ornekleri

5 Milliyet Gazetesi, http://i.milliyet.com.tr/GaleriHaber/2010/04/27/ani-harabeleri--619356.Jpeg, [21.04.2104].
6 Kars il Kiltiir ve Turizm Midarliga, http://www.karskulturturizm.gov.tr/Resim/42041,3jpg.png?0,
[21.04.2014].
7 Kars Haberler, http://www.karshaberler.com/files/news/thumb/56b9a37c16.jpg, [21.04.2014]. 125
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Sekil 4 Doga ve iklim Temasi Gérsel Ornekleri

8 Gate of Turkey, http://admin.gateofturkey.com/api/data/GetHeaderlmage/3130/1a-KARS-1- %C4 %B0Z-

ZET-KER %C4 %BO0BAR.jpg, [21.04.2014].

9 Haber KKTC, http://www.haberkktc.com/galeriler/2/4751.jpg, [21.04.2014].

10 Gok Okuyan Gok Gezen, http://www.cokokuyancokgezen.com/wp-content/uploads/2011/10/kars-111.jpg,
[21.04.2014].
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Sekil 5 Somut Olmayan Kiiltiirel Miras Temasi Gérsel Ornekleri

11 Kars Haberler, http://www.karshaberler.com/files/news/thumb/8afb643a65.JPG, [21.04.2014].
12 Blogcu, http://huzur.blogcu.com/kars-evliyasi-ebu-I-hasan-i-harakan-i-k-s/2818029, [21.04.2014].
13 Kafkas Haber Ajansi, http://www.kha.com.tr/files/cirit %20selim %20kavga %20(1).JPG, [21.04.2014].
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Sekil 6 Cok Kultirlilik Temasi Gorsel Ornekleri

14 Mimesis Dergisi, hitp://mimesis-dergi.org/wp-content/uploads/Multiculturalism.jpg, [21.04.2014].
15 Bizim Antalya, http://www.bizimantalya.com/images/news/gtm_2g8hrlénegqgxvhgjys31Irgxsr4rfj8ggd>5.jpg,
128 [21.04.2014].
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19

Sekil 7 Stratejik Konum Temasi Gérsel Ornekleri

16 Lojistik Hatti, http://www.lojistikhatti.com/files/thumb/1005/705, [21.04.2014].

17 http://rayhaber.com/wp-content/uploads/harital1.jpg, [21.04.2014].

18 http://www.demiryolu.net/images/haberler/kars_tiflis_baku_demiryolu_projesi_hakkinda_hersey_h127585.jpg, [21 .04.201 gg
19 Buglin Gazetesi, http://img.bugun.com.tr/nabucco-projesinde-buyuk-hayal-kirikligi_696319_720_400.jpg, [21.04.2014].
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Tablo 11’e gdre Kars’in gelecekte ne olacagi/hangi alanlarda gelisme géstermesi gerektigine iliskin
6ne cikan sehrin vizyon ifadeleri, 5nem sirasina gére;

1- Turizm Sehri,

2- Hayvancilik ve Tarim Sehri

3- Ticaret ve Lojistik Sehri
olarak belirlenmistir. Birinci ve Gglncu arastirma sorulari ile ilgili tablolarin isaret ettigi bulgulardan
hareketle Kars’in gelecekte ne olacagi/ hangi sektdrlerde gelisme gosterecegine iliskin 6nerilen “Tu-
rizm”, “Hayvancilik ve Tarim” ile “Ticaret ve Lojistik” alanlari, Kars’in ginimuizde en 6ne ¢ikan
nitelikleri ile paralellik géstermektedir. Onde gelen Karslilar ve Kars yéneticilerinin izerinde fikir birligi
icinde olduklari bu nitelikler, Kars yatirnmlari, kalkinma planlari ve markalasma calismalarina katki
koyabilir niteliktedir.

6.2.2. Kars insan Kaynaklarina iliskin Yénelim Ongériisii

Bir sehrin ne oldugu ve ne olacadi konusunda en belirleyici unsur, orada yasayan ve o bdlgeyi
tim agilardan sekillendiren “sehrin insani”dir.” géristiinden hareketle, Kars’in “4.2.1.” maddesinde
belirtilen kalkinma ve markalasma planlarina uygun olarak sektérleri gelistirebilmek icin éncelikle
Kars insaninin (Kars insan kaynaklarinin) bu kalkinma ve markalasma ¢alismalarina destek olacak
y6nlerinin belirlenmesi gerekir. Bu yapildiktan sonra, kalkinma ve markalagsma ¢alismalarina destek
olabilecek ancak Kars insaninda zayif olan yonlerin egitimle gelistiriimesi gerekir. Dérdiincu arastir-
ma sorusuna bagli olarak elde edilen veriler Kars’in insan kaynaklari ile ilgili Snemli bulgulara isaret
etmektedir.

1- Tembel,

2- Yenilige ve Gelismeye Acik,

3- Kaba ve Sert,

4- Guvenilir

5- Bireysel
Tablo 17°deki verilere bakarak yukaridaki gibi standartlastinlabilecek olan Kars insani ézelliklerinden
ilki disinda, digerleri gelecekte gelistirilmesi dnerilen turizm, hayvancilik ve ticaret sektérleri igin uy-
gun goériinmektedir. Zaten “Tembel” olarak standartlastiriimasi yapilan Kars insani niteligi hem bir
“bezginlik ve yorgunluk” hem de “ne yapacagini bilememe ve hedefsizlik” gibi durumlari ihtiva
etmektedir. Dolayisiyla Kars insanina hedefler dogrultusunda bilgilendirme, egitim ve motivas-
yon saglanmasi durumunda Kars insaninda (Kars insan kaynaginda) gézlemlenen bu olumsuz
tutum olumluya cevrilebilecek ve daha yenilikgi, girisimci ve ¢aliskan bir tutum kazandirilabilecek gibi
gérinmektedir. Bu kapsamda, bilinglendirme ¢alismalarinin yapiimasi énemlidir.
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6.2.3. Kars Logosu ve Gorsel Kimligine iliskin Yonelim Ongériisii

Bir markanin/iriiniin/kurumun logosu ya da gérsel kimligi, o markanin/trtiinin/kurumun kimligi, ruhu,
dayandig! dislnce, yetenekleri ve tutumlari ile ilgili olarak énemli ipuclari verir. Markanin goérsel
kimliginde 6éne ¢ikarilan objelerin, renklerin, ¢izgi ve sekillerin, sézcuklerin, harflerin, herkes tara-
findan bilinen veya hissedilebilen anlamlari vardir. Ornegin kirmizi renk ihtirasi, yesil renk dogali,
beyaz renk safligi, siyah renk resmiyeti temsil eder. Bu nedenle bir markanin gérsel kimliginde éne
¢ikarilacak her bir renk, obje vb. markanin/kurumun/sehrin marka kimliginde olan, yani onun kimligini
yansitan obje, renk, kisilik 6zelligi vb. olmalidir.

Kars’in bir insan olarak sahip oldugu kisilik 6zellikleri ile Kars logosunda olmasi istenilen obje,
renk, diistince vb. unsurlar, Kars’in gérsel kimliginin nasil olabilecegine/neler icermesi gerektigine
iliskin zengin bir malzeme sunmaktadir. Ikinci arastirma sorusu sonuglarina bakarak (Kars bir insan
olsaydi), Kars’in asagidaki 6zelliklere sahip bir kisi gibi gdriinecegi/gérinmesi gerektigi dnerilmekte
idi.

1- Bakimsiz ve Hedefsiz,

2- Gobzden Uzak, Gonilden Irak,

3- Erkek

4- Giizel/Yakisikh
Yukarida ifade edilen bu dért 6zellik de Kars’in mevcut gérinusu ile ilgili gerceklere isaret etmektedir.
Ancak bu gercgeklerden ilk ikisi degistirilmeye, gelistiriimeye ihtiya¢c duyar durumdadir. “Bakimsiz ve
Hedefsiz” olmak hi¢ kimse igin istenilir bir durum degildir. Marka olmak, kalkinmak, yatirmlar ¢eken,
cazip bir sehir olmak isteyen Kars icin de istenilir bir durum degildir. Kars’in cazip bir sehir olarak
imajinin yeniden inga edilebilmesi icin Kars’i “Bakimli ve Hedefi olan, belirli alanlarda taninan,
gelisen” bir gériiniime sahip hale getirmek gerekir.

ikinci gercekle ilgili olarak Kars, merkezden uzak olmasi, bir sinir sehri olmasi, ulagilabilirliginin
zayIf olmasi vb. nedenlerden dolayi potansiyelini yeterince agiga ¢cikaramamis gérinmektedir. Bu
dogrultuda tanitim, reklam ve lobi ¢alismalari yapilmasi gerekli gérinmektedir. Boylece “Gézden
uzak, goniilden irak” olmanin dezavantajlari giderilebilecektir.

Kars’in diger kisilik 6zellikleri olan “Yakigikli Erkek” ve “Gizemli Kadin” olmak, gérsel kimlikte olum-
lu olarak ifade bulabilecek unsurlardir. Bu unsurlarin gérsel kimlikte uygun sekilde islenmesi gérsel
kimlik calismasini yapacak olan profesyonel ajansin yetenekleri ve Karslilar ve Karsh yoneticilerin
vizyonu ile en amaca uygun, cazip seklini kazanacaktir.
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Kars’in gérsel kimliginde kisilik 6zellikleri yaninda, kullanilabilecek obje, renkler, fikirler vb. gibi diger

unsurlar ise asagidaki sekilde belirlenmigtir.

1-

Tablo 18'de detaylari verilen bu unsurlar da Kars’in disa, diinyaya, hedef kitlelere yansiyacak goérsel
kimliginde, uygun sekilde yerini bulmalidir. Bu noktada sogugu, kis turizmini, safligi ve “Kars Kazi’ni
ifade etmesi yoniyle “beyaz renk” ve “’kar tanesi” 6ne ¢cikmaktadir. Bununla birlikte, “Beyaz Kars
Kaz1” Kars’in maskotu ve gérselinde yer alacak sekilde, markayi farkhlastirmak, eglenceli
kilmak, cesitli kitleler agisindan ilgi cekici hale getirecek sekilde degerlendirilebilir. Kaz, ayni
zamanda hayvanciliga da vurgu yapan bir obje olarak disunulebilir (Sekil 10).

Bu c¢alismayla ortaya cikarilan Kars kimlik bilesenleri zerinde profesyonel ajanslarin galismasiyla
daha net ve Kars’i, Kars'in gelecek vizyonunu yansitan goérsel kimlik kompozisyonlari yaratilabile-

cektir.

Kar ve Beyaz Renk,

Doga ve Yesil Renk,

Tarihi Unsurlar,

Somut Olamayan Kiiltiirel Miras Ogeleri,
Kirmizi ve Sehitlik

Hayvancilik ve Kars Kasari
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www.shutterstock.com . 117867496 21

Sekil 8 Kar ve Beyaz Renk Temasi Gérsel Ornekleri

20 http://ilgiliforum.com/resim/2008/05/62/22228 kar_taneleri_3.jpg, [21.04.2014].
21 http://thumb9.shutterstock.com/display_pic_with_logo/255031/117867496/stock-vector-snowflakes-christmas-vector-i-
cons-snow-flake-collection-graphic-art-117867496.jpg, [21.04.2014]. 133
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Sekil 9 Doga ve Yesil Renk Temasi Gérsel Ornekleri

22 http://www.freevectorvip.com/images/201333/Green %20zoology %20icon-516.jpg, [21.04.2014].
23 http://us.123rf.com/400wm/400/400/chantall/chantall1106/chantall110600018/9691511-abstract-green-tree-
134 symbol-of-nature.jpg, [21.04.2014].
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Sekil 10 Kars Kazi Temasi Gérsel Ornekleri

24 http://bestclipartblog.com/clipart-pics/goose-clipart-4.jpg, [21.04.2014].
25 Bilgi Ufku, http://www.bilgiufku.com/wp-content/uploads/kaz.jpg, [21.04.2014].

26 https://Ih4.ggpht.com/cDXfgQpGJlIhwerNXSQV1M15XuMEdv4DjE3xMzDhvAGUxwJHh8OuUSAgg9t- 135
mB-IwJf-EQ=w300, [21.04.2014].



Sekil 11 Tarihi Unsurlar Temasi Gérsel Ornekleri

27 Milliyet Gazetesi, http://i.milliyet.com.tr/GaleriHaber/2010/04/27/ani-harabeleri--619356.Jpeg, [21.04.2104].
28 http://www.sanfordhistorictrust.org/wp-content/uploads/2013/08/Historic-Distric-Markers-.jpg, [21.04.2014].
29 http://www.uflib.ufl.edu/maps/HistoricFlorida01.gif, [21.04.2014].

30 http://www.karshaberler.com/files/news/thumb/5ef9125364.JPG, [21.04.2014].
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