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OZET
YUKSEK LiSANS TEZI

KENT MARKALASMASI KAPSAMINDA ADANA KENTI ILE ILGILI
ALGILARIN BELIRLENMESINE YONELIK BiR ARASTIRMA

URUK, Safiye
Isletme Anabilim Dah
Tez Damigmani: Dr. Ogr. Uyesi Perihan SIKER
Subat 2019, 105 sayfa

Marka kent olma ve yasanilan kenti marka kent olarak tanitabilme, kentin yerli
ve yabancit yatinmcilar tarafindan pek c¢ok ydnden desteklenmesine 6n ayak
olmaktadir. Bu baglamda, cografi bir alan incelemesi ve yerlerin marka kent
olabilmesi dogrultusunda yapilmis olan bu ¢alismada, Adana kentinin sahip oldugu
turizm potansiyeli 6nceligi ile ele alinmis, Adana’da ikamet eden ve Adana’ya turistik
amagli gelen iki ayr1 grubun kent hakkindaki diistinceleri incelenerek Adana kentinin
marka kent olabilmesi i¢in izleyebilecegi adimlarla ¢ok yonlii bir inceleme ortaya

cikartilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sehir Pazarlamasi, Sehir Markas1 Yaratma, Sehir Turizmi



ABSTRACT
MASTER THESIS

A RESEARCH ON THE DETERMINATION OF THE PERCEPTIONS OF
THE CITY OF ADANA FOR THE CITY BRANDING
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Being a brand city and being able to introduce the city as a brand city lead the
city to be supported in many ways by domestic and foreign investors. In this context,
a geographic study of the area and the location of the city as a brand city, this study
was carried out with the priority of the tourism potential of the city of Adana. a multi-

faceted study was carried out with the steps it could take to make it a brand city.
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GIRIS

Giliniimiizde her gegen giin hizla degisen tiiketici beklentileri ve ihtiyaglari,
ureticileri siirekli bliyiime ve isim yapabilme zorunluluguna yoneltebilir. Bu
baglamda; yasadigimiz donemde pazarlamanin da hizla gelismesine bagli olarak
tilkketicilerin beklentileri de paralel dogrultuda yiikselebilir. Hizla artan bilinglenme,
tiketicilerin de yeni durumlara uyumlu olarak gelismelerini saglayabilir. Bu mevcut
durum, pazardaki rekabetin daha da artmasina ve tiiketiciye kalp ve zihinlerine
ulagarak dokunup wulasabilme ihtiyact yaratabilir. Tiketiciye yaklagimlarin
farklilasmis oldugu yeni ulagsma bi¢imi ise, pazarlamanin temel hedeflerinden
olabilmektedir. Geleneksel yontemlerdeki pazarda rekabet etme big¢imi, yerini
markalar aracilig ile tiiketicilerin zihinlerinde yer edinme noktasina getirmistir. Bu
durum, diinyada mekan pazarlamasi1 konusundaki g¢aligmalarin marka tabanli ele

alinmasini gerekli kilan mecburiyeti ortaya ¢ikartabilmektedir.

Bunlarla birlikte; marka kavrami, rakip sirketler arasinda oldugu kadar;
kentler igin de rakiplerin arasinda farklilik kazanabilmeleri agisindan olduk¢a 6nemli
bir ayricalik tasimaktadir. Uriin ve hizmetlerde oldugu gibi kentlerin de markalasma
yoluna gitmelerine kentler arasi rekabetlere zemin hazirlamis olmaktadir. Bu
dogrultuda, kentler rakipleri arasinda fark yakalayabilmek i¢in mevcut turistik
irlinlerini ve marka imaj1 olusturacak unsurlarini degerlendirmeye baslamislardir.
Genel anlamda bakildiginda hemen her kent kendi i¢inde birbirinden farkli 6zellik ve
niteliklere sahiptir. Bu sahip oldugu 6zellikler de her kentin marka olmasi i¢in dnemli
bir zemin hazirlayicidir. Ancak, her {irlin markasinin hedef miisteri kitleleri a¢isindan
farkli degerler tasimasi gibi, her kent de iy1 ya da kotii de§erde marka degerine sahip
olabilmektedir. Ayrica, iiriin ya da hizmetlerin hedef kitleler lizerinde dogru algilar
yaratabilmesi gibi, kentler de marka imajlarin1 bi¢gimlendirme ¢aligmalarinda benzer

nitelikte bir kitle algis1 yaratabilmektedir.

Yasamin dogal bir geregi olan iletisim faktorii icerisinde marka kavrami,
onemli bir ara¢ olarak kabul edilmektedir. Ayrica, her alanda basarili bir kent
olabilmenin altin anahtar1 olarak nitelendirilebilecek olan gii¢lii ve saglam bir marka
kimligi olusturma, rekabette One gegebilme bakimindan da biiylik 6nem arz

etmektedir.



Kentlerin diger kentlerle rekabet etmesinin temelinde yabanci yatirim
sayllariin arttirilma hedefleri, nitelikli ¢alisma gili¢lerinin yiikseltilme gayeleri ve
kentlerin turizm potansiyellerinin arttirilmast  bi¢imindeki, kentlerin mevcut
seviyelerini daha da yiikseklere tasiyabilme hedeflerine erigsebilme yatmaktadir. Bu
dogrultuda Porter; ekonomik seviyelerin arttirilmasi amaciyla gergeklestirilen rekabet
caligmalarinin, kentlerin ve bolgelerin ekonomik ¢ikarlar i¢in de gecerli oldugunu

savunmaktadir. Porter;

Diinya ekonomisinde kalicilik yakalayabilmek ve rakip kentler arasinda
seckin bir yere sahip olabilmek i¢in, diger kentlerin biinyesinde tasimadigi ve kenti
one cikaran ozelliklere gereksinim duyulmaktadir. Kentin diger kentler arasinda 6ne
cikmasini saglayacak olan s6z konusu 6zellikler arasinda; diger kentlerle iligki aglari,
diger kentlerde olmayan bilgi ve diger kentlerde olmayan motivasyon giicii

sayilabilmektedir (Porter, 2001).

Bu calismada, marka kent olma ve markalasma kavrami kent pazarlamasi ile
iliskilendirilerek genel kavram ve tanimlar 1s18inda Adana kenti ele alinmistir. Bu
dogrultuda calismanin birinci boliimiinde; marka kavrami, kent markalagmasi,
pazarlama iletisimi, kent pazarlamasi, marka kent projesi ve kentlerin tercih
edilmesinde rol oynayan etmenler; ikinci bolimde Adana ilinin turizm agisindan
pazarlama potansiyeli, ayn1 sekilde Adana’nin lojistik, ticari, egitim, tarihi ve mimari
ve sosyal agidan pazarlama potansiyelleri detayli olarak ele alinmistir. Ayrica
calismanin ikinci bolimiinde; kentin marka iiriinleri ve markalasma ¢alismalar1 basta
olmak tizere; markalagsma kapsamindaki zenginlikleri, Adana kiiltiirel zenginlikleri ve
kiiltiirel kuruluglarinin yani sira; kentte daha oOnce yapilmis olan markalagma
caligmalar1 iizerinde durulmustur. Calismanin {gilincli bolimiinde ise; kent
markalagsmas1 ile ilgili daha Once yapilan c¢aligmalar irdelenmis ve ‘‘Kent
Markalasmas1 Kapsamimda Adana Kenti ile Tlgili Algilarm Belirlenmesi’’ne yonelik
anket ¢alismasindan elde edilen veriler analiz edilmistir. Arastirma konusu; marka

kent ¢alismalarina katki saglayip alt yap1 olusturabilme sebebiyle secilmistir.



BIRINCI BOLUM
MARKA KAVRAMI VE MARKANIN TEMEL BiLESENLERI

Calismanin birinci boliimiinde; marka kavrami, marka kavraminin 6nemi ve
ozellikleri gibi marka konular1 ele alindiktan sonra; destinasyon markalamasi, kent
markalasmasi, pazarlama iletisimi, kent pazarlamasi1 ve kentlerin tercih edilmesinde

hangi unsurlarin yer aldig1 iizerinde durulmustur.
1.1. MARKA KAVRAMI

Marka kavrami oldukga zengin bir tanim igerigi barindirmaktadir ve tiiketiciler
ile isletme sahipleri agisindan farkli anlam ifadelerine sahip olmaktadir. Pazar
icerisinde pek ¢ok tiriin farkli marka isimleriyle miisterilere sunulmaktadir. Hukuki
bakimdan marka tanimi, Kanun Hilkmiinde Kararname (KHK)’nin (1995) 5.
maddesine gore: “Marka, bir tesebbiisiin mal ve hizmetini, bir bagka tesebbiisiin mal
ve hizmetinden ayirt etmeyi saglamak kosuluyla harf, logo, sekil olabilen her tiirli

isarettir” seklinde ifade edilmistir.

Diger bir tanima gore marka; benzer liriinleri ya da hizmetleri baskalarinin
iriin ya da hizmetlerinden ayirt etmek iizere veya belirli bir hizmetin sunulmasi
sirasinda kullanilan ayirt edici isaret anlamima gelmektedir. Bu baglamda marka;
sozctikler, sayilar, harfler, sekiller, {iriinlin sekli veya ambalaj1 ile bunlarin birlikte

sunuluslar1 olarak degerlendirilmektedir (Durmaz ve Ertiirk, 2016).

Herhangi bir iriinii digerlerinden ayiran ozellik ve olgular, yani o {iriiniin
taninir olmasi, tiiketiciler bakimindan marka kavramini tanimlamaktadir (Marangoz,
2006). Benzer nitelikte, tiiketicilerin ortaya ¢ikarilan ve pazara sunulan {riinlerin
kalitesinden hosnut olmalari, ihtiyag¢larini giderdigini diistinmeleri gibi nedenler iiriine
yaklagmalarin1 kolaylastirmaktadir. Yani, marka kavrami, o iiriiniin kaliteli olduguna
yonelik giivenceyi ve iirliin garantisinin yiiksek olmasi gibi konular1 igerir ve

misteriler {irtinlere yaklasma konusunda olumlu imaj edinirler (Cabuk ve Ar, 2006).

Marka kavramini diger tiim kavramlardan ayristirmakta olan deger faktorii,

tilketiciler bakimindan Onemli bir parametre niteligi kazanarak karsimiza



cikarmaktadir. Aaker (1996), neredeyse tiim pazarlama faaliyetlerinin, olumlu ya da
olumsuz yonde olarak, marka degerini yiikseltme, yonetme ve yeniden kurma gayesi
dogrultusunda bulundugunu vurgulamaktadir. Benzer nitelikte tekrar Aaker (1996)’a
gore, marka degeri, degerin igerigini aciklayabilmek ve bilginin islerlik kazanmasini
saglayacak sekilde satin alma kararina olan giiveni ve elde edilen tatmini artirarak
tilkketiciye yarar saglayabilir. Pazarlama iletisiminde, degerin kavramsallagtirmasini
daha kapsamli bir bigimde karsilamakta olan kavram ise, ozellikle simdiki devrede
marka kimligi adiyla literatiirdeki yerini almaktadir (Uztug, 1999). Dolayisiyla
kisilerin herhangi bir {iriin ya da hizmet hakkindaki ilk algilarinin olusmasi, marka
olgusuna baghdir. Ayrica markalarin olusturulmasi genis ve uzun siiregler dahilinde

mumkiin olabilmektedir.

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) markayi, “saticilarin tirtin ve hizmetlerini
tanimlamay1 ve rakiplerinden farklilagtirmayi amaglayan bir isim, terim, isaret,
sembol, sekil ya da bunlarin bir kombinasyonudur” bi¢iminde agiklamaktadir (AMA,
2006). Cagimizda, hedef miisteri kitlelerinin marka kavramiyla biitiinlesik olarak bir
arada olmasi oldukca dnemli konulardan biri haline gelmistir. Hedef miisteri kitlesiyle
marka kavramini birlestiremeyen isletme ve kurumlarin ise varliklarini devam

ettirebilmeleri oldukca zor olmaktadir (Douglas, 1990).

Marka kavrami, iirlinler ve hizmetleri temel alarak olusturulan bir olgu
olmaktadir. S6zii edilen olgu, ‘‘Marka modiilleri’’ndeki konularin ‘“pekiyi’” derecede
yapilmasi ve asagidaki kriterlerin yerine getirilmesiyle olusur, olusturulur. Ve bu
deger sadece iriinleri (mal/hizmet) degil, kuruluslar1 (firma, kurum, orgiit vs.),
sahislart (is adamlari, devlet adamlari, sanatgilar vs.), fikirleri (siyasi partiler,
ideolojiler vs.), hatta kentleri, lilkeleri bile markalagtirabilir. Marka degeri olusturan

maddeler asagidaki gibi siralanabilir (Ak, 2011) :

e Yoneticilerde;
o Vizyon, diinya goriisi,
o Tam profesyonellik,
o Biyiik diisiinme,
o Uzmanlik, ustalik,

o Bilgiye, uzmanliga, sanata, insana, ¢alisana, ¢alisanina, haklara saygi,



o Sanat, estetik konularda yeterlilik (resim, fotograf, mimarlik, grafik,
dekorasyon, miizik vs. gibi sanatsal konular anlamak gerektirir),

o Onderlik, liderlik,

o Teknolojiye yakinlik,

o Herkesle (yoneticilerarasi, ¢alisanlar, is yapilan ¢evreler, miisterilerle vs.)
iyi iletigim,

o lyi ahlak,

o Vatan, millet sevgisi,

o Gilvenilirlik,

o Uzagi gorme, Ongori

Isletme/y6netimde;

o lyi, yeterli bina, mekanlar,

o lyi, yeterli arag-gereg, teknoloji, donanim,

o Birimlerarasi iyi entegrasyon,

o lyi sistem, organizasyon, yapilanma, yonetim,

o lyi bilgi/iletisim ag1,

o lyi koordinasyon,

o Profesyonellik, uzmanlik,

o Kurumsallagma,

o Her konuda AR-GE,

o Her konuda istikrar,

o Giiven,

o Basarili is hedefleri,

o Basarili planlama,

o Dogru yatirimlar,

o Saglikl biiyiime

Uriin/Uretim Y6netiminde;

O

o

o

Profesyonellik,

Basaril1 yoneticiler,

Iyi sistem, organizasyon,
Devamli arastirma,

Iyi strateji,

Iyi {irlin/iiretim yonetimi (marka, {iriin miidiirii),



o lyi iiretim planlamasi,

o lyi béliimleme, gruplama,

o Yiiksek verimlilik

Uretim’de;

o lyi fabrika, iiretim tesisleri,

o Modern, yeterli makine, arag-gereg, teknoloji,
o Teknolojik iistiinliik, teknolojinin tam kullanima,
o Uretimde uzmanlik,

o Kaliteli iiretim,

o Kaliteli, nitelikli ¢alisanlar,

o Devamh AR-GE,

o Devaml yenilik,

o Sektorde Onciiliik,

o Hilesiz tiretim,

o Yiiksek kapasiteli iiretim,

o Diisiik maliyet,

o Planly, istikrarl biiylime
Imaj/iletisim’de;

o lyi, etkili gorsel kimlik

o lyi, etkili reklam,

o lyi arastirma,

o lyi planlama,

o lyi, etkili uygulamalar,

o lyi 6l¢iim ve degerlendirme,

o Her ay ortalama 5 goriiniirliik (gazete, ilanlari, ‘‘billboard’’ vs.’de),
o Marka deger

o lyi, etkili PR,

o lyi, etkili etkinlik ve organizasyonlar,
o Gerektiginde iyi’ *‘Stratejik Iletisim’”,
o Prestij,

o Saygmliktir (Ak, 2011).



1.1.1. Markanin Onemi

Marka olgusu, kisilerin bir iiriine ya da hizmete karsi yaklasma veya
uzaklasma gibi tavirlar sergilemesi bakimindan biiyiikk 6nem tasimaktadir. Bu
baglamda, iiriinlerin ya da hizmetlerin mevcut pazarlardaki 6n yiizlerinin marka
olgusundan saglanabilecegi sdylenebilir. Isletmelerin esas kurulus amaci olan kar
saglamak ve isimlesebilmek hedefleri, sunmakta olduklar1 {iriinlerin marka olabilme
on kosuluna bagl olarak gerceklesebilecegi fikrinden yola ¢ikarak da, markanin bir

sirket i¢in ne denli 6nemli oldugu vurgulanabilir.

Marka olmanin hem {ireticiler hem de tiiketiciler i¢cin 6nemli faydalar1 vardir.
Rekabetin yogun yasandig ticaret ortaminda soyut bir varlik olan marka, isletmelerin
bilancolarinda yer alan sayisal degerlerden ¢ok daha onemlidir. Marka, pazar ve
rekabet analizi, {lirlin ya da hizmet gelistirme, konumlandirma, tanitim, dagitim,
promosyon, miisteri iliskileri, gorsel ifade tarzi, hikaye yaratimi ve genisleme

politikalar1 gibi unsurlari igeren bir kavramdir (Bati, 2015).
1.1.2. Markanin Ozellikleri

Markanin fiziksel varligi ve algisal varligi sonugta tiiketicinin zihninde bir
anlam olusturur. Bir markanin dort diizeyde anlam sundugu ileri siiriilebilir. Bu

anlamlar sunlardir (Kocabas vd., 2000):

Katkilar: Bir marka, o6zellikle sundugu katkilari akla getirir. Ornegin,

Mercedes markasi, donanim, dayaniklilik, yiiksek performans ve prestiji akla getirir.

Faydalar: Insanlar, var olan katkilarin yan sira, bunlarmn sundugu fayday: da
gdz Onilinde bulundururlar. “Miisteriler Ozellikleri degil, faydalar1 satin alir” bu

yiizden katkilar faydalara ¢evrilebilir olmalidir.

Degerler: Bir marka alicinin degerleri hakkinda bir seyler de sdylemelidir.
Ornegin BMW marka araba alicilarinin arabaya verdigi deger; yiiksek performans,

giivenlik ve prestijdir.

Kullamie1: Bir marka kisiligi yansitir. Ornegin, Mercedes otomobilinin

alicilari; zengin, orta yas, isletme yoneticileridir.



Aciklanan kavramlar, markanin {iriin ya da hizmetlerin pazar icerisindeki diger
irlin ya da hizmetlerden ayrismasmi ifade etmektedir. Dolayisiyla, markanin

ozelliklerini agagidaki unsurlar yardimiyla da 6zetleyebiliriz.
Marka, asagidaki gibi dort unsurdan olugsmaktadir (Satici, 2013):

e Bir marka tiiketicinin istedigi, arzuladig1 ve bekledigi tatmininin karsiligidir.
Bu tatmin fiziksel ya da ruhsal olabilir. (TATMIN)

e Marka, tiiketici ile tatmin konusunda isbirligi kurabilmelidir. Bu isbirligi
hizmetlerde c¢alisanlarin tliketicilerle gergeklestirdikleri iletisimle saglanir.
(ISBIRLIGT)

e Marka tiiketicilerle giivene ve empatiye dayali riskten koruyucu iliskileri
gelistirmelidir. ( ILISK1)

e Her markanin anlatmasi gerekli bir dykiisii olmalidir (OYKU)
1.1.3. Marka Farkindahg

Farkli kosullarda markayr tanimlama yetenegine marka farkindaligi denir.
Ayni zamanda pazarlama iletisiminde etkinligi 6l¢me i¢in marka farkindaliginin da
kullanildigin1  sdyleyebilmek miimkiindiir. Marka farkindaligt yaratmak icin
isletmenin miisterileri markaya tekrar tekrar maruz birakarak, asinaliklarini artirmasi
gerekmektedir. Olusturulan yiiksek diizeydeki marka farkindaligi; degerlendirme,
O0grenme ve se¢im avantaji saglayacaktir. Marka farkindaligi, markayr tanima ve

markay1 hatirlama olmak iizere iki kavramdan olusur (Kantar, 2014)

Markay1 tanimak; miisterinin satin almak istedigi markay1 daha once gormiis
veya duymus olmasi anlamina gelmektedir. Markay1 hatirlamak ise; tiriin kategorisi, o
kategori ile karsilanmasi gereken ihtiya¢ ya da satin alma veya kullanim durumu

ipucu olarak verildiginde markanin akla gelmesidir (Keller, 1993).

Aaker farkindaligin 6l¢iimii amaciyla farkindalik diizeylerini farkli bashklar

altinda toplamigtir. Bunlar asagidaki gibidir (Aaker, 1996):

e Tanmrhik
e Hatirlama

e Hatirlamada ilk marka



e Marka baskinligi
e Marka bilgisi

e Marka kanisi
1.1.4. Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma, nasil bir marka olmak, markamizin nasil algilanmasini
istedigimize dair net ve kararli secimler yaparak karsiliginda baska seylerden

vazgeeme kararligini siirdiiriilebilir kilmaktir (Yalgin, 2009).

1970’1i yillarda 6zellikle eski pazarlama stratejilerinin marka imaj1 yaratmada
yetersiz kalmaya bagladigi donemde, Trout ve Ries tarafindan ortaya atilan
konumlandirma kavrami, genel olarak bir markanin tiiketicilerce taninmasi ve rakipler
karsisinda hedef kitle zihninde farkli bir yer edinmesi olarak tanimlanmaktadir

(Kapferer, 2012).

Marka konumlandirmasi, markanin temsil edecegi degerlerin, rlni
rakiplerinden farklilagtiran ve tstiin kilan niteliklerin, marka karakterinin bir 6zetidir
(Vardar, 2007). Konumlandirma yapilirken, pazar boliimii, rekabet kosullari, rakipler
ve firma olanaklar1 en iyi sekilde tespit edilmektedir. Bu kapsamda marka
konumlandirma yapilirken, marka ozelliklerinden hangilerinin tiiketicinin ilgisini
cekecegi, hangi ozelligin iletisim faaliyetlerinde on plana ¢ikarilacagi, rakiplerin
kimler oldugu ve hangi alanlarda basarili oldugu, hedef kitlenin kimlerden olustugu
ve bunlarin 6zelliklerinin neler oldugu, mevcut imajin pazar i¢in yeterli olup olmadig
gibi sorularin cevaplanmasi gerekmektedir. Boylece hem tiiketicilerin tutum ve
davranislart hem de markanin kime, nerede, ne zaman, ne soyleyecegi, rakipleri ve

pazarda kullanilacag: stratejileri belirlenmis olacaktir (Bati, 2013).
1.1.5. Marka Imaji

Kuvvetli bir marka yaratmanin en 6nemli sartlarindan biri, uzun yillara yayilan
etkili, dogru bir iletisim/tanitim bi¢imi veya konseptinin olmasi gerekliligidir. Marka
konsepti 1yi yaratildiginda, dogru ve etkili kullanildiginda 6yle biiytik bir giictiir ki,
bir iiriinlin ismi, hatta kalitesi o kadar iyi olmasa bile onu marka haline getirebilir.
Imaj1 olusturan en énemli unsurlardan biri olan gérsel kimlik, yapilan isi, iiriinii en iyi

ve en etkili bir bigimde gosteren, anlatan, sembollestiren ve akillarda yer etmesini



saglayan bir unsurdur. Yani bir firma, {iriin veya markanin logosu, antetli kagidi, tasit
araclarinin dizaynindan, firma binasiin genel goriiniimiine, i¢ dekorasyonuna, satis,
servis ya da dagitim elemanlarinin kiyafetine kadar giyindigi bir elbisedir. Kuvvetli,
1yi dizayn edilmis, isi iyi anlatan, etkileyici bir gorsel kimlik, yine iyi dizayn edilmis,
planlanmis, firma/markanin genel tanitim konseptine uygun reklam ve halkla iligkiler
caligmalar1 ile biitiinlestirildiginde, olmasi gereken giice erisir, akillara yerlesir,
firma/marka i¢in gergek bir itici giicli saglar. Bu gli¢, firma, marka imajini1 olusturur.
Bu da bir firma/markanin uzun yillar giyinecegi 6zel bir elbisesi (gorsel kimlik)
olmasi gibi, yine uzun yillar siirecek ve akillarda kalacak, Parliament’in gece mavisi,
Marlboro’nun kovboyu, Milka’nin inegi gibi sembollesmis bir reklam big¢imi, uzun
yillara yayilmig genel reklam konsepti (reklam kimligi) ve yine ayni dogrultuda, bu
konsepte uygun bir halkla iliskiler tarzi, stratejisi ve programinin entegrasyonu ile

olur (Ak, 2011).

Keller (1993) marka ile ilgili tiiketicilerin zihninde olusan alginin marka imaji
oldugunu belirtmigtir. Ayrica, marka imajinin, marka c¢agrisimlarina yonelik
bilesenler (uygunluk, giicliliik, benzersizlik) ile de baglantili oldugunu belirtmistir.
En iyi marka degerinin nasil olusturulacagi ve diizenli sekilde yonetilecegi Keller
(2001) tarafindan bir sablon {izerinde marka insa modeli (CBBE) adiyla
gelistirilmistir. Bu modelin yapis1 bir markanin giicii, tiiketicilerin hissettikleri ve
bildikleri ayni siire i¢indeki tecriibelerinin sonucu olarak olusan tutumlarin toplamidir.
Fakli bir yaklasimla ifade edecek olursak tiiketicinin zihninde yer alan markanin
giiciidiir. Marka yaratma asamalar1 olarak marka bilinirligi, deger, derinlik ve
ozgiirliik marka olusturma asamalarinin CBBE modelindeki temelleridir. Marka insa
modelindeki sablonda yer alan marka imaj1 ile iliskili imgeler, marka farkindaligi,
markanin kullanim beceri basarisi, marka ile kurdugu psikolojik bagi, tiiketicinin
mevcut diisiinceleri bahsi gecen bu dort asamali bagliklarin icerdikleridir (Reza,

2016).

Marka imaj1 ve marka kimligi markay1 olusturmus olan iki 6nemli unsurdur.
Imaj olusturma siirecinde, marka kimliginin marka imajindan &nce geldigi
sOylenebilmektedir. Bunun nedeni ise, tiiketicilerin zihinlerinde marka kimliginden
once markanin ne ifade ettigi yani marka imajinin zihinlerde oncelikle yer almasindan

kaynaklanmaktadir (Uztug, 1999).
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Bir insan gibi; nasil ki,

e Viicudumuz, egitimimiz, meslegimiz, igimiz,

e Kendimizi ifade etme bi¢imimiz, tanitim, anlatim seklimiz ve

e Karakter, hal, hareket ve davranislarimizla bir kimlik olustururuz; firmalar i¢in
de durum aynen bdyledir. Bir firma, kurum ya da kurulusun kimligi de
(Kurumsal Kimlik, Kurumsal Imaj) neredeyse ayn1 sekilde ii¢c temel kimlikten
olusur;

1. Tsletme Kimligi;

o Uriin kimligi,

o Hizmet kimligi,

2. Tamtim Kimligi;

o Gorsel kimlik,

o Reklam kimligi,

o Halkla iliskiler

3. Davrams Kimligi (firmanin karakteri, yonetici ve c¢alisanlartyla toplumla,
hedefledigi kitlelere olan iletisimi, disardan nasil algilandigini agiklar;

saldirgan, giivenilir, diizenli, diiriist, zararli, is yapilmaz gibi).

Bu kimliklerin toplami Kurumsal Kimligi olusturur; markanin ait oldugu
kurum ya da kurulus hakkinda hedefledigi kitlelere bugiin ve gelecege yonelik kalite,

giliven, istikrar, nihai tatmin gibi bir siirii mesajlar, sozler verir (Ak, 2011).

Imaj modiilleri, en basit ifadeyle; bir iiriin ya da hizmetin marka degeri
kazanabilmesi yolunda, sahip olmasi gereken temel bilesenleri ifade etmektedir.
Asagida; gorsel kimlik, reklam ve halkla iliskiler olarak siralanabilen imaj modiilleri

ele alimmastir.

Gorsel kimlik; renk, bigim ve sekil gibi bir markanin yalnizca kelimelerle
elde edilemeyecek sembolik anlamlarin igine alan ve markanin tiiketicinin beyninde
yer etmesini saglayan unsurlardir. Gorsel kimlik, markanin genel mesajini, degerlerini

gorsel olan herhangi bir seyle tiiketiciye iletmektedir.

11



Markalasmanin onemli bir parcast olan gorsel kimlik; firmanin karakterine
uymali, triin/hizmete uymali, firmanin gelecekteki yeni markalarina, iirinlerine de

eklenebilmeli ve gelismelere agik olmalidir (Ar, 2004).

Reklam; Tiirk Dil Kurumu tarafindan “Bir seyi halka tanitmak, begendirmek
ve bdylelikle siirimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol” olarak tanimlanmustir.
Amerikan Pazarlama Birligi ise, “Reklam bir malin, bir hizmetin veya fikrin bedeli
verilerek ve bedelin kimin tarafindan 6dendigi anlagilacak bi¢imde yapilan ve yiiz

yiize satis disinda kalan tanitim faaliyetleridir” demektedir (Unlii, 1987).

Reklam, bir is, mal (liriin) ya da hizmetin, bir bedel karsiliginda gesitli iletisim
ve kitle iletisim araclarinda (televizyon, radyo kanallari, gazeteler, dergiler, internet
vs.) cesitli yontem ve sekillerde, belirlenen kitlelere duyurulmasini saglayan, islerini
verimlendiren, onu yeni yatirnmlar yapmaya tesvik eden bir iletisim, tanitim aracidir.
Reklamcilik bazen bir sanat, bazen de bilim dali olarak degerlendirilir. Gergekten de
boyledir, ‘‘yaris1 sanat (grafik sanatlar arilikta), yarist da bilimseldir

(pazarlama+reklam+pr)’’ (Ak, 2011).

Yapilan tanimlar incelendiginde reklamin iletisim siirecinde yer alan tim
ogelere (kaynak, mesaj, kanal, alic1) sahip oldugu anlasilmaktadir. Reklamda kaynak,
reklamveren 6zelligine sahip olan kisi ya da kurulus olabilir. Secilmis, belirlenmis bir
hedef kitleye, arzulanan amagclar1 gerceklestirmek icin olusturulmus mesajlar, iletisim
kanallar1 araciligi ile gonderilir. Se¢ilmis hedef kitleden beklenen etkiler geri besleme
ile dl¢lilmeye caligilir (Odabagi ve Oyman, 2015). Dolayistyla, reklam genis kitlelerle
iletisim kurabilmek a¢isindan oldukga etkili bir iletisim bi¢imidir (Elden, 2015).

Halkla iliskiler; kisi ya da kurulusun, diger kisi ya da kurulusglarla bir ¢ikar
elde etmek amaciyla iligkiler kurmak veya var olan iligkilerini gelistirmek igin
gergeklestirdigi faaliyetlerin tamami seklinde tanimlanabilir (Budak ve Budak, 1998).

Halkla iligkiler; 6zel ya da tiizel kisilerin belirtilmis kitlelerle diiriist ve saglam
baglar kurup gelistirerek, onlar1 olumlu imaj ve eylemlere yoneltmesi, tepkileri
degerlendirerek tutumuna yon vermesi, boylece karsilikli yarar saglayan iliskiler
stirdiirme yolundaki planli ¢abalar kapsayan bir yoneticilik sanatidir (Asna, 2004).

Bir bagka tanima gore ise;
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Halkla iliskiler bir kurulusu ya da isletmeyi, kendi ¢alisanlarina, hedef
kitleyi olusturan tiim miisterilerine benimsetme, onlarin desteklerini kazanma
amactyla somut veriler 1s18inda strateji olusturma bilimi, yine bu stratejiler
dogrultusunda politikalar gelistirip etkinlik planlaylp uygulama sanati ve tim

calisanlar1 yeniden degerlendirme bilimidir” (Aydede, 2002).

Halkla iligkilerde iletisim, isletmeden g¢evreye ve c¢evreden isletmeye dogru
stirekli ve karsilikli bilgi aktarimi, etki-tepki iligkileri kullanilarak iki yonli
olmaktadir. Isletmeler, tanitimi etkinliklerinde, ¢evrelerindeki kisi ve gruplardan
destek almayir ve onlara olumlu bir imaj yaratmayr amag¢ edinmislerdir. Bu
dogrultuda, yapilan tanitim etkinlikleri, ¢evredeki kisi ya da gruplan etkilemede arag

olarak goriilmektedir (Giiriiz,1993).

Farkli ¢alisma alanlarinda ve farkli disiplin gruplarinda yer alan birgok
aragtirmaciya gore; imaj unsuru onemli iki temel faktor 1s181inda sekillenmektedir. Bu
konuda ayni goriis noktasinda birlesen arastirmacilara gore imaji sekillendiren iki
temel unsurdan ilki, uyarici etkenler; ikincisi ise, kigisel etkenler olmaktadir. Bu
baglamda, uyaric1 etkenlerin dis ¢evreden gelen uyaricilar ve zihinlerde algilanan
somut objeler olarak ifade ederken; ikinci imaj unsuru olan kisisel etkenleri;
tiiketicilerin sosyal ve ruhsal yorumlamalar1 seklinde agiklayabilmek miimkiindiir.

(Baloglu ve Mccleary, 1999).
1.1.6. Marka Kimligi

Marka kimligi, markanin degeri, durusu, nasil algilanmak, taninmak istendigi,
onem tastyan iligki ve iletisiminin ne oldugu gibi sorulara aranan yanitlarin toplamini
ifade etmektedir. Marka kimligi, marka i¢in anlami, yonelimi ve amaci belirlemeye

yardimei olmaktadir (Uztug, 1999).

Marka kimligi, hem gorsel kimlik unsurlari gibi somut degerleri hem de
markanin misterilerde cagristirdigi degerler, anlamlar gibi markaya ait soyut degerler
biitliniiniin bir yansimasini olusturmaktadir. Buna gore kimlik; bir isletmenin {iriin ve
hizmetlerine dair 6zel bir konumlandirma, marka adi, etiket ¢izgisi, logo, iletilen
mesaj ve vaat edilen deger ile tiiketicilerle etkilesimini olusturan marka deneyimleri
gibi kontrol edilebilir unsurlarin toplamidir (Elden, 2015) Dogru olusturulmus bir

marka kimligi, markalagma ile ilgili diger ¢alismalarin da dogru yapilmasina zemin
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hazirlamaktadir. Boylece isletmeler rakiplerine karsi onemli bir rekabet avantaji

saglayabilmektedirler (Janiszewska ve Insch, 2012).
1.1.7. Marka Kisiligi

Ik 1970’li yillarda Kapferer tarafindan ortaya atilan ve genellikle marka
kimligi ve marka imajiyla kanstirllan marka kisiligi, farkli sekillerde
tanimlanmaktadir. King (1973) degerler grubu, ses tonu ve zihin tutumu olarak
tanimlarken, Battra (1993) insan kimligi boyutlarinda markanin algilanmasi seklinde
tanimlamugtir. Triplett (1994) miisterinin bir markaya kars1 duygusal tepkimesi olarak
degerlendirirken, Aaker (1997) markayla alakali insani o6zellikler biitiinii olarak

degerlendirmistir (Erdil ve Uzun, 2009).

“Marka kisiligi, markanin rakiplerinden farklilagmasini saglamada ¢cok onemli
bir kavram olarak goriilmektedir. Marka kisiligi kavrami, temelde markalarin da
insanlar gibi kisilik 6zelliklerine, belli duygular ya da izlenimlere sahip oldugu
varsayimina dayanir. Boylece marka yas, toplumsal-ekonomik simif ve cinsiyet gibi
acilardan degerlendirildigi gibi; sicak duyarli, ilgili gibi baz: tipik kisilik 6zellikleri ile
iliskilendirilir” (Uztug, 2013). Ornegin, light nitelikli markanin kisiligi ince, zarif,
yumusak olarak algilanirken, piyasada uzun siire faaliyet gosteren bir firmanin kisiligi

geleneksel olarak algilanmaktadir (Aaker, 2010).
1.1.8. Marka Sadakati

Herhangi bir marka veya marka grubunun farkli kosullarda tercih edilmesi ve
gelecekte de fiyat artig1 veya herhangi bir olumsuz durumda dahi yine ayni sekilde
aym markanm tercih edilmesi, marka sadakatinin olmasi demektir. Isletmelerin uzun
donemli kar marjlarinin yiiksek olmasit ve her zaman rakiplerden bir adim 6nde
durmasi, marka sadakati ile miimkiindiir. Yeterince gerekli olan baglilik saglandiktan

sonra miisteri kolay kolay farkli bir markayi tercih etmemektedir (Isik, 2013).

Yapilan tanim 1s18inda tiiketici tiirlerini ve tiiketici sadakatini belirleyen

simiflandirma asagidaki gibi yapilabilmektedir (Tatlidil, 2009):

e Uzun donemli sadakat

e Kisa donemli sadakat
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e Degisken sadakat

e Aligveris sirasinda secici sadakat

e Fiyat yonelimli satin alma

e Fiyat yonelimli magaza marka satin alma

e Hafif kullanicilar

Marka sadakati olusturma, sadik miisteri yaratma konusunda ve sunulan iiriin
ya da hizmetlere kars1 miisteri giiveni olusturabilme konusunda énemli bir paya sahip
olmaktadir. Bir iirlinii stirekli ayn1 firma markasindan edinen miisteriler, {iriin fiyat
degisim durumlarin1 oncelikli olarak dikkate almadan ayni markay1 siirekli olarak
kullanma eylemi gosterebilmektedir. Bu durum, marka sadakati olgusunun iiriin ya da
sunulan hizmetler i¢in son derece dnemli bir yere sahip oldugunu ifade etmis oluyor.
Marka sadakati, tiiketicinin markaya olan inancinin giicidiir. Marka ile ilgili tiiketici
zihninde olusan ¢agrisimlar, satin alma kararlarinda ve marka sadakati yaratilmasinda

etkilidir (Bati, 2015).
1.2. DESTINASYON MARKALAMASI

Marka kavrami birden ¢ok bakis agisiyla, pek cok akademik yondeki
caligmanin ortak konusu olarak literatiirdeki yerini almistir. Bununla birlikte marka
kavrami, mal ve hizmetler alaninda, destinasyon pazarlamasi1 konusu kapsamindaki
kadar giicliikle, hicbir zaman calisilmamis ve uygulanmamistir (Cai, 2002). Bahsi
gecen giicliiglin sebepleri, destinasyon markalamasi konusunun heniiz ¢ok yeni bir
kavram olmasi, markalama kavraminin, genel anlamda, kompleks yapiya sahip olmasi
ve soyut kavramlar olan turizm, hizmet ve destinasyon gibi konularinin marka,
destinasyona iligkin somut ve soyut iirlinler, faktorlerinin tek potada ele alinmasi
gerekliliginden kaynaklanmasidir. Markalama konusunun destinasyon kapsamindaki
bu kompleksligi, konu iistiinde gerceklestirilecek olan arastirma sahiplerini

disiplinlerarasi ¢alismalara yonlenmelerini gerekli kilmaktadir (Gnoth, 1998).

Destinasyon markalamasini, “destinasyona iliskin tutarli bir marka kimligi
olusturmak ve olumlu imaj gelistirme c¢alismalariyla markayr farklilastirmak”
biciminde agiklayabilmekteyiz (Cai, 2002). Bir destinasyon, sahip oldugu iistyapi
yatirimlarr, mimari vb. gibi fiziksel niteliklerle de farklilastirilabilir. Ancak bu

nitelikler kolaylikla kopyalanabilir olduklarindan tiiketiciyi her zaman ve yeterince
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motive etmekten uzaktir. Destinasyon markalamasi, kiiresel rekabette saf tutan cagdas
destinasyon pazarlamacilarinin, belki de en giiglii pazarlama silah1 olarak

goriilmektedir (Yavuz, 2007).

Turizmin etkisi altinda kalan destinasyonlar kendi iclerinde farkli
kategorilerde yer alir. Destinasyon tipleri cesitlilik gostermekle birlikte, turist
destinasyonlarinin temel tipolojisi asagidaki gibi kategorilendirilebilir (Page, 1995):

e Bagkentler (Londra, Paris, New York) ve kiiltiirel bagkentler (Roma)

e Metropolitan merkezler ve duvarlarla oriilii kentler (York) ile kiigiik kale
kentler

¢ Biiyiik tarihi kentler (Venedik, Oxford)

e ic kent alanlar1 (Manchester)

e Canlandirilmis deniz kiyist alanlar1 (Sydney Darling Harbour)

e Endiistriyel kentler

e Deniz kiyisi resortlart ve kis sporu resortlari

e Ozel olarak yaratilan turist resortlar: (Dubai)

e Turist eglence merkezleri (Disneyland, Las Vegas)

e Kiiltiirel sanat sehirleri (Floransa)

e Uzman turist hizmet merkezleri (Kaplicalar)

Destinasyon pazarlamasinda dort ilkeden s6z edilmektedir. Bunlar
destinasyon imajmin olusturulmasi, destinasyon markasimin  gelistirilmesi,
destinasyonun konumlandirilmast ve destinasyon vizyonunun ifade edilmesidir
(Terzibasoglu, 2004). Bir {iriinde oldugu gibi destinasyon markalamasinda da imaj,
marka gelistirilmesi, konumlandirma ve destinasyon vizyon belirlemesi destinasyon

markalamasinin temel bilesenleri olmaktadir.
Destinasyon marka imajin1 ise asagidaki gibi agiklayabiliriz;

Imaji, herhangi bir mekdn veya iiriin konusunda birey veya gruplarin
Onyargilari, izlenimleri ya da bilgi ve o konu hakkindaki goriisleri seklinde
tanimlayabilmekteyiz (Tolungii¢, 1999). Baska bir tanima gore ise imaj, kisilerin
herhangi bir obje veya destinasyon konusundaki duygu, diisiince ve izlenimlerinin

tamamen bireysel anlamdaki yargilar seklinde olmaktadir (Baloglu ve Mccleary,
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1999). Destinasyon marka imaj1 ise; kisilerin seyahat ya da is amagh gibi farkl
sebeplerle turistik olarak ziyaret ettikleri yerlere karsi edindikleri izlenim ya da 6n
yargilar tanimi yapilabilmektedir. Nitekim Baloglu ve McCleary’nin destinasyon
marka imaji tanimi, yapilmis olan agiklamayr desteklemektedir. Baloglu ve
McCleary’e gore destinasyon marka imaji; “‘bir kisi ya da grubun belirli bir mekan
hakkinda sahip oldugu tiim bilgi, izlenim, 6nyargi ve duygusal diisiincelerin

anlatimidir (Baloglu, McCleary, 1999).

Turistlerin satin alma kararin1 ve memnuniyet diizeyini etkileyen en dnemli
unsur destinasyon imajidir ve potansiyel turistlerin destinasyonla ilgili sahip olduklar1
imaj, o destinasyonun gelecegini belirlemektedir. Turizm {irlinii soyut ve birbirine
benzer oldugu i¢in destinasyonlar arasi rekabet, imaj araciligi ile gerceklesmektedir.
Nitekim, konumlama stratejilerinin en 6nemli amaci destinasyonla ilgili olumsuz
imajin yerine yeni olumlu bir imaj yaratmak ya da sahip olunan olumlu imaj

kuvvetlendirmektir (Ozdemir, 2007).
1.3. KENT MARKALASMASI

Kent markalagmasi, iletisim ve etkilesimin bu denli gelisip demokratiklestigi
bir diinyada, gelecekte simdi oldugundan daha ¢ok 6nem tasiyabilir. Diinya niifusunda
kentlilesme oraninin artmasi, kentlerin insan dokusunun hizla degismesi, ekonomik,
sosyal, kiiltiirel, cevresel ve giivenlikle ilgili etmenler, kent sakinlerinin niteligi ve
niceligi artan talepler dogrultusunda markalasmay1 da onemli kilacabilir. Baska bir
deyisle, kentler “yasanasi yerler” olmak ve bu yolla da c¢ekiciliklerini artirmak

zorundadirlar (Kokgii vd. , 2010).

Uriinlerin firmalarin imaja sahip oldugu gibi kentlerin de yerel halkin veya
turistlerin gdziinde olumlu bir imaja sahip olmasi gerekmektedir. Genel bir yaklagimla
kent imaj1; ziyaretcinin kentle ilgili bilgi edinmesi ve buna iliskin olusturdugu tutum
olarak ifade edilebilir (Sahin, 2010). Diinyanin en basarili pazarlama faaliyetleri
yiiriiten kentler arasinda Barcelona, Amsterdam, New York, Helsinki, Oregon, Rio de
Janeiro, Singapore, Stockholm, Paris, San Francisco, Londra, Sydney ve Toronto gibi
destinasyonlar sayilabilir (Atesoglu, 2008; Yavuz, 2007; Kokgii vd.; 2010).

Uriin olarak ele aldigimizda, bir kenti ortaya koyan en 6énemli unsurlardan biri

yapilaridir; yani bir anlamda gezilecek goriilecek yerleridir. Bugiin diinyada gelismis
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iilkelerde, marka olmus veya olmamis kentlerde kolay kolay ne yeni bir yol, ne yeni
bir kavsak, ne de meydan yapildigin1 goéremezsiniz. Bilinen diinya kentlerinin
cogunda, kent iclerinde en basta insaat olmayinca, giriiltii, pislik, toz-toprak da pek
olmamakta, bu kentlerin biriken (biriktirilmig) degerleri, temizlik, sakinlik, giivenlik
ve huzurla karistirilip, glizel ortamlarda (kent estetigi i¢inde) insanlara sunulunca,
buralar zaman iginde zaten kendiliginden marka olmaktadirlar. Ornegin; Venedik,
Roma, Paris, Viyana, Prag, Budapeste, New York, San Francisco hep boyle
markalagsmis kentlerdir. Dolayisiyla kent markalasmasi, 6ncelikle bir iilke stratejisi ve

devlet politikasidir (Ak, 2011).

Kent kimliginin olugsmasini saglayan faktorler; dogal ve insan eliyle yapilmis
¢evreden kaynaklanan kimlik etmenleri bigiminde sayilabilir (Ertiirk, 1996). Kent
kimliginin kaynaginin beseri ¢evreye 6zgii dogal, yapilastirilmis ve ayirt edici mevcut
Ozelliklerden olustugu sdylenebilmektedir. Dogal c¢evreye ait ayirt edici ogeler,
mevcut kiiltiirel yapiyla birlesmistir. Bu nedenle, kent kimliginin olugmasi uzun
zaman dilimlerini kapsamakta ve ona gore bi¢imlenmektedir. Kent kimliginin
bicimlenmesinde; mimariden, kiiltiirel yapiya; cografi igerikten, yerel geleneklere

kadar pek ¢ok niteliklerin birlesimiyle ger¢eklesmektedir (Suher, 1999).

Kent kimliklerinin ziyaret¢iler tarafindan nasil algilanmasi konusu, diger bir
ifadeyle kentin gelen ziyaretciler lizerindeki yarattigi algi ve imaj konusu pek ¢ok
arastirmaci tarafindan inceleme konusu olmustur; fakat marka kisiligi kavram olgusu
turizmde uygulanma acisindan heniiz ¢ok yeni bir kavram o6zelligi tasimaktadir
(Hosany vd. 2006). Ziyaretgilerin herhangi bir kent i¢in edindikleri algilar1 konusu
kapsaminda; o kentin 6zgiin olmasi, devamlilik gostermesi ve devamliligr zaman ve
mekanda da saglayarak gerceklestirmesi biciminde olusan pek ¢ok girdiden meydana
geldigi sdylenebilmektedir. Bu konuda; fiziksel, moral ve sosyal kisilik olarak {i¢ tiir

kigilikten bahsedebilmek miimkiindiir (Erses, 1999)

Marka degeri insa etmek, olumlu, gii¢lii ve benzersiz bir marka olusuna sahip
olan tanidik bir marka yaratilmasini1 gerektirir. Bu marka kimlikleri, hem marka ismi,
logo veya sembol se¢imi ile hem de destekleyici pazarlama programinin marka

kimlikleri entegrasyonu ile olusturulabilir (Tuominen, 1999).
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1.4. PAZARLAMA ILETiSIMIi VE KENT PAZARLAMASI
1.4.1.Pazarlama iletisimi ve Temel Turistik Uriin

Pazarlama, genel olarak ‘‘piyasa ekonomisinde ekonomik mal ve hizmetlerin
gerek dogrudan dogruya, gerekse aracilar vasitasiyla iireticiden son tiiketiciye akist,
yeni ihtiyaglarin ve yeni satin alma motiflerinin yaratilmasi ile ilgili isletme
faaliyetlerinin tiimidiir’” (Olali, 1969). Genelde ticari bir fonksiyon olarak pazarlama,
sanayi devrimi ile baslar. Uretim anlayisiyla baslayan, satis anlayisiyla devam eden
isletmecilik faaliyeti pazarlama anlayisina ulagsmistir. Aslinda pazarlama olayi

iiretimden Once baglar ve iiretimden sonra da devam eder (Hacioglu, 1989).

Genis kapsamli olarak pazarlama tanimi yapilirsa; ‘‘Tiiketicileri tatmin etmek
ve isletme amaglarina ulasmak i¢in mal ve hizmetlerin ireticiden tiiketiciye veya
kullanictya dogru akisini yonelten isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesidir’’

(Mucuk, 1986).

Elden (2005)’a gore, liriin ya da hizmet iireten isletmelerin tiimii hedef miisteri
kitlelerine kendi sunduklar1 hizmetlerle ilgili mesaj biitiinliiklerini ileterek hedef
miigteri kitlelerinin kendilerine yonelik olan diisiincelerini olumlu yonde cekerek
miisterilerin  olumlu davranis sergilemelerini beklemektedirler. Bu beklenti
zamanimizda yalnizca iriinler ve hizmetler bakimindan degil; kisiler, mekanlar,
diisiinceler ve organizasyonlar gibi 6érnekleri ¢cogaltilabilecek olan yasamin hemen her
noktasinda kendisini gostermis olmaktadir. Bu dogrultuda devlet de pazarlama
konusuyla ilgilenmekte, pazarlama uygulamalarmi goézden geg¢irmekte, iilke ve
tiiketici ¢ikarlarini gozeterek diizenleme ve 6nlem alma yoluna gitmekte ve bu yonde
yasalar ¢ikarmaktadir. Pazarlama kavrami, bazi kisi ve kurumlar tarafindan daha dar
kapsamli ele alinirken bazilar tarafindan daha genis kapsamli ele alinabilmektedir.
Genel olarak pazarlama; tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini dikkate alarak tasarlanan
iriin ve hizmetlerin, tiiketiciye dogru yerde ve dogru zamanda sunulmasi olarak

tanimlanabilir.

Isletmelerin pazarda talep yaratabilmeleri ve bunu siirdiirebilmeleri icin
tilketiciler ile etkili iletisim kurmasi kaginilmaz olmaktadir. Pazarlama iletisimi,
isletmelerin hedef tiiketicilerini ikna etmek i¢in reklam, halkla iliskiler, kisisel satis,

satig gelistirme, markalagsma, ambalaj, dogrudan pazarlama gibi bircok faaliyeti
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kapsayan iletisim ¢abalarindan olusmaktadir. Pazarlama iletisimi kavrami ile yapilan
aciklamalar, bir¢ok 6zelligin varligini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu 6zellikler su basliklar

altinda toplanabilir (Odabas1 ve Oyman:2012):

e Pazarlama iletisimi, kaynak, mesaj, kanal ve alic1 olarak bilinen tiim iletisim
Ogelerini igerir.

e Pazarlama iletisimi ikna edici iletisim &zelliklerine sahiptir. Ikna edici
iletisim, yeni bir tutum kazandirma ve tutum degistirme siireci olarak kabul
edilir.

e Pazarlama iletisimini yonetenlerin, tiiketicinin deneyim alanini ¢ok iyi analiz
ederek bu alana girebilecek mesajlar1 olusturmalar1 gerekmektedir.

e Pazarlama iletisiminde iki yonlii bilgi ve deneyim alisverisi gerceklestirilir.

e Pazarlama iletisimini olusturan 6geler arasinda uyum ve tutarli mesaj birligi

vardir.

Turistik {irlin ise; turistin seyahati boyunca yararlandigir konaklama, yeme-
icme, ulastirma, eglence ve diger bir¢ok hizmetlerin bilesimi seklinde
tanimlanmaktadir (Oral, 1988). Turizmde iiriin iki sekilde ortaya c¢ikmaktadir.
Bunlardan birincisi, bir iilke veya bir yorenin sahip oldugu tiim dogal, tarihi ve
turistik kaynaklarin olusturdugu turizm iiriiniidiir. Ikincisi ise, tiiketicilerin yer
degistirmelerine ve tatil yapmalarina imkan veren tiim hizmetler yani bir paket turu
olusturan turistik hizmetlerin timudir. Turistik bir Uriin degisik nitelikteki
unsurlardan meydana gelen karmagik bir iiretimdir. Bir lokanta as¢isinin yaptigi
yemekler, bir rehberin turisti gezdirmesi, bir garsonun servis yapmasi birer hizmet

seklidir (Hacioglu, 1989).

Turistik {irliniin en 6nemli 6zelligi, birbirini tamamlayan bircok somut ve
soyut mal ve hizmetten olusmasidir. Ulastirma, konaklama, yeme-igme, eglence gibi
iirlinlerin bir araya gelmesi turistik {irliniin somut tarafini olustururken; turistlerin bu
hizmetleri satin alirken yasadiklar1 olumlu ya da olumsuz olay ve diisiinceler

kavramin soyut yanini ifade etmektedir (Adan, 2004).

Genel olarak turistik iiriiniin 6zelliklerini ise asagidaki gibi 6zetleyebilmek
miimkiindiir (Kozak vd. 2010):
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e Turistik iiriiniin, Uretildigi yerde tliketilmesi gerekmektedir. Bu yonde, tiiketici
turist, turistik mal ve hizmetin retildigi-sunuldugu yere gitmek
mecburiyetindedir.

e Turistik iiriin, bilesik Uriin 6zelligindedir. Yani, turistik {irtin, birden fazla
hizmetin (Konaklama, yeme-igme, eglence, ulastirma) bilesik olarak bir araya
gelmesi neticesinde ortaya ¢ikar,

e Stok edilemez, hizmet veya iiriiniin zamaninda satilmasi gereklidir (Otel
yatagi, ugak koltugu, depo edilememektedir.),

e Turistik iirlinlerde siibjektif degerlendirme daha fazladir,

e Turistik tiriinde; cekicilik, yararlilik ve kolay elde edilebilirlik 6zelliklerinin
olmasi lazimdir,

e Markaya baglilik cok azdir. Turistik {iriin bir {lilke veya bir yore olabilir.
Bunun i¢in ise, imaj kavrami oldukc¢a 6nemli olmaktadir,

e Turizm friinleri emek-yogun iiretim seklinde olup otomasyon oldukca az
olmaktadir,

e Turistik iiriinlerin tekdiizelestirilip standartlastirilmasi oldukg¢a azdir. Ozellikle
hizmet veya servislerin tekdiize ayni kaliplarda yapilip sunulmasi miimkiin

olmamaktadir (Hacioglu, 1989).
1.4.2. Temel Turistik Uriin Olarak Destinasyon

Destinasyon kavramini, genel ve basit bir ifadeyle “ziyaret edilen yer” olarak
tanimlayabilmek miimkiindiir (Atay, 2003). Destinasyon, kisacast varilacak olan yer
olarak tanimlanmaktadir (TDK). Bir turistik tesis, bir koy, bolge, iilke, birka¢ tilke
grubu, hatta bir kita turistik destinasyon olarak tanimlanabilmektedir (Oter ve
Ozdogan, 2005). Destinasyonlar, miisterilere entegre deneyimler sunan turistik iiriin

amalgamlaridir (Buhalis, 2000).

Destinasyonu, seyahat eden bireylerin gegici olarak bulunduklart mekanlar
seklinde agiklayabilmek miimkiindiir. Kisiler destinasyon alanlarin is, ziyaret, yeni
yerler kesfetme ve tatil yapma gibi pek ¢ok amag¢ dogrultusunda ziyaret etmek
isteyebilmektedir. Bu dogrultuda herhangi bir kitanin ya da koyiin hatta bir caddenin
dahi destinasyon alani olarak adlandirilabildigi savunulabilmektedir. Ornegin; Las

Vegas, Kibris, Montecarlo gibi merkezlerdeki kumarhane merkezleri dahi destinasyon
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alan1 olarak adlandirilabilmektedir. Dolayisiyla, koyler, kasabalar, il¢eler, kentler,

bolgeler hatta iilkeler dahi destinasyon alan1 kapsaminda pazarlanabilmektedir (Atay,
2003).

Destinasyon, kisilerin turistik amagli arzu ve ihtiyaclarin1 giderebilme
anlamindaki c¢ekicilik o6zellikleri oldukca yiiksek olan cografi bir alan olarak da
tanimlanabilmektedir (Atay, 2003; Mavis, 1999). Diinya c¢ap1 baz alinarak ele
alindiginda, yeryliziiniin pek ¢ok yerine yayilmis olan ve sayisiz anlamda farklilik
barindiran zenginlikte destinasyon alanlar1 yer almaktadir. Eskisehir, Adana, Alanya,
Bodrum, Istanbul vb. gibi pek ¢ok destinasyon alaninin diinya turizm haritasinda yer

aldigin1 sdyleyebilmekteyiz.

Herhangi bir destinasyon alanmin diinya pazarindaki mevcut basarisinin
sebebi, o destinasyon alaninin sahip oldugu goreceli rekabet kuvvetinden
etkilenmesidir (Enright ve Newton, 2004). Pazarlama sunumlarinin basariya erismesi,
ozgiin ve kuvvetli cekiciliklerle daha kolay olabilmektedir (Uysal vd. 2000). Zira,
bahsi gecen 0Ozgiin unsurlar, destinasyonlarin sunmakta oldugu esas degerlere
yardimci olan ve o destinasyonlara uluslararasi baglamda rekabet kuvveti saglayan
koklerdir. Bunlarla birlikte, destinasyonlarin mevcut turistik potansiyellerinin iyi ve
dogru olarak degerlendirilebilmesi, markalasma yolunda kente 6nemli oranda kolaylik

saglayacak bir ara¢ olmaktadir.
1.4.3. Destinasyon Pazarlamasi

Destinasyon pazarlamasindaki esas amag, herhangi bir mekanin 06zgiin
unsurlarma uyumlu olarak yakisan bir bigimde meydana getirilen destinasyon
kimliklerinin, mevcut hedef kitlelere yonelik olacak sekilde, iletisim ¢alismalarinin
aktif olarak kullanilmasiyla destinasyonlarin daha c¢ekici duruma getirilmesidir

(Rainisto, 2003).

Destinasyon alanlari, ilk olarak ziyaretcilerine takdim ettikleri esas yarar veya
degerleri 6n plana c¢ikaracak ve pazardaki rekabet giiclerini yiikseltecek adimlar
biliytitmek durumunda olmaktadir. Pazarlama konusu i¢inde yer alan tiim tirlinlerde
oldugu gibi, herhangi bir destinasyon alani i¢cin de bu hedeflere ulasabilmesi i¢in

marka faktorii olduk¢a dnemli bir dneme sahip olmaktadir. Bu baglamda, destinasyon
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alanlarinin etkin bir bi¢imde, diinyanin en biyiik turizm markalarindan oldugu

sOylenebilmektedir (Rainisto, 2003).

Bunlarla birlikte destinasyon pazarlamasini en genel tanim dahilinde agagidaki

ifadeyle de tanimlayabilmek miimkiindjir:

Bir bolgeyi digerlerinden farkli kilmaya yarayan ve onu tanimlayan bir isim,
sembol, logo, kelime veya grafik tasarimlarin birlesimlerdir. Buna ek olarak, mekan
ile essiz bir baglanti icinde olup, iceriginde akillarda kalacak bir gezi anisi yaratma
vaadini tagir. Tim farkli 6zellikleri tek bir ¢at1 altinda toplayip bir deneyim sunma,

yani bir nevi hediye paketi sunmaktir (Kerr, 2006).

Bunlara dahil olarak; destinasyon pazarlamasinda, kent turistik {riinlerin
yeterli oranda tanitilmasi, kentin turistik ¢ikarlarinin goz ardi edilmemesi ve
destinasyon pazarinda basarili olmus olan kentlerin iyi incelenip referans alinmasi
gerekliligi bulunmaktadir. Ozellikle marka degeri kazanmis olan kent ya da iilkelerin
destinasyon pazarlamasi icin hangi yontem ve turistik araglarin kullanildiginin
saptanmasi, ulusal oldugu kadar, uluslararasi anlamda taninirlik kazanabilme yolunda

kentlere yardimci olabilecektir.

Destinasyon pazarlamasinda iletisim faktoriiniin payr oldukca biiyiik yer
tutmaktadir. Temel anlanmu ile iletisim, kisilerarasi etkin diyalog bigimlerini en dogru
kanallar yardimiyla saglayabilmektedir. Destinasyon pazarlamasinda ise, pazarlama
iletisimi kavrami karsimiza ¢ikmaktadir. Asagida pazarlama iletisimi ve destinasyon

pazarlamasinda iletisim kavraminin 6nemi tizerinde durulmaktadir.
1.4.4. Kent Pazarlamasi

Isletmeler gibi kentler de kaynaklarmi daha etkili kullanmak, yasanabilir
mekanlar yaratmak amaciyla pazarlama iletisim c¢alismalarini kullanmaktadirlar.
Bilgiye ulasan tiiketicilerin fiziksel yer degistirmelerinin de kolaylagmasiyla birlikte
kentler kendini pazarlama iletisimi yapma zorunlugu i¢inde bulmustur (Kavaratzis ve
ark., 2005). Pazarlama iletisim ¢alismalar1 genellikle bir kentin endiistri sonrasi
turizm, kiiltir ve gelisim merkezine donlismesine yardimc1 olmak igin

kullanilmaktadir. Kentler i¢in amag kente gelen turist sayisin1 artirmak, yatirimcilari

23



¢ekebilmek ve kentte yasayanlarin memnuniyet diizeylerini artirabilmektir. (Deffner

ve Liouris; 2005).

Kentler, hedeflerine ulasmak i¢in Oncelikle asagida belirtilen birtakim
caligmalar1 yapmalar1 gerekmektedir (Metaxas, 2002):

* Kentsel ¢evrenin giiclii ve zayif yonlerinin belirlenmesi

« Kentin ozelliklerinin tanimlanmasi ve degerlendirilmesi

* Pazar arastirmasinin yapilmasi

* Tanitim politikalarinin gelistirilmesi

* Yerel yonetimler arasindaki igbirliginin gelistirilmesi.

Sekil 1.1°de Kotler’in kent pazarlama modeli yer almaktadir (Altunigik
vd.:2001). Bu modele gore hedef pazarlar, kentin kendisine ¢ekmek igin iletisim
kurmay1 amagladig turistler, ihracatgilar, yatirimcilar, yeni yerlesimciler, lireticiler ve
is merkezlerinden olugmaktadir. Alt yapi, kentin cazibe merkezleri, kentin sahip
oldugu imaj ve bireylerin yasam kalitesinin artirilmasina yonelik calismalar

pazarlama faktorlerini olugturmaktadir. Kent halki, yerel yonetimler ve is diinyasi da

planlama grubunu olusturmaktadir.
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Sekil 1.1. Kotler’in Kent Pazarlama Modeli (Altunisik vd., 2001: 159)

Kent halki, ¢alisanlar ve isletmeler yasam kosullarindan memnun oldugunda,
kente gelen turistlerin ve yeni yatirnmcilarin beklentileri karsilandiginda kent ile ilgili

yapilan pazarlama iletisim ¢abalarinin basarili oldugu sdylenebilir (Kotler vd.: 1999).
1.4.5. Marka Kent Projesi

Kentler, bolgeler, eyaletler ve iilkeler paydaslarin ilgisini ¢ekmek amaciyla
pazarlama ve markalama tekniklerini gittikge artirmaktadirlar. Bu durum ise; kentsel
tanitim, kent pazarlamasi, destinasyon markalamasi, kent markalagsmasi gibi yeni

terimlerin ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir (Riezebos, 2007).

Ulkeyi olusturan kentlerin her birinin kendine ait 6n plana ¢ikan farkli yonleri
oldugundan, insanlarin zihninde bir iilke i¢in, tutarli bir algi olusturmak neredeyse
olanaksizdir. Bu &zellikle turizmde belirgindir. Insanlar tatil i¢in Fransa’ya, Italya’ya
gitmiyor. Paris’e, Venedik’e, Dubai’ye gidebiliyor. Ulkelere burada diisen en biiyiik

gorev ise, kentlerinin markalagmasimin 6niinii agmak ve markalasan kentlerin iilke
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ekonomisine katkisini arttirmak i¢in dogru politikalar iiretmek olarak goriinebiliyor

(Sahin vd., 2010).

Marka Kent olmak i¢in Oncelikle kentin disa acilmasi gerekir. Yabanci
yatirimeilari, alicilart ve turistleri siirekli artan bir ivme ile kente ¢cekebilmek gerekir.
Bunu, yani Marka Kent olmay1 basarabilmek igin dort adim 6ngoriilmektedir (Sahin
vd. 2010):

e Kent merak ettirilmelidir; ilgi ¢ekici bir 6zellik sayesinde kent siirekli
giindeme getirilmelidir. Medyada goriiniirliikk ve fisiltidan etkin ve yogun bir
sekilde yararlanilmalidir. Basinda, televizyonda ve internette kentten cesitli
vesileler ile bahsedilmelidir.

e Kente gelenlere misafirperver davranilmalidir, kente gelenlere kendi
kiiltiirimiizii dayatmamali, onlarin kiiltlirlerine gore hizmet iiretilmelidir. Kent
yabancilarin da kullanabilecegi sekilde yapilandirilmalidir. Hemseriler
yabanci konuk agirlamak i¢in motive edilmeli ve egitilmelidir.

o Kentte sanayi ve ticaret kolaylastirilmali ve kiimelenmelidir; sanayi ve hizmet
sektorleri kategorik olarak konumlandirilmalidir. Yatirim ve ticaret biirokrasisi
azaltilmalidir. Fuar ve kongrelere 6nem verilmelidir. Is diinyasina rehberlik
edecek ajanslar kurulmalidir.

e Keyifle yasanilacak bir kent ortami yaratilmalidir; kenti giizellestirmeye,
kentsel donilislimii tamamlamaya ¢alisiilmalidir. Ama bu faaliyet kenti
markalagtirmak i¢in en O©ne koyulmamalidir. Kentin gelisim planlarini
tamamlamak, kentsel doniisiimiinii saglamak, marka kent olmak i¢in yeter sart

degildir. Kentsel eksikliklere ragmen “marka kent” olunabilir.

Bunlardan hareketle, bir kentin markalagsma siirecinin herhangi bir iiriin ya da
hizmetin markalasma siirecleri ile benzerlik tasidig1 gézlemlenebilmektedir. Fakat bir
hizmet veya {riinii markalagtirabilmek amaciyla sarf edilen ugraslarin bir kismi
kentlerin markalastirilabilmesine  harcanabilmektedir. Dolayisiyla, bir kenti

markalastirma stireci ¢cok daha uzun dénemleri biinyesinde barindirmaktadir.

Diinyada yer alan marka kent 6rnekleri ele alindiginda, bu kavramin turistik

amag¢ dogrultusunda kullanildig1 gézlemlenebilmektedir.

26



Tim bunlardan hareketle bir kentin ni¢in tercih edilme sebebi olabileceginin
ve nihayetinde marka kent statiisiine erigebilmesi i¢in ise, biinyesinde hangi etmenleri

tagimasi gerektiginden asagidaki gibi bahsedilebilir.
1.4.6.Kentlerin Tercih Edilmesinde Rol Oynayan Etkenler

Herhangi bir destinasyon alaninin ortaya ¢ikmasindaki esas etken dogal ¢evre
olmaktadir. Bunun yaninda, yine bir destinasyon alanina “kendine haslhik” niteligi
kazandiran bir diger etken, kisileri ve dogal c¢evreyi icine alan beseri g¢evre
unsurlaridir. Ayn1 zamanda, mevcut bir kent igerisinde yasamini siirdiiren bireylerin
ihtiyaglarindan kaynaklanarak, o destinasyon alanindaki bireylerin eliyle meydana
getirilmis olan unsurlar da destinasyon kimliginin saglayici elemanlar1 olarak
sayllmaktadir. Kisi ingasi olan bu nesneler, destinasyonlarin anlam kazanip
destinasyon kimliklerine zenginlik kazandirirlar. Adana kenti destinasyonuna 6rnek
olarak birey insas1 kimlik unsurlar1 arasinda; Atatlirk Parki basta olmak iizere; Tas
Ké&prii, ve Bebekli Kilise gibi érnekler siralanabilmektedir (Ozmen ve Ozmen, 2000).
Bunlarin yaninda, dogru bir destinasyon marka kimliginin “cevreyi destekleyici”
bicimde gerceklestirilmesi zorunlulugu dile getirilebilir. “Tarihi”, “felsefesi”,
anlatilacak “biiyiileyici hikayelere” sahip olan ilging 6zellikteki destinasyon markalari
cok daha fazla oranda talep gorebilmektedir. Bu baglamda, destinasyon alanina marka
kimligi kazandirma esnasinda, s6z konusu etken tizerinde de durulmasi gerekmektedir
(Lindstorm, 2003). Tirkiye igerisinde, biiylleyici gecmisi ve dikkat c¢ekici bir
hikayesi olan bircok destinasyon alani yer almaktadir. Adana kenti {zerinde
verilebilecek olan Ornek kapsaminda, Sahmeran ve Lokman Hekim efsaneleri,

biiyiileyici hikayeler arasinda yer almaktadir (Okusluk, 2000).

Destinasyonun fonksiyonu, belirli bir pazardan miisteri ¢ekme ve kisa siirede

(birkag y1l veya sezon) pazar paymi artirma hedefine dayanir (Erdogan, 1996).

Bir kentin ya da kentlerin turistik amagli olarak tercih edilebilmesinde birden
cok unsurun etkisi olmaktadir. Bu unsurlar arasinda siralanabilecek olan; kongre, fuar,
kiiltlir turizmlerinin yan1 sira; o kentlerde yapilan spor organizasyonlari, festivaller ve
kardes kent kavramlari yer almaktadir. Bahsi gecen turistik faaliyetlerin
gerceklestirilmesi ise, sadece ulusal bazda degil; uluslararasi1 bazda da kent

tanitimlarinin  yapilabilmesinde o6nemli bir saglayict olmaktadir. Bu turistik
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faaliyetleri ise, asagidaki alt basliklar dahilinde 6zetleyebilmek miimkiindiir (Misirl,
2010) :

1.4.6.1. Kongre Turizmi

En genel tanimiyla kongre, ulusal veya uluslararasi seviyede en az 300 kisinin
katilimiyla gergeklesen ve bilgi aligverisinin amaglandigi toplantilardir. Tanimdan da
anlasilacagi tizere kongre gecici bir toplantidir ve belirli bir program ¢ergevesinde,
uzmanlik gerektiren bilimsel alanlarda veya mesleki konularda bilgi aligverisini
amaglayan ve genellikle toplanilan yerin disindan gelen kisilerin katilimi ile
gergeklestirilmektedir (Ekinci, 1989). Kisaca, bir kentin biitliniiyle tanmirlik
kazanabilmesinde ve kentin marka statiisiine erisebilmesinde kongre turizminin dnemi
yadsinamamaktadir. Bu baglamda, sadece akademik yonde degil, ulusal ve
uluslararas1 anlamda da isletmelerin sunduklar1 iiriin ve hizmetleri tanitip
duyurabildikleri etkin organizasyonlar olarak degerlendirilebilmektedir. Dolayisiyla,
kongre turizminin yapildigr kentlerin markalasabilme hedeflerine logo ve gorsel
tanitimlar araciligr ile ¢cok daha kisa silirede ulasabilmesine, kongre turizmi araci

olmaktadir.
1.4.6.2. Fuar Turizmi

Keles ve Pelit’e gore fuar turizmi, yalnizca eglence ve kiiltiirel faaliyetlerin
gerceklestirilmesi amaci tasimayan; aynt zamanda degisik sektdr gruplarinin ayni
ortamda kendi iirlinlerini ya da hizmetlerini hedef miisteri kitlelerine sunabilen bir
ozellik tasidigi i¢in 6nemi yadsinamaz bir turizm ¢esitidir. Bu noktada da; ulusal ve
uluslararas1 tanitim g¢aligmalarinda, fuar turizmi, etkin ve olduk¢a 6nemli bir yere
sahip olmaktadir (Keles ve Pelit, 2011). Destinasyonlarin tanitilmasinda fuar turizmi
oldukca biiylik bir 6nem tagimaktadir. 2006 yilindan itibaren kalici binalari ile ihtisas
fuarciligina gegen Adana’da uluslararasi diizeyli fuar ¢alismalarinin ilk planl adim

2003 yilinda atilmistir (Yavuz, 2005).
1.4.6.3. Kardes Kent

Kardes kent, kentler, ilceler veya eyaletler arasinda kurulan derin ve uzun
vadeli bir ortaklik bi¢imidir. Bu ortaklik; kiiltiirel, ticari, kalkinma, ¢atisma ¢oziimi

gibi pek ¢ok farkli sebebe dayanabilir. Kardes kent iliskileri, toplumlara kargilikli
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yarar i¢in ortak konularin ele alinmasi agisindan esneklik ve kolaylik saglamaktadir
(Turk Diinyas1 Belediyeler Birligi, http://www.tdbb.org.tr, 2016/01, Erisim;
19.07.2018).

1.4.6.4. Kiiltir Turizmi ve Festivaller

Sosyo-kiiltirel degerlerin ve dogal ¢evresel Ozelliklerin korunmasi ve
stirdiiriilebilirliginin saglanmasinda en etken ara¢ turizmdir. Uygur ve Baykan
(2007)’e gore kiiltiir, dogal tarihi ve kiiltiirel varliklar, sanat eserleri, sosyo- ekonomik
olgular turistik bir iriin bigiminde gezginlerin hizmetine sunulan bir turizm

anlayisidir.

Binlerce senelik tarihi gegmisi ile Adana, kiiltiir ve arkeoloji turizmi
kapsaminda olduk¢a uygun imkanlara sahip olmaktadir. Adana kentinde yer alan
yiizlerce hoyiik i¢inde en c¢ok dikkat ¢eken, Tepebag Hoyiligli olmaktadir. Roma
Doénemi’nden giiniimiize kadar gelmis olan Taskoprii aktif olarak kullanilmaktadir.
Adana kentinin 196 km kuzeyinde yer almakta olan Antik Sar Kenti’nin Hititler
Donemi’nde olduk¢a mithim bir dini merkez oldugu dogrultusunda deliller
olmaktadir. Bunlarin yaninda, tarihte 6nemli bir yere sahip olan Ipekyolu’nun bir

boliimii de Adana’dan gegmis olmaktadir (Yavuz, 2007).
1.4.6.5. Spor Organizasyonlari

Ulkelerin bir araya gelerek cesitli spor dallarinda rekabet ettigi, yaristigi
organizasyonlarin timii spor organizasyonlar1 olarak agiklanabilmektedir. Bu spor
organizasyonlarinin gerceklestirilmesi icin ise, Oncelikle alt yap1 c¢alismalar
desteklenmektedir. Spor organizasyonlar araciligi ile kentlerin taninirlik oranlari ¢ok
daha yiiksek oranlara erisebilmekte ve uluslararast kent tanitimlari kolaylikla
yapilabilmektedir. Bu baglamda, Adana ilinde ger¢eklestirilmekte olan spor
organizasyonlart; Atgilik, Atletizm, Basketbol, Bilardo, Binicilik, Bisiklet, Boks, Kick
Boks, Jimnastik, Dagcilik, Futbol, Giires, Halter, Hentbol, Izcilik, Judo, Karete, Masa
Tenisi, Otomobil Sporlari, Engelliler Sporu, Sualti Sporlari, Tekvando, Tenis,
Voleybol, Viicut Gelistirme, Yiizme, Su Topu, Kiirek, Eskrim ve Kayak Sporlari
dallarinda 59.440 lisansli sporcu bulunmakta ve bunun 53.849’u erkek sporcu, 5591’1

ise kadin sporcudan olugmaktadir.
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Tim {riinlerde oldugu gibi, herhangi bir destinasyon alaninin da diinya
capinda basar1 saglayabilmesi i¢in, her seyden Once iiriinii meydana getiren unsurlarin
dogru bir bigimde incelenmesi ve iiriinle alakali olarak neyin ne anlama sahip
oldugunun bilincine varilmasi, aynt zamanda da bu bilincin dogru yonlendirilmesi

onemli bir gereklilik olmaktadir (Avcikurt, 2004).

Dolayisiyla, destinasyon alanlarmin diger destinasyonlar arasinda farklilik
kazanabilmesi daha kolay yapilabilir. Bu tez ¢alismasinda yukarida belirtilmis olan
tim siiregler baz alinarak, Adana kenti i¢in destinasyon marka kimligi olusturma

siireci ele alinmustir.
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IKiNCi BOLUM
ADANA ILININ PAZARLAMA POTANSIYELI

Calismanin bu boliimiinde Adana kent tarihi {izerinde durulmus, Adana’nin;
turizm, lojistik, ticari, egitim, tarihi ve mimari ve sosyal acidan pazarlama
potansiyelleri ele alinmistir. Bununla birlikte; Adana’da yapilan markalasma
caligmalar1 ve Adana’nin sahip oldugu marka degeri tasiyan iirlinlerden

bahsedilmistir.
2.1. ADANA TARIiHI

Adana kenti, Anadolu’nun giineyinde yer alan, Akdeniz’in dogu bloguna
konuslanmis olan ve Tiirkiye’nin 5. biiyiikk kenti olma o6zelligi tasiyan bir kenttir.
Toros Daglart ile Akdeniz arasinda uzanan Seyhan, Ceyhan ve Berdan irmaklarinin
tasidigi aliivyonlarla beslenen bereketli Cukurova’nin merkezinde bulunan Adana, 1
milyon 737 bin niifusa sahiptir. Ortasindan Seyhan Nehri’nin gectigi kent, Seyhan
Baraj Goli’niin etrafina kurulmustur. Seyhan ve Ceyhan nehirlerinin tarih boyunca
bolgeye bereket tagimasi nedeniyle Adana, binlerce yildir 6nemini kaybetmemistir

(Uygur, 2005).

Stimerlerden kalma "Gilgamis Destani"ndan bu yana devamli adi gecen,
dikkat ¢eken yorenin adi da bdylece sayisiz kaynaklara, sayisiz olaylara baglanarak
cok renkli bir gelisim takip etmistir. Osmanlilar idaresinde Adana birgok degisik
yaziliglarla kayitlara ge¢mistir. Bunlardan birkaci: Erdena, Edene, Ezene ve hatta
Azana olarak eski olarak eski tahrir defterlerinde, sicil kayitlarinda ve fermanlarda yer
almistir. Gezici asiretlerin zorunlu olarak 1865'den itibaren devlet zoru ile bolgeye
yerlestirilmesi ve topraga baglanmasi sirasinda ismi Adana olarak resmi kayitlarda yer

almisg ve tescil edilmistir (http://www.adana.gov.tr, Erisim; 12.12.2018).

2.2. ADANA’NIN TURIZM ACISINDAN PAZARLAMA
POTANSIYELI

Tablo 2.1, turizm tiirlerinin Adana kentinde yapilabilme durumlarini

Ozetlemektedir.
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Tablo 2.1. Adana Kaynaklarinin Hizmet Edebilecegi Turizm Tiirleri
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Kaynak: Yavuz, 2007
2.2.1 Saghk ve Termal Turizm

Saglik ve termal turizmi Ozetle iyilesme ve tedavi gorme amaciyla
gergeklestirilen seyahatlerin tlimii olarak tanimlayabilmek miimkiindiir. Adana ilinde
kaplica sayis1 oldukga fazladir. Yapilan sondajlar sonucu birgok ilgesinde jeotermal su
yataklar tespit edilen Adana ilimizde, her derde deva ¢ok sayida sifali su kaynagi
bulunmaktadir. Her yil binlerce insanin ziyaret ettigi ve sifa aradigi Adana
kaplicalarinin, gerek kaplica ve gerekse igme tedavisi yoluyla ¢esitli hastaliklara iyi
geldigi bilinmektedir. Bu kaplicalarin ayn1 zamanda bolge  turizminin gelismesini

hizlandiran faktorlerin basinda yer aldig: sdylenebilir.

32

Tarsus-Adana-Hatay

x



Adana ilinde ve 6zellikle il merkezine yakin yorelerde, ¢ok sayida tuzlu, sodali
ve siilfatli soguk su kaynagi vardir. Bunlar1 kisaca su sekilde siralamak miimkiindiir

(http://termalrehber.com, Erisim; 19.07.2018).

Acidere Icmesi: Merkez-Yiiregir ilgesine bagl olup, eski adi Misis olan
Yakapnar bucagi yakinlarinda, Ceyhan yolu iizerindedir. Bu nedenle ‘Misis Igmesi’
diye de anilir. Bébrek taslarina, mide, bagirsak rahatsizliklarina, 6zellikle de kara-
ciger, safra kesesi ve safra yollar1 hastaliklarina iyi gelen bir igmedir. Suyu ayni

zamanda miishil etkisi gosterir.

Aciman Ihcasi: Ozellikle kadin hastaliklart ve kirik-cikik sekelleri icin

tavsiye edilen bir 1licadir.

Alihocali i¢mesi: Merkeze yakin Alihocali kdyiindedir. Soda ve tuz igeren
soguk suyu, mide ve bagirsak rahatsizliklarina, beslenme bozukluklarma iyi

gelmektedir.
Handere Icmesi: Yine Adana yakinlarinda bulunan bir baska sifali igmedir.

Kurttepe I¢mesi: Karaisali yolu iizerinde Kurttepe Koyii’ndedir. Karaciger,
safra kesesi ve beslenme bozukluklarindan kaynaklanan rahatsizliklar i¢in tavsiye

edilir.

Ceyhan llgesi’nde, her biri ayr1 sifa kaynagi olan c¢ok sayida kaplica
bulunmaktadir. Kii¢lik Burhaniye Kaplicasi ile Cokcapinar ve Dumlu igmelerinin yani

sira, bolgede bulunan baglica kaplicalar sunlardir:

Kokarpmar Ihcasi: Solunum yollari, kalp-damar ve romatizma hastaliklarina

1yi gelen kiikiirt i¢erikli bir 1licadir. Suyu igilebilir niteliktedir.

Narhk Kaphcasi: Ceyhan-Yumurtalik yolunun 12. kilometresinde, Narlik
Koyii’ndedir.

Tahtahkoy Kaphcasi: Ceyhan yakinlarindadir. Solunum yollari, romatizma
ve cilt hastaliklarina iyi gelen bir kaplicadir. Suyunun kiikiirt icermesi nedeniyle
‘Tahtalikdy Kiikiirtlii Kaynagi® diye de anilmaktadir. Igmesi; siilfatli ‘ac1’ soguk sular

grubuna dahildir. Karaciger ve safra kesesi hastaliklari tizerinde etkilidir.
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Feke ilcesinde sifali bitkiler birer icme olan Siilemisli ve Feke I¢gmeleri’nin
yan1 sira, “Giiriimze Maden Suyu” olarak da bilinen Giiriimze I¢gmesi bulunmaktadir.
Bu i¢me, Kizilyer ve Siiphandere iizerinden ulagilan Giirlimze Kdyii’'ndedir. Karaisali
icerisindeki Sogiitlii igmesi de sifali bir igmedir. Yore halki tarafindan ragbet goren
bir sudur. Kozan il¢esinde de “Kodes” ve “Ilica” isimlerinde iki igme bulunmaktadir.
Bu i¢gmeler genelde sindirim sistemi lizerinde yararli olan kaynaklardir. Pozanti ilge
sinirlan iginde olup, Ankara-Adana karayolu tizerinde yogun bir mola yeri olarak iin
yapmis Sekerpinar mevkiinde, Toros Daglari’nin el degmemis dogasindan figkiran o
tathh ve soguk suyu bilmeyen yoktur. Alpu koyl tesislerinde siselendikten sonra
Sekerpmar Hayat Suyu adi altinda 1984 yilindan bu yana halkin istifadesine sunulan
bu kaynak suyu, dengeli mineral yapisi ve 7.48 pH’lik sertlik derecesiyle (total sertligi
9.3) beden sagligi i¢in yararli bir sudur (Termal Rehber, 2012;

http://termalrehber.com/adana-ili-sifali-sulari-ve-kaplicalari, Erisim; 19.07.2018).

2.2.2. Kis Turizmi

Adana Pozanti ilgesi, Akc¢atekir, Elmali Bogazi mevkiinde bulunan Kayak Evi
ve Telesiyej Alani’nda kayak merkezi yapimia uygun potansiyel bulunmaktadir

http://www.adanakulturturizm.gov.tr, Erisim; 19.07.2018). Adana kent halki ve ¢evre

illerdeki yerli turistler, kis turizmiyle dinlenme ve eglenme ihtiyaclarint Pozanti,

Aladaglar ve Toros Daglar araciligiyla gidermektedirler.
2.2.3 inan¢ Turizmi

Tarih boyunca farkli kavimlere ve farkli kiiltiirlere ev sahipligi yapan
Cukurova, bir¢ok dinin bolgede yesermesine tanik olmugtur. Dolayisiyla Adana ve

civari bir¢ok dini merkezin olustugu bir yoredir (Uygur, 2005).

Adana kentinde inan¢ turizmi agisindan Onemli yere sahip olan Kilise ve

camileri ise asagidaki gibi siralayabilmek miimkiindiir:

Bebekli Kilise: Tepebag’da 1880’1i yillarda, St. Paul adina yaptirilmis, bir
Italyan Katolik kilisesidir. Kilisenin tepesinde, 2.5 m. boyunda tungtan yapilmis
Meryem Ana heykeli bulunmaktadir. Bu heykelin bebege benzemesi nedeniyle
Bebekli Kilise ad1 verilmistir (https://www.kulturportali.gov.tr, Erisim; 13.12.2018).
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Yag Camii: Yag Cami, kiigiik bir kilisenin camiye ¢evrilip yanina yeni bir
binanin ilavesiyle olusmustur. Caminin gérkemli bir kapis1 vardir. ilk ismi Eski Cami
olan camiye, daha sonralar1 kapisinin 6niindeki meydanda, haftada bir giin yag satilan
bir pazarin kurulmasi nedeniyle; Yag Cami ismi verildigi bilinmektedir (Arik ve

Uygur, 2006).

Sabanc1i Merkez Cami: 1988 yilinda insaatina baslanmis ve 1998 yilinda
hizmete girmis olmasina ragmen kisa siirede Adana’nin simgeleri arasina girmis olan
cami, Tiirkiye’nin en biiylik camisidir. Caminin 6 minaresi bulunmaktadir. Mimari

acidan Edirne’de bulunan Selimiye Camisine benzer (Uygur, 2005).

Hasan Aga Cami: Ali dede Mahallesi’nde, Yag Camii arkasindadir. 1558
yilinda, kubbeli ve kesme tastan yapilmistir. Planinin Mimar Sinan tarafindan

hazirlandig1 sanilmaktadir (https://www.kulturportali.gov.tr, Erisim; 13.12.2018).

Eshab-1 Kehf: Adana’ya 45 km. mesafede, Mersin’in Tarsus ilgesinde
bulunan magara hiristiyan ve miisliimanlarca kutsal kabul edilmektedir. Incil ve
Kuran-1 Kerim’de konu edilen yedi uyurlar dykiisiiniin bu magarada meydana geldigi
inanc1 yaygindir. Oykiiye gore, tek tanriya inanan 7 miimin, ¢ok tanriya inanan zalim
kralin askerlerinden korunmak i¢in bu magaraya sigimmis ve 300 yil burada
uyumuslar. Uyandiklarinda ise sadece bir gece uyuduklarini zannetmisler. 300 yil
uyuduklarini kente aligveris i¢in para bozdurmaya gittiklerinde anlamislar. Magaraya
Tarsus’un igerisinden isaret levhalarimi takip ederek 5 km. lik yolculukla ulagilir.
Magarada yore halkinin iginden 7 kez gecildiginde giinahlarin silindigine inandig
giinah deligi, 7 ermisin derinliklerine girerek kaybolduguna inanilan ¢ukur ve dilek
duvari gibi boliimler vardir. Hafif nemli olan dilek duvarina dilek dileyerek bir tasi
dokundurdugunuzda tas yapisir ve yere diismezse dileginizin olacagina inanilir

(Uygur, 2005).

Bunlarin yani sira; St. Paul Kuyusu, Yeni Cami, Kemeralti Cami, Aya Thekla
Kilisesi-Meryemlik, Mestanzade Cami, Ak¢a Mescit, Yesil Mescit, St. Piyer Kilisesi

de Adana kentinde, inang turizmi kapsaminda siralanabilecek 6nemli isimlerdir.
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2.2.4 Fuar Turizmi

Adana kenti fuar turizmi agisindan olduk¢a zengin bir kiiltiire sahip
olmaktadir. Bu baglamda, basta kitap fuarlar1 olmak iizere; Adana Tarim Fuari, Adana
Sera-Bahge Fuari, Cukurova Mobilya Dekorasyon Fuari, Gurme 2017 Cukurova Gida
ve Yoresel Lezzetler Fuar1 ve Adana Ambalaj Fuar1 gibi pek ¢ok fuara da ev sahipligi

yapmaktadir.
2.2.5 Kongre Turizmi

Kongre turizmini agiklamadan 6nce kongre kelimesinin 6zetle toplanti anlami
tasidig1 soylenebilmektedir. Latince olarak ‘“congressus” kelimesinden gelmis olan
kongre, Birlesme, bulusma, toplanma gibi anlamlar tasimaktadir. Bu dogrultuda,
gecmisten giiniimiize kadar pek ¢ok amag¢ dogrultusunda toplantilar diizenlenmis
olmaktadir. Bu amaglardan bazilar;; 6grenmek, karara varmak ya da dinlemek
olmustur. Bu toplanma amaglar ise, konferans, seminer gibi isimlerle kongre kelimesi

catist altinda kategorilere ayrilmis olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Burnaz kongre turizmini; bireylerin siirekli olarak yasadiklari-ikamet ettikleri
yerler disinda, mesleki ya da bilimsel igerikli konularin konusulup bilgi alis
veriglerinin yapilabilmesi ic¢in belirli bir mekanda toplanip bir araya gelerek
gerceklestirdikleri goriismeler olarak tanimlamaktadir. Kisiler bu toplantilara
katilabilmek i¢in seyahat ederek bir turizm faaliyeti gerceklestirip konaklama olay ve

iliskilerini de ger¢eklestirmis olmaktadir (Burnaz, 2007).

Farkli isimler kapsaminda gergeklestirilen toplant1 amagl seyahatler de kongre
turizminin 6nemli bir bolimiinii icermektedir. Turizm etkinlikleri arasinda deger
kazanmis olan s6z konusu is toplantilari, genel anlamda, “kongre turizmi” bigiminde

isimlendirilmektedir (Cakici, 2004).

Kongre turizmine yonelik olarak Adana kentinde yapilan ¢aligmalar, Cukurova
Universitesi ve kent igerisindeki ¢agdas kongre merkezi yatirimlari siirmektedir.
Adana kentinde kongre turizminin daha da gelismesi i¢in ise; kongre merkezine direkt
ucuslarin  saglanmasi, otel zincirleri gibi unsurlarin gelistirilmesine ihtiyag

duyulmaktadir.
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2.2.6 Yayla Turizmi

Adana kentinde yayla, kent kiiltiirlin 6nemli bir pargasini olusturur. Yayla
turizmi alanlarinin dogal degerleri, ulasim kolayliklar1 ve turizm g¢esitlerinin

digerleriyle entegrasyonu ile birlikte 6ne ¢ikmaktadir.

Cukurova’nin yaz aylarinda c¢ok sicak olmasi Adanalilarda yayla kiiltiiriiniin
olusmasma neden olmustur. Aslinda 19. yiizyllda Osmanli padisahi tarafindan
c¢ikarilan Zorunlu Iskan Kanunu’ndan 6nce yorenin Tiirkmen olan ahalisi Toros
yaylalarinda yasamaktaydi. Amerikan I¢ Savasi nedeniyle hammadde sikintis1 ¢eken
diinya tekstil sanayii, Cukurova’y1 yeni pamuk iiretim bdlgesi olarak gelistirmek
iizere Osmanli padisahi ile anlagsarak Yukar1 Cukurova ve Toroslar’da yasayan
insanlarin Asagiovaya inmesini saglamak iizere Zorunlu Iskan Kanunu’nu ¢ikartt. O
donemde ovaya inmek zorunda kalan Cukurovalilar, yaylacilik gelenegini giinlimiize
kadar tasidilar. Bu ylizden Adana’nin sirtini dayadigr Toroslar’da yayla olarak
kullanilan bir¢ok yerlesim yeri bulunmaktadir (Uygur, 2005).

Adana yaylalarini ise su sekilde siralayabilmekteyiz:

Biiriicek ve Tekir: Tekir Yaylasi, Biiriicek ve Eski Konacik yaylalari, Ak¢a
Tekir beldenin birer mahallesi konumundadir. Cam, ardic ve meyve bahgeleri
arasinda kurulmus olan yaylada, yayla mimarisine uygun ahsap yapilarin yaninda ¢ok
saytda ~ mimari tarzin  her  tirli  Orneklerini  gormek  miimkiindiir.

(http://yigm.kulturturizm.gov.tr, Erisim; 14.12.2018).

Goller Yaylasi: Kozan ilgesine 40 km. wuzaklikta stabilize yolla
ulagilmaktadir. Ormanlar ve kir ¢icekleri ile kapli bulunan yaylada, elektrik ve

telefon bulunmaktadir (http://yigm.kulturturizm.gov.tr, Erisim; 14.12.2018).

2.2.7 Av Turizmi

Av turizmini, belirli bir egitimden gectikten sonra ve tamamen bilingli olarak
yapilmas1 gerekli olan, ayn1 zamanda dogaya zarar vermeyecek big¢imde, yalnizca
olgunluk derecesine erismis olan hayvanlarin avlanmasi olarak tanimlayabilmek

mimkiindiir. Av turizmi Tiirkiye’de ilk defa yetmisli yillarda baslatilmistir fakat,
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zamanin olumsuz kosullar1 sebebiyle domuz ve kus avciliklari izinli veya izinsiz

olarak gergeklestirilmis olmaktadir (Kozak vd, 2001).

Adana'da av turizmi de ¢ok dnemli bir yer tutmakta olup Toros daglarinda dag
kegcisi, alageyik, yaban domuzu, keklik, iivelik, bildircin, tavsan, yaban 6rdegi, yaban
kazi1 gibi hayvanlarin avlari mevsimlerine gére yapilmaktadir. ilde deniz avciligi da
gelismistir. (1973 Adana 11 Yilligi, adana.gov.tr, Dértbinyillik Oykii - T.C Adana
Valiligi, Erisim; 20.07.2018).

2.2.8 Magara ve Kanyon Turizmi

Dogal bir yer kovugu olan ve insan ve hayvanlara barmak olabilecek kadar
genislik barindiran magaralar, olugsma siireci olduk¢a uzun zamanlar alan ve gorsel
zenginlikleri sebebiyle giiniimiizde de turizm agisindan énemli bir zenginlik kaynagi
haline gelmis olan turistik {iriin 6zelligi tasimaktadir. Ayrica, iilke turizminde 6nemli

bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Isgen, 1992).

Adana’da 6nemli turizm cesitlerinden biri de magara turizmidir. Magara ve
Kanyon turizmi acisindan; Aladag’da bulunan Bigbig Magaras1 dogal giizellikleri ile
magara turizmi i¢in ¢ok uygun bir yapiya sahiptir. Feke'de bulunan Goksu Irmaginin
olusturdugu vadi de 6zellikle kanyon turizmi i¢in ¢ok dnemli bir nitelik tagimaktadir
(1973 Adana 11 Yillig1, adana.gov.tr, Dértbinyillik Oykii - T.C Adana Valiligi, Erisim;
20.07.2018).

2.2.9 Doga Yiiriiyiisii

Doga yliriiyiisii, kent stresinden uzaklagmak isteyen bireylerin kiiclik zaman
araliklarinda, hafta sonlar1 ya da giiniibirlik olacak sekilde kent yakin merkezlerindeki
parkur veya kent dis1 tilkelerde uzman bir rehber onciiliiglinde yapmis olduklar1 bir
spor tiirii olmaktadir. Kent dis1 iilkelerde gerceklestirilen doga yiiriiyiisleri genel
olarak iki ya da tli¢ haftalik turlar halinde yapilmaktadir (Yavuz, 1996).

Adana ili doga yiiriiyiisii i¢in oldukg¢a segkin yaylalar barindirmaktadir. Bunun
yaninda; endemik ve nadir bitki ¢esitliligi agisindan Adana’nin kuzeyini siisleyen Orta
Toroslar (Aladaglar ve Bolkarlar) diinyanin en 6nemli yorelerinden biridir. Bu yiizden

Aladaglar ve Bolkarlar’da bitki sogan1 ve tohumu toplamak yasaklanmistir. Ancak,
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buna ragmen Tiirkiye disindan gelen birgok kisi, yasal olmayan yollardan bu bitkileri
toplayip iilkelerinde hibrit ederek ticari kazan¢ saglamaktadir. Orta Toroslar ayni
zamanda bir¢ok yayla, kanyon ve magara igermektedir. Ayrica Toroslar’in en yiiksek
tepesi Demirkazik (3576 m.) Adana’nin sirtin1 dayadigi Aladaglar’da bulunmaktadir.
Bolkarlar’da da Medetsiz Tepesi (3524 m.) bulunmaktadir. Bu 6zellikleri nedeniyle
Orta Toroslar diinyanin en énemli trekking parkurlarma sahiptir. Ozellikle Trans
Aladaglar adiyla anilan parkur, biitiin diinyadan yiiriiylisciileri Aladaglar’a
cekmektedir. Adana’nin Pozanti ilgesine 60 km. mesafedeki Demirkazik Koyii’nde
bulunan dag evinden baslayan parkur, Sokulupinar’da bir giin konakladiktan sonra
Aladaglar’in 2. Biiyiik zirvesi Emler’in (3550 m.) hemen yanindan gegerek 3250
metre yiikseklikteki Yedigoller’e kadar uzanmaktadir. Parkur, daha sonra Toroslar’in
kuzey yamacina gecerek diinyanin en yliksekten diisen 2. Biiyiik selalesi Kapuzbasi
Selalesi’nde sonlanmaktadir (Uygur, 2005).

2.2.10 Kus Gozlemleme Turizmi

Kus gozleme turizmi, kuslarin kendi diinyasindan dogaya bakabilmeye araci
olan ve kuslar1 gozleyip inceleyebilme olanagi saglayan bir turizm g¢esitidir. Tiirkiye,
oldukga fazla oranda kus ¢esitliligine sahiptir. Tiirkiye’deki endemik kus tiirlerini
yakindan izleyen pek c¢ok yabaci turist, kuslari mevcut yerlerinde inceleyip
gozlemekte ve tekrar kendi yasadiklar tilkelere donebilmektedir (Akat, 2000). Adana
kus gozlem alanlar1 bakimindan da oldukg¢a zengin bir yapidadir. Bu baglamda;
Aladaglar; Kus Alani, Tuzla Go6li Kus Alani, Akyatan Golii Kus Alani, Agyatan Goli

Kus Alani, Yumurtalik Lagiinleri Kus Alan1 Adana ili sinirlarinda bulunmaktadir.

Adana’nin sahillerinde bulunan 3 lagiinde 250 tiirii iceren 1 milyon civarinda
kus yasamakta veya go¢ ederken ugramaktadir. Bu kuslardan Yaz Ordegi ve Saz
Horozu Akdeniz’de Ispanya ve Adana’da yasamaktadir. Ayrica bolgede, Adi
Kaplumbaga (Caretta caretta) ve Yesil Kaplumbaga (Chelonia mydas) da
yasamaktadir. Halep Cami olarak bilinen Pinus halepensis ormanlari da diinyada
sadece bu lagiinlerin c¢evresinde, Ozellikle de Camlik Dalyani’nda bulunmaktadir.
Adana’nin sirtim1 dayadigi Seyhan Baraj Golii de kuslarin sik ugradigr yuvalardan
biridir. Ayrica Urkeklik denilen kus, sadece Aladaglar’da yasamaktadir (Uygur,
2005).
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2.2.11 Bitki Inceleme Turizmi

Seyhan Golii ¢evresinde, Akdeniz’e 0zgii bitki Ortlisi ve ¢am ormanlari
bulunmaktadir. Ayrica; dogu kenarinda Cukurova Universitesi’nin kurulmus oldugu
g0l havzasinda, Siilleyman Demirel Arboretumu bulunur. Akdeniz’in yumusatict
iklimiyle kucak kucaga yasayan Bolkarlar ve Aladaglar; diinyanin en zengin bitki
cesitliligine sahip yorelerden biridir. Bir kism1 endemik veya nesli tiikenmek {izere
olan binlerce gesit cicek; bu daglarin sirtlarinda yetisir. Ozellikle, soganli bitkiler
acisindan bu daglar ¢cok zengindir. Toroslar’in bu kadar ¢ok bitki ¢esitlerine sahip
olmasinin nedenleri arasinda; Akdeniz ikliminin 1liman etkisini ve bodlgenin tarihin
her zamaninda insan ve hayvanlarin gectigi bir yore olmasini sayabiliriz. Gogmen
kuglarin da gecerken bitki tohumu biraktiklart bilinmektedir. Ayrica bu daglar; hem
gocmen kuslarin gegis alani i¢inde bulunur, hem de ‘‘iirkeklik’’ gibi kendine has

kuslar1 barindirir (Arik ve Uygur, 2006).

Bitki Gozlemciliginin yapilabilecegi alanlar arasinda Adana iline 45 km
mesafede bulunan Karatas il¢esinde yer alan Harbis Kumsali uygun bir yerdir. Ayrica
deniz kesiminde yer alan, kumullar, géller, dalyanlar ve sazlik alanlar nemli ekolojik
zenginlik kaynagidir. Akyatan ve Tuzla Lagiinleri, biyogesitlilik bakimindan oldukga
zengin olup, dogal yapisi bozulmamistir. (http://adana.ormansu.gov.tr, Erisim;
19.07.2018).

2.2.12. Kiy1 Kesimi ve Deniz Turizmi

Adana'nmin Yumurtalik ve Karatas ilgeleri Akdeniz'e kiyist olan ve deniz
turizmi bakimimdan 6nemli merkezlerdir. Yilin alti ayr buranin giizel kiyilarindan
faydalanarak ylizme sporu ihtiyaci giderilmektedir. Adana kent halkinin kisa zaman
araliklarda, hafta sonlar1 ya da giiniibirlik olarak ziyaret ettikleri Yumurtalik ve
Karatas sahilleri, birbirinden farkli 6zellikler tasimaktadir. Ornegin, Yumurtalik
sahilleri, temizligi simgeleyen ‘‘Mavi Bayrak’ 0Ozelligine sahip olmusken Karatag

sahilleri i¢in boyle bir 6diil bulunmamaktadir.
2.2.13 Gol Turizmi
Gol ve Su Sporlart Turizmi Seyhan, Catalan, baraj gdlleri su sporlarinin

gelismesi i¢cin olduk¢a uygundur. Adana Seyhan Barajinda her sene off-shore
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yarigsmalar1 diizenlenmektedir (1973 Adana 11 Yillig1, adana.gov.tr, Dért bin yillik
Oykii - T.C Adana Valiligi, Erisim; 20.07.2018).

Adana kenti yliksek debili Seyhan Nehri’nin etrafina ve bu nehrin suyunun
toplanmasiyla olusturulan Seyhan Golii’nilin kenarina kurulmustur. Suyu igilebilecek
kadar temiz olan goliin ve ayn1 6zellikte suya sahip nehrin kenarlar1 yesil alan olarak
kalmis, agilan yollarla insanlarin ulagabilmesi saglanmistir. Seyhan Nehri’nin iki
kenari, sabah sporu yapilabilecek kosu alanlar1 ve gezi yollari ile bezenmistir. Seyhan
Baraj Golii ile Eski Baraj arasinda olusan i¢ g6l, Adana’nin sirtin1 dayadig: ikinci
goldiir. Bu goliin dogu kiyisinda bulunan okaliptiis ormani kentin akcigerleri gibidir.
Ormanin kenarindaki Cukurova Elektrik Sirketi’ne ait elektrik tiretim tesisleri,
Tiirkiye’nin en 6nemli hidroelektrik santralidir. Yine bu bolgede ¢esitli su oyunlarinin
yapildigi, 6nemli eglence merkezi Aqualand yer almaktadir. Bu {i¢ golde kano,
yelken, su kayagi gibi su sporlar1 yapilmaktadir. Adana Yelken Kuliibii, Dag Tenis
Kuliibii ve Kiirek Ihtisas Kuliibii bu sporlar1 yapan sporcular1 yetistirmektedir. Ayrica
Adanalilar, hafta sonlarini sallar {izerinde yaptiklar1 evlerde, suyun icinde gecirerek
degerlendirmektedir. Seyhan Baraj Go6li’'nde yore halkinin “’kelebicin’” dedigi yayin
balig1 yetismektedir (Uygur, 2005).

Adana’da bulunmakta olan golleri ise asagidaki gibi siralayabilmek

mumkuindiir:

Akyatan Golii: Seyhan ve Ceyhan nehirlerinin olusturdugu Cukurova delta

ovasinda yer alan lilkemizim en biiyiik lagiin golidiir.

Yedi Goller: Aladaglar’in 3250 metre yiiksekliginde bulunan bir grup goldiir.
Nigde’nin Camard1 Ilgesi’nin Demirkazik Kdyii’nden itibaren yiiriiyerek ulasilabilir.
Camardi’ndan baslayip Kapuzbagsi Selaleleri’nde biten Trans Aladaglar Parkuru’nun

ikinci konaklama boélgesidir (Uygur, 2005).

Bunlarla birlikte; Catalan Baraj Golii, Kadincik Baraj Golii, Karagol, Cinigol
ve Kaynargdéz GoOli de Adana’ kentinde bulunan oOnemli goller arasinda yer

almaktadir.
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2.2.14 Spor Turizmi

Turizmde artmis olan iyilesme ve gelismeler, geleneksellesmis olan tatil ve
turizm anlayislar1 arasinda yer alan deniz-kum-giines kavramlarindan siyrilarak yeni
turizm hareketlerine yonelmeyi saglamis olmaktadir. S6z konusu yeni turizm
yonelmelerinin arasinda yer alan turizm ¢esitlerinden biri olan spor turizmi, turistlerin
eglenme amagclar1 dogrultusunda olarak yaptiklar1 ve siirekli olarak yasadiklar1 yerler
disinda gergeklestirilen spor faaliyetlerini izlemek ya da bu spor faaliyetlerinde yer
almak amaciyla seyahat etmelerini saglayan faaliyetlerin timii olarak

aciklanabilmektedir (Erdem ve Girgin, 2008).

Basta futbol olmak {izere birgok bransta Adana'nin profesyonel ve amator spor
kuliipleri ulusal ve yerel organizasyonlarinda miicadele ederek basarilar elde
etmektedirler.. Adana'da ilk kurulan yerel spor kuliipleri ise Seyhanspor ve Torosspor
kuliipleri olmustur. Adana'da spor dallarindan en yaygini giinlimiizde iilkemizde de
oldugu gibi futboldur. ilde futbol ilk olarak 1926 yilinda Tiirk Ocagn kuliibiiyle
baglamistir. 1924 yilinda Ankara'da yapilan Tiirkiye Futbol Sampiyonasi’nda, Tiirk
Ocag ikinci olmus ve Gazi Mustafa Kemal'den tebrik almustir. ilerleyen yillarda Tiirk
Ocag1 ile Gengler Birliginin birlesmesi ile Idman Yurdu Kulubii kurulmustur.

(www.adana.gov.tr; Adana 1973 il Yillig1, Erisim; 20.07.2018).
2.2.15. Yemek Turizmi (Gastronomi)

Gec¢misten giiniimiize kadar pek cok medeniyete ev sahipligi yapmis olan
Adana, zengin tarihi dokusunun yani sira, zengin bir yemek Kkiiltlirline de sahip
olmaktadir. Adanalilar i¢in, tamamen yasam kiiltiirii olarak degerlendirilebilen yemek
kiiltiirti, kentin gesitli kiiltlirlerin etkisi altinda kaldiginin en agik gostergesi olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Adana yemeklerinin yemek turizmine 6nemli katkis1 bulunmaktadir. Adana
yoresinin, basta kebap olmak iizere zengin bir mutfag: bulunmaktadir. Adana Turizm
I Miidiirliigii nden edinilen bilgiye gére, Adana yemeklerinin en biiyiik 6zelligi un,
bulgur, et ve ¢esitli baharatlarin kullanilmasidir. Ayn1 zamanda siit, yogurt, peynir ve
cokelek de bol miktarda kullanilmaktadir. Adana kebabi ¢ok {inlii ve basli basina
yemek turizmi i¢in bir deger olarak gosteriliyor. Bunun yaninda Adana’da bol

yesillik, ezme, salata yeniyor ve mevsimine gore ayran veya yoreye 6zgl salgam suyu

42



iciliyor. Kesme ya da hamur corbasi, yiiksiikk c¢orbasi, diigiin corbasi, sebze
yemeklerinden siilliim, mercimekli 1spanak basi, kabak c¢intmesi, bulgur
yemeklerinden eksili topalak, sarmisakli kofte, icli kofte, sakatat dolmast,
iceceklerden salgam veya meyan kokd, tatlilardan karakus tatlisi, tag kadayifi ve halka
tatlis1 Adana mutfaginin 6zgiin yemeklerinden (http://www.adanakulturturizm.gov.tr,
Erigim; 20.07.2018).

Diinyaca 1inlii Adana Kebabi’nin 19. yiizyilda ilk yapildigi yer olan
Kazancilar, o gilinden beri kiiltiirel 06zelligini kaybetmeden, misafirlerini
agirlamaktadir. Adana yiyecek cesitliligi agisindan da zengin bir kiiltiire sahiptir. Unii
diinyaya yayilmis Adana Kebabi disinda havug ve salgam turpundan yapilan salgam
suyu da Adana’ya 6zgii 6zel yararlar1 olan bir igecektir. Ayrica meyan kokii isimli bir
bitkiden yapilan Aslama da Adana’nin tarih boyunca misafirlerine sundugu 6zgiin bir
icecegidir. Piring madeninden yapilmis ibrikli 6zel kabi sirtinda tasiyarak satis yapan
aslamaci iki piring tast birbirine vurarak ¢ikarttigi 6zel bir miizikle hemen taninir.
Nisasta ile yapilan, rendelenmis buz ve meyve dilimleriyle sunulan, Bici Bici isimli

tath da sicak Adana giinlerinde tadiyla ferahlik sunar (Uygur, 2005).

Mutfak-gastronomi turizmi rekabet gilicli yaratan bir turizm tiridir.
Gastronomi turizminde, turistlerin ana amaglar1 bolgedeki yemek kiiltiirlinii tanimak
ve bolgeye 6zgl tatlar1 deneyimlemektir. Adana ve ¢evresi mutfak kiiltiirii ve kendine
has lezzetleriyle yiiksek gastronomi turizmi potansiyeline sahip destinasyonlardan
biridir. Yemek, Adana i¢in bir yasam kiiltliriidiir. Yemek kiiltiiri, Adana’daki liiks
restoranlardan  sokaktaki kebap tablalarina, sirdan tezgahlarina, yemek
yarigmalarindan, kebap festivallerine, gastronomi giinlerinden, Portakal Cigegi
Karnavali'na kadar birgok sekilde satilir ve deneyimlenir (http://www.yeniadana.net-
gazete, 13.5.2016, Erisim; 20.07.2018).

2.3 ADANA’NIN LOJISTIK ACIDAN PAZARLAMA POTANSIYELI

Tarih boyunca onemli bir yol kavsaginda bulunan Adana, gilinlimiizde de
ulagimin ¢ok kolay oldugu bir kenttir. Kent, Tiirkiye’nin i¢lerinden gelip Giilek
Bogazi’n1 gegen cok seritli otobanla tiim diinyaya baglanmistir. Modern otobiis
sirketleri, bu yol vasitasiyla kente yolcu tagimaktadir. Tiirkiye’nin her tarafindan,

Adana’ya yolcu otobiisii kalkar. Modern Sakirpasa Havaalani da, ¢ok sayida yolcunun
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havayoluyla Adana’ya ulasmasini saglar. Adana’yla Istanbul, Izmir, Antalya, Ankara
ve Lefkosa arasinda direkt; diinyanin diger kentleri arasinda da baglantili ugak
seferleri bulunmaktadir. Havaalani; kent merkezine sadece 5 kilometre mesafede,
ulagimin kolay oldugu bir yerdedir. Tiirkiye’nin ve diinyanin en eski demiryollarindan
biri de, Adana’dan geger. Tarihi Berlin-Bagdat tren hattinin, en onemli kavsagi
Adana’dir. 1899 yilinda, Almanya’yla Osmanli Devleti arasinda imzalanan bir
antlagsmayla insaatina baglanan Berlin-Bagdat hatti; daha sonraki eklemelerle
Adana’y1 diinyaya ve Tiirkiye’nin diger kentlerine baglar. Bu demiryolu hatti; Seyhan
Nehri’ni; hi¢ kaynak kullanilmadan insa edildigi bilinen, Demirk6prii vasitasiyla
gecer. Hem Adana Tren Istasyonu Binasi, hem de Demirkdprii; diinya demiryolu
tarihinde yer tutabilecek kadar eskidir. Gilinlimiizde, her saat basi sefer yapan, Adana-
Mersin tren hatti da; 1886 yilinda insa edilmis bir demiryoludur. Bu demiryolu,
Tiirkiye’nin en eski ikinci demiryoludur (Arik ve Uygur, 2006).

2.4. ADANA’NIN TICARI ACIDAN PAZARLAMA POTANSIYELI

Adana, ekonomik agidan Cukurova’nin merkezidir. Yiiksek debili nehirlerin
suladigi Cukurova, tarih boyunca diinyanin en Onemli tarim alanlarindan biri
olmustur. Ovanin verimli topraklari ¢ogu zaman yilda iki {irlin, hatta {i¢ iiriin almaya
miisaittir. Pamuk ve tahilin getirdigi kazan¢ disinda narenciye bahgeleri ve seracilik
da onemli kaynaklar olusturmaktadir. Bu baglamda; Adana igin; sanayi, tarim ve
ticaret merkezi nitelemeleri rahatlikla yapilabilmektedir. {lk baslarda tarima dayal1 bir
sanayi olarak gelisen Adana Sanayisi ise 1950 yillarindan sonra hizla biiyiiyerek
otomotiv dahil, gesitli dallarda {iretim yapan bir sektor haline gelmistir. Adana
Organize Sanayi Bolgesi, yiizlerce fabrikay: bir araya toplayarak bdlgenin en 6nemli
istthdam alani olmustur. Tarim ve Sanayinin boyle gelismesine paralel olarak her yil

Uluslararasi bir Ticaret ve Sanayi Fuar1 agilmaktadir (Uygur, 2005).

Cukurova tarih boyunca, diinyanin en verimli alanlarindan biri olmustur.
Seyhan ve Ceyhan Nehri’nin tasidig1 bereket nedeniyle; basta pamuk, narenciye, tahil
ve seracilik olmak iizere tarim Onemli bir zenginlik kaynagi olmustur. Ova; yilda
zaman zaman iki, hatta bazen ii¢ {irlin ekilebilecek kadar bereket yiikliidiir. Amerikan
I¢c Savas1 (19. Yiizyilin ikinci yaris1) sirasinda, Amerika’da pamuk iiretimi durunca;
Adana, diinyanin en 6nemli pamuk iiretim merkezi haline gelmistir. Ik baslarda

tarima dayali olarak gelisen Adana’daki sanayi; 1950 yilindan sonra ivme kazanarak
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otomotiv dahil, bircok dalda iliretim yapar hale gelmistir. Adana Organize Sanayi
Bolgesi, yiizlerce fabrikayir bir araya getirerek bolgenin en O6nemli istthdam alam
olmustur. Sanayinin ve tarimin bu kadar gelismesine bagl olarak ticaret de, ileri bir
diizeye yiikselmistir. Adana’da her yil uluslararasi boyutta bir sanayi ve ticaret fuari
acilmaktadir. Yakinda da, ihtisas fuarlar1 agilmasi planlanmaktadir (Arik ve Uygur,
2006).

Adana; pamuk, bugday, soya fasulyesi, arpa, liziim ve narenciyenin biiyiik
miktarlarda tretildigi Cukurova tarim bolgesinin pazarlama ve dagitim merkezidir.
Tiirkiye yetisen misir ve soya fasulyesinin yarisint Adana'da iiretilmektedir.
Tiirkiye'deki yerfistiginin %34'i ve portakalin %29'u Adana'da
yetistirilmektedir. Bolgedeki ¢iftgilik ve tarim kaynakli sirketlerin ¢ogu genel
midirliiklerini  Adana'da agmistir.  Tekstil  ve deri sanayi Adana'nin
iretiminin %29'unu olusturan biiyiik sanayi kollaridir ve bitkisel yag ile islenmis
yiyecek tireten tesisler de sayica fazladir (Adana Biiyiikkent Belediyesi,
http://www.adana.bel.tr/ekonomi, Erisim; 21.07.2018).

2.5. ADANA’NIN EGiTiM ACISINDAN PAZARLAMA POTANSIYELI
2.5.1. Cukurova Universitesi

Cukurova Universitesi, Ziraat Fakiiltesi 13 Subat 1969 tarih ve 1099 Sayili
Yasa ile, Tip Fakiiltesi ise 12 Nisan 1972 tarih ve 1578 Sayili Kanunlarla sirasiyla
Ankara ve Atatiirk Universitelerine bagli olarak 30.11.1973 tarihinde ¢ikan 1786
Sayili Kanun ile birlestirilmesi sonucu kurulmustur. Bugiin 17 Fakiilte, 4 Yiiksekokul,
12 Meslek Yiiksekokulu, 1 Devlet Konservatuari ile 4 Enstitiide bilgili ve nitelikli
gengler yetistirmektedir. 35 Arastirma ve Uygulama Merkezinde ise tilkemizin ihtiyag
duydugu  c¢esitli  arastirma ve  bilimsel  faaliyetler  siirdliriilmektedir

(http://www.cu.edu.tr/tr/detay.aspx?pageld=800, Erisim; 27.07.2018). Ozellikle

Adana kentine yakin olan g¢evre kentlerden Ogrencilerin ¢ok daha yogun olarak
egitimleri i¢in tercih ettikleri Cukurova tiniversitesi lilke genelinde sayili liniversiteler
arasinda yer almaktadir. Cagdas egitim anlayis1 ve seckin akademik kadrosuyla
basarilarin1 kuruldugu giinden bugiine kadar siirdiirmiis olan Cukurova Universitesi,
egitim sektorlii acisindan Adana kentinde onemli bir turistik iirlin niteligi tasiyan

marka kent saglayicisi liriin olarak nitelendirilebilmektedir.
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Adana’da egitime devam eden Cukurova Universitesi, Seyhan Golii’niin
kenarma kurulmustur. Cukurova Universitesi Kampiisii’niin hemen yaninda bulunan
Stileyman Demirel Arboretum’unda 250 civarinda agag¢ ve 3 binin iizerinde bitki tiirii
bulunmaktadir. Seyhan Goli’nii géren bu bolgede tilki, tavsan, kaplumbaga, siiliin ve
keklik yasar. Tiim bu ozellikleriyle Cukurova Universitesi Adana’ya 1sik tutuyor

denilebilmektedir (Uygur, 2005).

Bunlara dahil olarak; Cukurova Universitesi'nin tamamen dogal kampiis
zenginligi, liniversite kampiisiinde Seyhan G6l manzarasinin yakindan izlenebilmesi,
sakin ve kent yogunlugundan uzak yapisal konumu ile de turistik {iriin ¢ekicilikleri
arasinda sayilmasima sebebiyet verebilmektedir. Bu noktada, yalmizca Cukurova
Universitesi kampiis zenginlikleri, kampiis hayatinda gergeklestirilen konser, sergi,
kongre ve senlikler dahi, Adana kentinin egitim alanindaki marka zenginligi arasinda

siralanmaya deger bir yere sahip olmaktadir.
2.5.2. Cag Universitesi

Cag Universitesi 9 Temmuz 1997 tarihinde, 4282 Sayili Yasayla ve 2547
Sayili Yasanin Vakif Yiiksekogretim Kurumlari'ma iliskin hiikiimlerine tabi, kamu
tizel kisiligini haiz olarak kurulmustur. Dinamik yapisi, modern kampiisii,
uluslararas1 6gretim kadrosu ve dgrencilerine sundugu kaliteli egitimle 6n plana ¢ikan
ve egitim dili Ingilizce olan Cag Universitesi; bir doga cenneti, tarih ve kiiltiir merkezi
olan Cukurova'nin bereketli topraklarinda Akdeniz Bolgesi'nin ilk Vakif Universitesi
olup 2005 yilindan sonra bagislanan alanlarla yerleske alan1 470.000 m2 seviyesine
ulagsmistir (https://www.cag.edu.tr/tr/universite-dunden-bugune, Erisim;27.07.1018).

2.5.3. Adana Bilim ve Teknoloji Universitesi

Adana’min ikinci Devlet Universitesi olan Adana Bilim ve Teknoloji
Universitesi, Tiirkiye’de yer alan 193 iiniversite arasinda, Teknoloji Universitesi
kapsamindaki 8 {iniversiteden biri olma o&zelligi tagimaktadir. Adana Bilim ve
Teknoloji Universitesi Adana'da 2011 yilinda kurulan bir devlet iiniversitesidir.

(https://www.adanabtu.edu.tr/Pages TR/detay.aspx?pageld=85; Erisim; 27.07.2018).

Heniiz yedi yillik bir kurulma geg¢misine sahip olan Adana Bilim ve Teknoloji
Universitesi, Tiirkiye’de yer alan teknik iiniversiteler arasinda énemli bir degere sahip

olabilmek adina faaliyet gostermeye devam etmektedir.
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2.6. ADANA’NIN TARIHI VE MIMARI ACIDAN PAZARLAMA
POTANSIYELI

En az dort bin yildir, bazi arastirmacilara goreyse sekiz bin yildir insanlarin
yerlestigi gecit yeri olarak kullandigi ve ele gecirmek i¢in birbirleriyle kiyasiya
miicadele ettigi Cukurova ve onun merkezi Adana; dogal olarak bir¢ok dnemli tarihi
kalintiy1 ve eski yapiyr giinlimiize tagimistir. Bu ylizden Cukurova ve onun merkezi
Adana; hem zamansal cesitlilik agisindan, hem de sayisal agidan Anadolu’nun en

zengin kalintilarina sahiptir (Arik ve Uygur, 2006).

Biitiin bunlar dogrultusunda Adana’nin tarihi ve mimari a¢idan ona zenginlik
katan ve pazarlama potansiyeli acisindan 6nemli paylar tasimakta olan kentin sahip
oldugu; kaleler, antik kentler, hanlar ve kervansaraylar, arkeolojik alanlar ve kopriiler

asagida yer almaktadir.
2.6.1. Kaleler

Adana’da ¢ok sayida tarihi kale vardir. Ceyhan’dan, Tarsus’a kadar 40-50 dag
kalesi olup bu kalelerin meshur olanlar1 sunlardir (https://egitim.tarimorman.gov.tr,
Erisim; 14.12.2018):

Yilankale: Ceyhan’a 6 km uzakliktadir. Halk arasinda ismi (Sahmeran)’dir.
Misis’e yakindir. Ortagcagda Hagli seferleri esnasinda kurulmustur. Tas yap1 ve 9

kuleli olup, tepe lizerindedir.

Anavarza Kalesi: M.O. 9. asirda Asurlular tarafindan yapilmistir. 795
senesinde Abbasilerin eline gecmistir. Sonra Ramazanogullari’nin eline ge¢gmistir. On
dordiincti asirda kullanilmaz olmustur. Roma ve Bizans devrinde tamir edilmistir.

Justiniaus tamir ettirmistir. Kozan ilgesinin Dilekkaya (Anabarza) kdyii yakinindadir.

Adana Kalesi: Abbasi Sultan1 Halife Harun Resid tarafindan, eskiden kalan
kale yikintilar1 tizerine 781°de yaptirilmistir. 1836’da Adana’y1 isgal eden Misir valisi
Kavalali Mehmet Ali Pasa tarafindan yiktirildig: icin bugiin temellerinin bir boliimii
kalmistir. Evliya Celebi seyahatnamesinde; “Dort koseli ¢evresi dort yiiz adimdir.
Yedi kulesi, iki kapist vardir” der. Ilk devirde yapilan kalenin bir duvari nehire

dayanmis olup, diger ii¢c kenar1 hendeklerle ¢evrilidir ve 7 burcu vardir.
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Toprak Kale: Toprak bir tepe tizerindedir. Osmaniye’nin 8 km batisinda
bulunan kale, Adana’nin dogusundadir. Cukurova’y1 giineyden gelecek saldirilara
kars1 korumak icin yapilmistir. M.O. 3. asirda yapilmis olup Romalilar, Abbasiler,

Selguklular, Ramazanogullar1 ve Osmanlilarca tamir edilmistir. Duvarlar1 ayaktadir.

Bunlarla birlikte Adana kentinde yer alan diger kaleleri ise; Tumlu Kalesi,
Giiveloglu Kalesi, Cin kulesi, Kozan Kalesi, Karasis Kalesi, Anahsa Kalesi, Feke

Kalesi, Kiziltabya ve Aktabya ve Kalekilise olarak siralayabilmek miimkiindiir.
2.6.2. Kopriiler

Seyhan ve Ceyhan Nehri, tarih boyunca Cukurova’ya bereket dagitirken gecis
yollar1 6niinde de engel teskil etmistir. Bu yiizden, en eski ¢aglardan beri insanlar;
nehirleri gegmek tlizere yontemler gelistirmis ve diinyanin en eski kopriilerini, bu

nehirler tizerinde insa etmistir (Arik ve Uygur, 20006).

Taskoprii: Seyhan Nehri iizerindedir. IV. (385) yiizyilda Roma Imparatoru
Hadrianus tarafindan yaptirilmistir. Yiizyillarca Avrupa ile Asya arasinda énemli bir
koprii olmustur. Harun Resit (766-809) baz1 eklerle Adana Kalesine birlestirmistir.
IX. yiizy1l basinda Harun Resit’in oglu olan 7. Abbasi Halifesi Memun (786-833)
tarafindan onartilmistir. III. Ahmet (1713), Kel Hasan Pasa (1847), Adana Valisi Ziya
Pasa (1789) tarafindan da degisik zamanlarda tamirat gérmiistiir. Bu ii¢ onariminin
yazitlar1 mevcuttur. Son onarim, 1949 yilinda yapilmistir. Tas Koprii 319 m
uzunlugunda ve 13 m yliksekligindedir. 21 kemerinden 14’ii ayaktadir. Ortadaki
biiyiik kemerde iki aslan kabartmasi goriilmektedir. Diinya’nin halen kullanilan en
eski kopriilerden biri olarak bilinmektedir (https://www.kulturportali.gov.tr, Erigim;
14.12.2018).

Alman Kopriisii (Varda Kopriisii): Demirkoprii gibi  Berlin-Bagdat
demiryolunun gectigi bir kdpriidiir. Karaisali’nin Hacikir1 Tren Istasyonu’nun hemen
yaninda, 1905 yilinda yapilmis bir kopriidiir. Tas bir yap:r olan koprii; 95 metre
yiiksekliginde, 250 metre uzunlugundadir. Cevresinde bulunan karayolu tiinelleri de

ilgingtir (Arik ve Uygur, 2006).

48


https://www.kulturportali.gov.tr/

Bunlarla birlikte; Demirkoprii, Akdegirmen Koprisii, Misis Kopriisii ve
Yavuz Selim Kopriisii de Adana kentinde yer alan onemli kopriiler arasinda yer

almaktadir.
2.6.3. Konaklar ve Amtsal Yapilar

Adana’da 19. yiizyildan kalma, geleneksel mimariye sahip ¢ok sayida konak,
ev ve devlet binas1 bulunmaktadir. Bu evler; basta Tepebag olmak iizere; Ulu Cami,
Ali Dede, Sartyakup, Karasoku, Tiirkocagi ve Akkapi gibi donemin Onemli
mahallelerinde yer alir. Seyhan Nehri kenarindaki tarihi evler, suyu rahat gérmek i¢in
doguya doniik olarak yapilmigsa da; digerleri kentin sicak iklimi nedeniyle, ana
yiizlerini giineye dogru cevirmistir. Ciinkil giiney cephe yazin serin, kisinsa sicak
olurken kuzey cephe tersi bir isleve sahiptir. Kuzey cephelerde, genellikle pencere
bulunmamasinin nedeni budur. Iki katli ve catil1 olan evlerde; malzeme olarak ahsap
ve toprak kullanilmistir. Zemin katlar; disa biraz daha kapalidir, ortada bir avlu
(bahge) bulunur. Ust katlardaysa; genis pencerelerle birlikte, manzarayr rahat
gorebilmek ve riizgar alabilmek i¢in, mutlaka cumba denilen ¢ikintilar yapilmistir.
Cat1 katlarinda; erzaklarin kurutuldugu bir bolimiin yaninda, yaz aylarinda
serinlemek amaciyla, camla ¢evrilmis ‘‘Giivercinlik’> denilen mekanlar bulunur.
Adana; tarihi sokaklariyla {nlidiir ve 19. yiizyilda Arnavut kaldirimlariyla
dosenmistir 1900 yilinda, zamanin valisi Bahri Pasa tarafindan, temeli dualar
okunarak atilan Eski Vilayet Binasi (simdiki Seyhan Kaymakamligi), Sanayi Mektebi
olarak yapilan, giiniimiizdeki Inkilap Ilkokulu ve Kiz Lisesi binalariyla, yaklasik
yiizyilllik gegmisi olan Adana Tren Istasyonu da; anitsal nitelikteki Adana binalaridir

(Arik ve Uygur, 2006).

Atatiirk Evi: 15 Mart 1923'te Atatiirk'lin Adana'ya ilk gelisinde Latife Hanim
ile birlikte kaldigr ve 1981 yilindan bu yana Atatlirk Miizesi olarak hizmet veren
"Suphi Pasa Konagl" 19.ylizyill sivil mimarisinin 6nemli yapilarindandir

(https://www.kulturportali.gov.tr, Erisim; 14.12.2018).

Biiyiiksaat Kulesi: Seyhan il¢esi Ali Miinif Caddesi {izerinde bulunmaktadir.
1881 yilinda Vali Ziya Pasa tarafindan yapimina baslanmistir.1882 yilinda Vali
Abidin Pasa tarafindan tamamlattirilmistir. Kule, kesme tastan yapilmistir. Uzunlugu

32 metre olan kule kare prizma seklindedir ve kulenin duvarlar1 tugla ile insa
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edilmistir. Temel derinligi 35 metre oldugu sdylenir. Saat kulesi dikdortgen seklinde
tas tuglalardan yapilmistir. Kulenin insasi sirasinda Osmanlida Saat kuleleri vardi. Bu
saat kuleleri arasinda en uzunu Biiyiik Saattir. Ikincisi ise Dolmabahge Saat
Kulesi’dir. Orme islemi olduk¢a zor olan kiigiik tas tuglalardan imal edilmis ve
yapimindan uzun bir siire sonra Almanya’dan 6zel olarak saat makinesi getirilmistir.
O kadar saglam yapilmistir ki 1998’deki Adana depreminde ayakta kalmayi
basarabilmistir (https://www.kulturportali.gov.tr, Erisim;14.12.2018).

Bunlarla birlikte; Bahri Pasa Cesmesi ve Atatiirk Parki icerisinde yer alan
Atatiirk Aniti da Adana kentinde yer alan diger anitsal yapilar arasinda yer

almaktadir.
2.6.4. Yol Isaretleri
Adana kentinde bulunan yol isaretleri arasinda;

e Hanyeri yol isareti
e Iskender Aniti

o Sirkeli yol isareti isimleri siralanabilmektedir.
2.6.5. Hanlar ve Kervansaraylar

Kurtkulagi Kervansarayr: Kurtkulagi Kervansarayr, Ceyhan’mn 12 km.
gineydogusunda Kurtkulagr beldesindedir. 17. ylizyll sonunda Hiiseyin Pasa
tarafindan eski Halep kervan yolu iizerinde yaptirilmistir. Biiylik kesme taglarla
yapilmistir. 23.60x45.75 m. boyutlarindadir. 1.80x2.15 m’lik kalin ayaklar ve
kemerlerle ortiilii odalar sivri kemerli ikiser pencere ile aydinlanmaktadir.

(http://www.adanakulturturizm.gov.tr, Erisim; 14.2.2018):

2.6.6. Antik Kentler ve Tarihi Yerler

Cukurova, hoyiikler ovasi olarak bilinir. Neredeyse, 10-15 kilometrede bir
hoyilige rastlamak miimkiindiir. Bu hoyiiklerin bazilarinda yapilan sondaj kazisi
caligmalarinda, Cukurova’da Yontma Tas Devri’nden beri insan yerlesiminin oldugu
izlenmigtir. 1951 yilinda yapilan bir yilizey arastirmasina gore; Cukurova’da klasik
oncesi yerlesim birimleriyle daha ge¢ doneme ait 149 yerlesim yeri tespit edilmistir.

Sonraki yillarda M.H. Sayar ve K.S. Girginer’in yaptig1 caligmalarda, daha bircok
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antik yerlesmeye rastlanmistir. Heniiz arkeolojik kazi yapilmamis onlarca hoyiik bir
kenara, Cukurova’da; 10’dan fazla antik kent, 40’tan fazla kale, dort 6nemli antik
koprii, ¢cok sayida kervansaray, yol isareti, cami, kilise vb. gezilebilecek durumdadir
(Arik ve Uygur, 2006). Birgok farkli medeniyete ev sahipligi yapan Anavarza, Sar ve
Miss antik kentleri Adana’nin schir disinda goriilecek yerleri listesinin basinda yer

almaktadir.
2.7. ADANA’NIN SOSYAL ACIDAN PAZARLAMA POTANSIYELI

Tarih boyunca pek ¢ok medeniyete ev sahipligi yapmis olan Adana kenti,
kentte yasayanlarin yogun bir kiiltir mozaigi ile bir araya gelmesini de
kolaylastirmistir. Kentte yogun bir sekilde yasanan sanatsal aktivite ve kiiltiirel
zenginlik bileskeleri, pek ¢ok sanat¢inin Adana kentinden dogmasina da 6n ayak
olmustur. Bu baglamda kentte yetisen sanatcilar arasinda siralanabilecek olan; Yasar
Kemal, Orhan Kemal, Abidin Dino, Yilmaz Giiney, Suna Kan ve daha pek ¢ok
sanat¢1l, Adana kentinin marka statlisii kazanabilmesi agisindan en Onemli sosyal

degerler olarak ifade edilebilir.

Bunlarin yami sira, kentte diizenlenen pek cok fuar, sergi, miizik dinletisi,
sinema ve tiyatro zenginlikleri de Adana kentinin sosyal acidan sahip oldugu

pazarlama potansiyelini 6zetleyebilmektedir.

Cukurova Universitesi’nde; Giizel Sanatlar Fakiiltesi, Devlet Konservatuvari
ve Egitim Fakiiltesi Resim Boliimii’nde sanat egitimi verilmektedir. Devlet Tiyatrosu,
Biiyiikkent Belediyesi Tiyatrosu ve Seyhan Belediyesi Tiyatrosu gibi devlet
tiyatrolariin yaninda; bir¢ok 6zel tiyatro, her giin Adana’da oyun oynamaktadir.
Cukurova Senfoni Orkestrasi’ysa; haftada bir giin verdigi konserlerle, diinyanin

onemli miizisyenlerini kente tagimaktadir (Arik ve Uygur, 2006).

Kentte faaliyet gosteren tiyatrolar, her gilin birka¢ oyun izleme olanagi
yaratirken, Cukurova Devlet Senfoni Orkestrasi konserleriyle diinyanin onemli
miizisyenlerini kente tagimaktadir. Her y1l Adana Devlet Tiyatrosu tarafindan Sabanci
Uluslararas1  Tiyatro Senligi  diizenlenmektedir.  Biiyiikkent Belediyesi’nin
himayesindeki Kent Tiyatrosu da siirekli temsiller vermektedir. Ayrica; ¢ok sayida
sinema salonu bulunan Adana’da, yeni filmleri, diinya ile ayn1 anda izlemek de

olanaklidir. Kentte sanat faaliyetleri yogun olarak devam ederken, giinliik yasamda da
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sanat ve kiiltiir i¢ ice girmektedir. Ramazanoglu’ndan kalma bir tarihi c¢arsi olan
Kazancilar’da aksamlar1 sokaga kurulan masalarda yemek yenirken, roman
vatandaslarin klarnet ve utlarinin esliginde olusan eglence ortami da yasanmaya deger
sosyal aktivitelerden biri olmaktadir. Diinyaca meshur Adana Kebabinin 19. yiizyilda
ilk yapildig1 yer olan Kazancilar, o giinden beri kiiltiirel 6zelligini kaybetmeden,

misafirlerini agirlamaktadir (Uygur, 2005).

2.8. ADANA’NIN MARKA URUNLERI VE MARKALASMA
CALISMALARI

Adana kenti bilinyesinde barindirdigi marka degeri tasiyan pek c¢ok ayri
sektorde turistik iiriin ile bezenmis olmaktadir. Bu dogrultuda, Adana kent
insanlarmin oncelikli olarak sanat kavramina olduk¢a 6nem vermesiyle iilke ve diinya
capinda iin kazanmis olan pek cok sanat¢iya ev sahipligi yapmis olmasi, Adana’nin
marka {rlinlerinin alt yapisini sekillendirmis olmaktadir. Ayn1 zamanda, gastronomi
sektoriinde sahip oldugu zengin mutfak kiiltiirii ¢esitliligi ile de marka degeri tasiyan
iiriinlere sahip olan Adana kenti, sanatta ve gidada olduk¢a genis isim ve iiriin
cesitliligine sahip olmaktadir. Ayrica, ‘‘bereketli’’ olarak nitelendirilebilen cografi
ozellikleri ile de pek ¢ok marka cesitliligine ev sahipligi yapmaktadir. Calisma
kapsaminda ele alinmis olan ‘‘Adana zenginlikleri’’nin tiimii marka kent olabilme
yolunda Adana’ya onemli degerler kazandiran turistik triinler olarak incelenmis

olmaktadir.

Adana kentine mevcut marka iiriinleri bakimindan yaklasildiginda; Adana
kentinin farkli sektor gruplarina yayilmis marka varligina sahip oldugu kolaylikla
vurgulanabilmektedir. Bu kapsamda, sanat sektoriinde; Sener SEN, Yilmaz GUNEY,
Murat GOGEBAKAN, Kurtulus, Yasar, Haluk LEVENT; gida sektoriinde; Anavarza
Bal, Sunar Misir ve yeme-igme sektoriinde; Doganay, Onbasilar, Mesut, Hasan Usta;
sanayi sektdriinde MarSA, TemSA, BosSA, SaSA, Ozgiir Atermit, Abdioglu, Oyak
Beton, Botas; yaymncilik sektdriinde; Kemal Matbaasi, Ozdilek Matbaasi, Nobel
Kitabevi ve spor sektoriinde ise; Adana Demirspor, Adanaspor isimleri gibi pek ¢ok
ornek, Adana kentinde yer alan marka degerindeki iiriinler olarak siralanabilmektedir

(Madran, 2006).
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Cukurova denince akla, genis bir arka alandan beslenen ve genis bir alani
besleyen portakal bahgeleri, pamuk-bostan tarlalari, limanlar, enerji hatlari, go¢ ve
hizla yiikselen kentleri ile Adana ve Akdeniz sahilleri; tiim bunlarla 6zdes olan
Araplar, Irgatlar-Kiirtler, Yorikler-Tirkmenler gelir. Cukurova’nin halki ik ve
mezhep bakimindan ¢ok karisik ve ¢esitlidir. 16. yiizyildan 19. yilizyil ortalarina
kadar, bolgenin “gdcebe hareketleri’ne gore sekillendigi belirtilmektedir (Giimiis,
2006).

2.9. MARKALASMA KAPSAMINDA ADANA ZENGINLIKLERI

Cok kokli bir tarihe sahip olan Adana, her gecirdigi donemden bazi kiiltiirel
Ogeleri giiniimiize kadar tasimistir. Ayrica go¢ yollar1 lizerinde olmasi da, diinyanin
bir¢ok yerindeki kiiltiirel degerlerle bulugmasini saglamistir. Bu yiizden Adana ve
Cukurova, kiiltiirel zenginlige sahip bir yoredir. Bu zenginligin olusturdugu halk
kiiltiirii iirtinleri de; toplumsal yasamda birlikteligi, uyumu ve dayanismayi artirici bir
ozellik tasir. Ayrica bu halk iirlinleri, tarih icinde insanlan etkileyerek sanatsal ve
estetik degerleri olusturur. Dolayisiyla; kiiltiirel zenginlige sahip Adana, sanat
alaninda da Onemli atilimlar yapmistir. Diinya ve Tiirkiye i¢in 6nemli sanatgilar

yetistirmistir (Arik ve Uygur, 2000).

Bir kentin markalasabilmesinde en 6nemli faktorler arasinda yer alan; tarihi,
kiiltiirel yapisi, niifusu, imaji, sosyal yasam tarzi ve daha pek c¢ok ayricaligi olarak
kabul edilebilecek olan 6zellikleri igin, 6nceki boliimlerde Adana kenti detayli olarak
incelenmeye c¢alisilmistir. Bu boliimde ise; Adana kenti, ’bir insan olsaydi, nasil bir
kisilige sahip olurdu ve onu digerlerinden ayiran farkliliklari neler olurdu?’’

kapsaminda bir inceleme yapilmaktadir.

Literatiirde Adana kentinin marka degeri kazanabilmesine yonelik olarak
yapilmis olan diger caligmalardan hareketle, Adana insani; sicakkanli, sevecen,
yemeyi seven, misafirperver ve ¢abuk sinirlenen bir yapidadir denilebilmektedir. Bu
baglamda; Adana Kenti bir insan olarak diisiiniildiigiinde; yeniliklere acik ve samimi
bir insan figiirli olabilmektedir. Marka gelistirmeye marka kimliginin ortaya
c¢ikarilmasindan baglanmalidir. Bu bakimdan; ¢alismada yer alan Adana’nin 6ne ¢ikan
birikim ve ayricaliklan ile birlikte, marka kent olarak isim yapabilmesine engel bir

durum goriilmemektedir.
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2.10. KULTUREL ZENGINLIK ICIN SIRALANABILECEK OLAN
ADANA ILINDEKI KULTUR KURULUSLARI

Adana Arkeoloji Miizesi: Diinyanin énemli sikke koleksiyonlarindan biri, bu
miizededir. Okiizlerin ¢ektigi at arabasi iizerinde, Tarhunda isimli Hitit Tanris1’nin
tasvir edildigi heykel; binlerce yildan giliniimiize gelen bir buluntu olarak miizeye
deger katmaktadir. Ayrica, miize koleksiyonu iginde yer alan eserlerin bazilari;
Achilleus Lahti, Antrepoid Lahit, Bronz Senatér Heykeli, Urartu Dénemi madeni
eserleri ve Hitit-Geg Hitit Donemi’ne ait kabartmalardir (Arik ve Uygur, 2006).

Etnografya Miizesi: Adana yoresinde, giinlimiizde hala bakir islemeciligi ve
halicilik gibi el sanatlar1 yasamaktadir. Toroslar’da yasayan Yoriik kiiltiirliniin estetik
degerlerinin, yiin iplikle islenerek bizlere ulastigi kilimler; Adana’ya &zgi
motifleriyle 6zglindiir. Etnografya Miizesi’nde; basta yore kilimleri olmak {izere,
Yorik kiltlirtiniin - diger halk {riinlerinden giysiler, takilar ve bir c¢adir

sergilenmektedir (Arik ve Uygur, 2006).

Atatiirk Bilim Kiiltiir Miizesi: Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurucusu
Atatiirk’in, Adana’y1 ziyaretlerinden ikisinde kaldig1 ev; Atatiirk’iin Adana
seyahatleri fotograflariyla da siislenerek etnografik bir miize haline getirilmistir.
Suphi Pasa tarafindan yaptirilmis olan konakta; bir taraftan Kurtulus Savasi sirasinda
Adana ve ¢evresinin miicadelesi anlatilirken diger taraftan, 19. yiizy1l Adana yasantisi

hakkinda etnografik bilgiler de verilmektedir (Arik ve Uygur, 2006).

Adana Sinema Miizesi: 23 Eylil 2011 tarihinde, 18. Altin Koza Film
Festivali etkinlikleri kapsaminda agilis1 yapilmigtir Miizede beyazperdeye her sekilde
goniil ve el vermis Adanali sanatgilarin fotograflarina, esyalarina, eserlerine ve maket
heykellerine yer verilmistir (T.C. Adana Valiligi, http://www.adana.gov.tr/kultur,
Erisim; 28.08.2018).

Misis Mozaik Miizesi: Misis Antik Kenti sinirlart i¢indeki bir bazilikaya ait

zemin mozaiklerinin sergilendigi, bir miizedir. (Arik ve Uygur, 2006).

Adana Roleve Amitlar Miidiirliigii: 1984 yilinda kurulan 1985 yilinda
faaliyete gegen Adana Roleve Anitlar Miidiirliigii Kiiltiir Bakanligi'na ait tasinmaz

kiiltiir ve tabiat varliklar1 ile miizelerin bakim, onarim, insaat restorasyon, miize ve
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cevre diizenlenmesine ait her tiirli etiid, proje ve uygulama hizmetlerini yapmaktadir.

(T.C. Adana Valiligi, http://www.adana.gov.tr/kultur, Erisim; 28.08.2018).

Adana Kiiltiir Varhklarimm Koruma Boélge Miidiirliigii: 1987 yilinda
kurulmus, 1988 yilinda faaliyete baslamistir. Miidiirligiin ¢alisma alanina Adiyaman,
Hatay, Gaziantep, Icel, Kahramanmaras, Kilis ve Osmaniye illeri girmektedir.
Calismalar bes akademik iiyeden olusan bir kurul tarafindan yiiriitilmektedir. Bu
kurul adi gecen Illerdeki korunmasi gerekli Kiiltiir varliklar1 hakkinda karar
vermektedir (T.C. Adana Valiligi, http://www.adana.gov.tr/kultur,  Erisim;
28.08.2018) ).

Adana il Halk Kiitiiphanesi: 1923 yilinda Seyh Ramazanoglu kitapliklarmin
birlestirilmesi ile kurulmustur. 1963 yilinda il Halk Kiitiiphanesi admi almistir. 5
Ocak 1976 tarihinde de Kiiltir Sitesime taginmistir (T.C. Adana Valiligi,
http://www.adana.gov.tr/kultur, Erisim; 28.08.2018) ).

Cagdas Cocuk Kiitiiphanesi: Gazipasa Bulvari, Celalettin Sayhan ilkdgretim
Okulu bahgesinde hizmet vermektedir (T.C. Adana Valiligi,
http://www.adana.gov.tr/kultur, Erisim; 28.08.2018) ).

Mehmet Sabane1 Cocuk Kiitiiphanesi: Yavuzlar Mahallesinde Hact Omer
Sabanci Vakfi tarafindan yaptirilan iki katl binada hizmet vermektedir (T.C. Adana
Valiligi, http://www.adana.gov.tr/kultur, Erisim; 28.08.2018) ).

100. Y11 Cocuk Kiitiiphanesi: Incirlik Kasabasinda 1981 yilinda Belediye
tarafindan verilen binada hizmete girmistir. Ayrica Ceyhan, Feke, Imamoglu,
Karaisali, Kozan, Pozanti, Saimbeyli, Tufanbeyli, Yumurtalik il¢eleri ile Sagkaya ve
Mercimek beldelerinde de Halk Kiitiiphaneleri bulunmaktadir (T.C. Adana Valiligi,
http://www.adana.gov.tr/kultur, Erisim; 28.08.2018) ).

Devlet Giizel Sanatlar Galerisi: Galeri 1978 tarihinde hizmete girmistir.
1981 yilinda Hact Omer Sabanci Kiiltiir Merkezine tasinmustir. Galerinin amaci,
topluma plastik sanat zevkini yaymak ve gelistirmek, sanatcilara eserlerini sergileme

kolaylig1 saglamak, diinyadaki plastik sanat eserlerini tanitmak ve sevdirmektir.
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Tiyatrolar: Adana'da ilk tiyatro 1880 yilinda sair Ziya Pasa'min Adana
Valiligi sirasinda kurulmustur. Adana Biiyiikkent Belediyesi binasi i¢cinde bulunan
Kent Tiyatrosu 1926-1938 yillar1 arasinda Belediye Baskanligi yapmis olan Turhan
Cemal Beriker tarafindan halkevi olarak yapilmistir. 1941-1948 yillarinda Halkevi
Baskan1 Gazeteci Nihat Oral, bu konuda ileri bir adim atmis ve tiyatronun genclik
kolunu kurmustur. Tiyatro ara ara agilip kapanmis, bu giin hala ¢alismalarina devam
etmektedir. Ayrica Hact Omer Sabanci Kiiltiir Sitesi'nde Kiiltiir Bakanligi'na bagh
olarak c¢aligmalarini siirdiiren Devlet Tiyatrosu bulunmaktadir (T.C. Adana Valiligi,

http://www.adana.gov.tr/kultur, Erisim; 28.08.2018) ).

Cukurova Devlet Senfoni Orkestrasi: Kiiltiir Bakanligi Giizel Sanatlar
Genel Miudiirliigii'ne bagl olarak 1990 yilinda kurulmustur. 5 Ocak 1991 yilinda ilk
konserini vermistir. Konserlerinde yerli ve yabanci bir¢ok sef ve solist sanatciyi
konuk etmekte, ayrica yurti¢i ve yurtdisinda konserler vermektedir (T.C. Adana
Valiligi, http://www.adana.gov.tr/kultur, Erisim; 28.08.2018) ).

2.10.1. Adana Markalasma Cahismalari

Adana kentine marka degeri kazandiracak olan tarihi, kiiltiirel, sosyal ve
ekonomik anlamdaki zenginlikler, Adana kentinin uluslararasi bir destinasyon olarak
markalasabilmesi yolunda 6nemli zenginlik kaynaklar1 arasinda yer almaktadir. Bu
baglamda, tez caligmasinin onceki boliimlerinde i¢in ayrintili olarak ele alinan Adana
kenti degerlerine ek olarak, ‘‘Adana Kebab1’> ‘Cografi Isaret Tescili’> alinmasini da
yapilan markalasma ¢aligmalar1 arasinda gosterebilmek miimkiindiir. Cografi isaret

tescilini ise, asagidaki gibi 6zetleyebiliriz:

Cografi Isaret Tescili: Yoresel iiriinlerinin éneminin artmasi sebebiyle taklit
edilmeleri gibi bazi1 sikintilar ortaya ¢ikmistir. Bu ve benzeri gelismeler iiriinlin
Ozgiinliigiiniin  korunmast i¢in hukuki diizenlemelerle iiriiniin ait oldugu yerle
tescillenmesi gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir. Yerel iiriinlerin taklitlerinden ve
haksiz rekabetten korunmasi i¢in pek ¢ok iilkede farkli yasal diizenlemeler
uygulanmistir (Sahin ve Meral, 2012). Bu baglamda, cografi isaret tescili {iriiniin
stirdiiriilebilir sekilde korunmasia ve tlretimin devamliliginin saglanmasina katkida
bulunan yasal diizenlemelerden biri olma niteligi tasir (Yenipinar vd. , 2014). Cografi

isaret, belirli bir bolgede bulunan ve o bolgeyle 6zdeslesmis Ozellikleriyle benzer
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irlinlerden ayirt edilebilen {riinlere verilen isarettir. Cografi isaretli iirilinler
bulundugu yoéreye 6zgii olan, yoresel birikim ve tecriibeden olusan {istiin nitelikli
griinlerdir (Oraman, 2015). Tiirkiye yerel {irlinlerini, Avrupa Birligi’ne (AB) uyum
konusu ve cografi isaretle ilgili AB mevzuati dikkate alinarak 27 Haziran 1995
tarihinde yiiriirliige giren 555 sayili Cografi Isaretlerin Korunmas1 Hakkinda Kanun
Hiikmiinde Kararname (KHK) ile yasal olarak koruma altina almaya baslamistir. Bu
kararnamede cografi isaret, ‘belirgin bir niteligi, iinii veya diger 6zellikleri itibariyle
kokenin bulundugu bir yore, alan, bolge veya iilke ile 6zdeslesmis bir {iriinii gésteren
bir isaret’ seklinde tanimlanmistir. Cografi isaretlerin tescili ise Tiirk Patent Enstitiisii

(TPE) tarafindan yapilmaktadir (Stinnet¢ioglu vd. , 2012; Karaca, 2016).

Tiirkiye’de cografi isaretler mense adi ve mahreg isareti olarak iki gruba
ayrilmaktadir. Mense adi; belirli bir cografi sinir igerisinde belirgin niteligi, inli ve
diger Ozellikleriyle bulundugu yer ile 6zdeslesmis, iiretimi, islenmesi ve tiim diger
islemlerinin belirtilen bolge igerisinde yapildigi bir {iriinii tanimlamaktadir. Mahreg
isareti; belirli bir cografi sinir igerisinde belirgin niteligi, tinii ve diger 6zellikleriyle
bulundugu yer ile 6zdeslemis, iiretimi, islenmesi ve diger islemlerden en az birinin
belirlenmis bolgede yapilmasinin yeterli oldugu iiriinleri tanimlamaktadir (Dayisoylu
vd. , 2017). Adana kebap, mahreg isareti olarak cografi isaret tescili ile koruma altina
alman bir trlindiir. Adana Ticaret Odasi, Adana kebabina mahreg isareti alabilmek
icin 15.08.2003 tarihinde Tiirk Patent Enstitiisiine basvuru yapmistir. 13.06.2004
tarihinde yaymlanan Resmi Gazetede ilan edilmis ve 555 sayili Cografi Isaretlerin
Korunmasi1 Hakkindaki Kanun Hiikmiindeki Kararname’nin 12. Maddesi geregince
bu tarih itibariyle tescil edilmistir. Resmi Gazetede yayinlanan Adana Kebabinin ayirt
edici ozellikleri su sekildedir; ‘“‘Adana kebabini diger kebap tiirlerinden ayiran en
onemli Ozellik, s6z konusu kebabin {iretiminde kullanilan etin, dogal ortamda ve
kendine has bir floraya sahip bolge yaylalarinda yetistirilmis koyunlardan elde edilmis
Olmasidir. Ayrica lretim teknigi ve ustalik da {riinde onemli Olgiide farklilik

katmaktadir’” (T.C. Tiirk Patent Enstitiisii, 2004).
2.10.2. Adana Kenti Tanmitim Calismalari

Adana kentini ziyaret etmek isteyenler ve Adana’yr yakindan tanimak
isteyenlere 6zel olarak hazirlanmis olan tanitim filmleri mevcuttur. Bu tanitim filmleri

ise; Adana Ticaret Odas1 basta olmak iizere; Cukurova Kalkinma Ajans1 ve Adana Il
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Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii tarafindan hazirlanarak sunulmus olmaktadir. Adana
tanitim filmleri arasinda; Cukurova tanitim filmi, Cukurova Teaser, Cukurova Kiiltiir
Turizmi tamtim filmi, Cukurova Inan¢ Turizmi filmi ve Cukurova Doga ve inang

Turizmi tanitim filmleri olarak siralayabilmek miimkiindiir.

Tanitim filmlerinin yani sira, fotograf galerileri de Adana kentini tanitim
caligmalar1 arasindaki yerini almistir. Adana Ticaret Odasi’ndan alinan bilgilere
dayanarak, Adana kenti i¢in markalagma adina logo ve amblem ¢aligmalar1 da Adana
Ticaret Odas1 Onciiliigiinde gerceklestirilmeye calisilmig; fakat ticari kaygilar
sebebiyle markalasma ¢alismalar1 yarida kalarak tamamlanamamis ve kentin

logosunun se¢imi gibi pek cok marka bilesenleri yerine getirilememistir denilebilir.

Adana kenti i¢in yapilan markalagma ¢aligmalar1 arasinda, Adana’nin 6zellikle
son yillarda bir festivaller sehri haline doniistiiriilmesi de sayilabilir. Bu baglamda;
tiim yerel ve ulusal basin organlar1 aracilig1 ve internet ag1 ve sosyal medya aracilig
ile duyurular1 yapilan festivaller, gerek yurt icinden gerekse yurt disindan binlerce
kisiyi ayni ¢at1 altinda toplayabilmektedir.

2013 yilindan itibaren her yil Nisan ayinda diizenlenen ‘‘Portakal Cigegi
Karnavali”’ ve ilk kez 1969 yilinda ‘‘Altin Koza Film Senligi’’ adiyla baslatilmis olan
ve her yil uluslararas1 anlamda begeni kazanmis olan ‘‘Altin Koza Film Festivali’’ de
Adana kentinin marka degeri kazanmasi ¢aligmalar1 arasinda sayilabilmektedir. Altin
Koza Film Festivali, Akdeniz Ulkeleri’nin yan1 sira Amerika Birlesik Devletleri’nden
Japonya’ya kadar diinyanin pek cok iilkesinden filmi, sektoriin her alaninda gorev
yapan sinema profesyonelini konuk eden bir sinema platformu haline gelmistir.
Festival her yil Tiirk sinemacilarin yam1 sira Avrupa’dan da yaklasik 700 konugu
agirlamakta ve her yil  yaklastk 70  bin izleyiciye  ulagmaktadir
(http://www.adanafilmfestivali.org.tr, Erisim; 28.08.2018).

Adana kentini diger kentlere ve diinyaya tanitabilmek adina gergeklestirilmis
olan festivaller, kongreler, fuarlar ve cografi tescil belgeli tirtinler, Adana’nin marka
kent olabilmesi i¢in yeterli turistik iriin zenginligini tasimaktadir. Fakat kente
disaridan ziyaret ya da turistik amacl gelen turistler tekrar donecekleri sirada
Adana’y1 temsil eden herhangi bir kent hatirasi {irlinli yanlarinda gotiirememektedir.

Ciinkii, Adana kentini temsil eden birden ¢ok iirlin olmasina ragmen, kent hatirasi
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niteliginde mevcut tek bir iirlin bulunmamaktadir. Bu durum, marka kent olabilme

yolunda, Adana kenti i¢in 6nemli bir eksiklik olarak degerlendirilebilmektedir.

Bunlardan hareketle Adana Turizm il Miidiirliigii’'nden edinilmis olan Adana
ili 2016-2018 yillar1 arasindaki konaklama istatistiklerini asagidaki tablolarda

inceleyebilmekteyiz:

Grafik 2.1 2016 YILI KONAKLAMA iSTATISTIKLERI
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Grafik 2.2 2017 YILI KONAKLAMA iSTATISTiKLERI

120000

100000

80000

60000 H YERLI

il YABANCI

40000 ETOPLAM

20000

Grafik 2.3 2018 YILI KONAKLAMA iSTATISTIKLERI

140000

120000

100000

80000

M YERLI

60000 ® YABANCI
1 TOPLAM
40000

20000

Kaynak: Adana Turizm Il Miidiirliigii

Grafiklerde yer alan bilgilere gore, yilda ortalama olarak 10.000 kisi yerli ve
yabanci turist Adana’ya gelmektedir.
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Bunlarla birlikte; bir insan kisisellestirmesi {izerinden ele alinabilecek olan
Adana, kiiltiirine ve tarihine Oonem veren, zengin bilgi birikimine ve koklii bir
sanatseverlige de kolaylikla yaklastirilabilmektedir. Bu baglamda; Adana ilinin
dinamikleri arasinda yer alan tiim bilesenlerle birlikte markalasma ve kent

pazarlamasinda 6nde olabilme olanaklar1 da miimkiin gériinmektedir.
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UCUNCU BOLUM

KENT MARKALASMASI KAPSAMINDA ADANA KENTI iLE iLGILI
ALGILARIN BELIRLENMESINE YONELIK BiR ARASTIRMA

Calismanin bu boliimiinde, oncelikle kent markalagmasi ile ilgili yapilan
caligmalar ile ilgili literatiir taramas1 yapilmis daha sonra arastirmanin amaci, énemi,
yontemi, bulgular1 ve Onerilerini kapsayan agiklamalar ele alinmistir. Arastirma; nitel

aragtirma kapsaminda, a¢ik u¢lu anket sorulari kullanilarak ortaya ¢ikarilmistir.
3.1. LITERATUR TARAMASI

Literatiir igerisinde yer alan kentlerin markalasmasi kapsaminda pek c¢ok
calisma mevcuttur. Bu caligmalarin her biri kent markalagsmasini ayr1 ayr1 boyutlar
dahilinde ele almislardir. Bir kentin marka olmas1 yolunda &ncii ¢alismalar Qingsheng
ve Ying (2009); Mirrilees, Miller ve Herington (2008); Yuen (2005); Avraham (2004)
tarafindan yapilmistir. S6z konusu g¢alismalarda kent marka tutumlarii etkileyen
temel Onciil degiskenlerin neler oldugunu sorgulamislardir. Yapilan literatiir taramasi
sonucunda kent markalasmasina yonelik Tirkiye’de yapilan ¢aligmalar Tablo 3.1°de

Ozetlenmistir.

Tablo 3.1: Tiirkiye’de yapilan marka kent ¢aligmalari

Yazarlar Ulke-Kent | Yontem Marka boyutlar: /
elemanlar
Sahin Gézde- Ankara , .. . Marka kent algisi, Kent
2010 (Tiirkiye) Miilakat Y ontemi imaj1, Ziyaretci algisi
ig:yer o .. .
Karaman Yayin tarama, Fikir Stratejik kent yonetim
Abdurrahman- ki ) N . o
2010 (Tiirkiye) betimleme yontemi ihtiyact

Acik uclu anket sorulari,

Likert lgekli saha Kent markasi olusturma,

Emin Necibe- Ankara arastirmasi, Marka kent aleisimim
2012 (Tiirkiye) Dort ilde uygulama lecedi &
(Ankara, Istanbul, Izmir geleceel
ve Antalya)
. ) Nigde Kantitatif yontem, Anova | Kent taninirligi, Kent imaji,
Isen Ilyas- 2013 (Tiirkiye) testi, Ag¢ik uclu anket Demografik 6zellikler ile
sorulari kent algis1 Sl¢timii
Kaplan Saban- Istanbul Fikir betimleme yontemi, .IF:::LT m?rrrl](aarip ;;?Fesr'ye“’
2014 (Tiirkiye) Yayin tarama :

Kentin talep sebepleri

62




Betimsel tarama modeli, | Kent avantajlari, Kent imaji,
Sercek Sadik- Diyarbakir Kapai;umgll;fnket Halk imaj1
2015 (Tirkiye)
Ozdemir ve Afyonkarahisar | A¢ik uclu nitel sorular, | Marka semboller, Endiistri
Karaca-2015 (Tiirkiye) Kelime ¢agrigim testi
-- Kentin marka kimligi,
Flf atuv . - Mugla aneklem, Agl,k .uglu Kentin marka yarari, Kentin
Komiirciioglu- ok nitel sorular, 7°1i likert Ka kisilik
2015 (Tiirkiye) dloedi marka kisilik ve yarari,
Kentin marka imaj1
Kiiltiir ve kiiltiirel miras
algisi, Kent imaj1, Mekansal
- Istanbul .y ozellikler, Yerel halk
Memik Tpek-2016 ey ;o) AP tekni hakkindaki diisiinceler,
Kentteki giinliik yagsam
algisi, Marka kent algisi
i g Uluslararasi marka
. Pl yontemt, lkl. destinasyonu, Marka kisilik
Yavuz M. Cihan- [Adana asamali nitel ve nicel iy >
o4 - tespiti, Halk imaj1, Kent
2017 (Tiirkiye) anket sorulari, Faktor . . o T
analizi imaji, Turlstlk iirlin
avantajlar

Tiirkiye genelinde ise, markalagma problemlerine ¢oziim getirilme konulari
1990’11 yillarin son zamanlarindan sonra 6ne siiriilmeye baslanmistir. Bu dogrultuda,
kentlerin markalasmasi bi¢imindeki ¢alismalarin ilki, Gaziantep’in kendini ‘‘marka
kent” olarak tanitmaya calismasiyla 2003 yilinda artmaya baslamustir. Oncelikle
Istanbul, Antalya, Konya ve Gaziantep olmak iizere Tiirkiye’de hemen her kent
“marka kent” olmak i¢in bir girisim olusturma gayesinde olmaktadir (Tilfarlioglu ve

Tilfarlioglu, 2005).

Tosun ve Bilim (2004), yaptiklar1 ¢alisma kapsaminda, kentlerin turistik
amagli olarak pazarlanabilmesinde Hatay kentini baz alarak ¢alismislardir. Bu ¢alisma
kapsaminda arastirmacilar, diinya turizm pazarinda ulusal pazarlama faaliyetlerinin
onemini kaybetme asamasina geldigini belirterek bolge, yore, kent gibi destinasyon
bazindaki pazarlama faaliyetlerinin ¢ok daha etkin bir duruma eristigini
vurgulamaktadirlar. inceleme, kent pazarlamasi konusu kapsaminda &ne ¢ikan turistik

kent pazarlama stratejilerini bolgesel bir uygulama dahilinde meydana ¢ikarmayi
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hedeflemis olmaktadir. Inceleme kapsaminda, kentlerin turizm bakimindan
pazarlanmasi1 konusunda markalama ¢alismalarina 6zen gosterilmesi belirtilmektedir.
Teker ve Giilbucuk (2005), yaptiklar ¢caligma kapsaminda; ‘‘kent, yore ve bolgelerin
marka olmaya doniik 1srarli ¢abalarinin nedenini’’ incelemislerdir. Yapilan ¢alisma
neticesinde, kent ve yorelerin turizmden daha ¢ok paya sahip olabilmek ve mevcut var
olan payr artirabilmek amaciyla marka olmak istedikleri ortaya ¢ikmistir. Can ve
Basaran (2014), Rize ilinin Kent Markas1 ve Marka Imajmin Belirlenmesi, isimli
caligmalarinda kent imaji1 ile turizm potansiyeli arasinda dogrudan bir iliski oldugunu,
kentin imajimin artmasinin kentin turizm potansiyeline énemli bir katki saglayacagi
sonucuna ulasmiglardir. Tagkin ve Giiven (2003), ¢alismalarinda ise turizmde bolgesel
tanitim stratejilerine gecilmesinin 6nemi iizerinde durmuslardir. Bu kapsamda
Diinyada turizm sektoriinde st siralarda yer alan popiiler tilkelerin, artik destinasyon
bazinda pazarlama ve marka gelistirme faaliyeti i¢inde olduklar1 ve diger iilkelerin de
bu stratejiyi benimsemeleri gerekliligine deginmislerdir. Ayrica arastirmacilar, yore,
kent ve bolgelerin destinasyon kapsaminda markalanmasi ve pazarlanmasi igin
zorunlu olarak gordiikleri unsurlardan bahsetmislerdir. A.Hiisrev Eroglu (2007),
“Sehirlerin  Markalasmas1” adli ¢alisma  kapsaminda, kent markasinin
olusturulmasinin uzun dénemli, zor ve yerine gore ¢ok pahali bir siireg oldugunu ifade
etmistir. Ancak, basarili sonuglarin alinmasi halinde ise; en fazla faydayr bolge
halkinin kazandigin1 ve yerel yonetimlerin bu siirecten karli ¢gikmak icin stratejik ve

pazar merkezli olmak zorunda oldugu sonucuna varmis olmaktadir.

Huang ve digerleri (2013), yaptiklar1 ¢alismada kentin sahip oldugu alisveris
olanaklari, festivaller, spor ve turizm aktiviteleri gibi faktorlerin, kentin
markalagsmast ve turistlerin kente cekilmesinde ©nemli unsurlar oldugunu ifade
etmislerdir. Yuen (2005), Singapur’u ele aldigi ¢alisma kapsaminda; kentler arasinda
digerlerine gore farkli ve 6zel olmanin bir¢ok kentin varligini devam ettirebilmesi igin
onemli oldugunu vurgulamistir. S6z konusu farkliligi olusturmak igin 6zellikle
kiiltiirel miras Ogelerinin kentsel planlama kapsaminda degerlendirilmesi, kent
kimliginin tanimlanmasinda 6nemli bir faktordiir. Avraham (2004), yaptig1 ¢alisma
kapsaminda gilinlimiizde kentler, go¢meler yatirimeilar ve turistler arasinda uygun bir
imaj elde edilmek amaciyla girisimlerde bulunmustur. Bu yonde de kentlerin isimleri,
imajlar1 ve kentler hakkinda kaliplasmis olan yargilarin yapilan girisimlerin 6niinde

bir engel oldugu iizerinde durmustur. Bu makalede, kentin olumsuz imajini
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gelistirmek, diger kentlere yonelik dogru kampanya mesajlar1 iletmek i¢in gerekli

olarak gordiigli genel stratejiler 6nermistir.
3.2. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Bu c¢aligma ile, Adana kentinin enternasyonal bir marka kimligi kazanabilmesi
amaclanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda, Adana kentini ziyaret eden ve Adana’da
ikamet eden kisiler lizerindeki kent algilarinin belirlenmesi ile Adana kentinin gii¢li
ve zaylf yonlerinin tespit edilmesine c¢aligilmistir. Adana kentinin marka kimligi
kazanabilmesi hedefi yerine getirilmeye c¢alisilirken kente gelen turistlerin ve kentte
ikamet eden kisilerin kent hakkindaki duygu ve diisiincelerinin tespiti amaciyla anket
caligmast yapilmistir. Bu kapsamda yapilan anket dogrultusunda, ankete katilanlarin
demografik 6zelliklerinin kent hakkindaki algilarda farklilik yaratip yaratmayacagi da
belirlenmeye calisilmistir. Bir¢ok arastirmada oldugu gibi, bu ¢alismada da arastirma
amaglar1 arastirma sorulari ile ifade edilmistir. Arastirmada asagidaki sorulara yanit

aranmaya calisilmistir.

e Adana kenti hangi 6zellikleri ile 6n plana ¢ikmaktadir?

e Demografik 6zellikler ile Adana kenti hakkindaki diistinceleri etkiler mi?

e Adana’da ikamet edenler ile Adana’ya turistik amagli gelenlerin Adana ile
ilgili diisiincelerinde farklilik ya da benzer goriisler var m1?

e Adana kentinin logosunun igerigi nasil olmalidir?
3.3. ARASTIRMANIN ONEMI

Arastirma, kentlerin marka kimliginin gelistirilmesi siirecini Orneklemesi
bakimindan 6nem tasimaktadir. Bu calisma ile kentlerin marka kimligi kazanabilmesi
icin altyapt olusturulmasi hedeflenmistir. Arastirma ayrica, Adana kent imajinin
yeniden bicimlendirilebilmesi i¢in ihtiya¢ duyulan unsurlar1 6ne ¢ikarmakta ve Adana
kenti i¢in yapilacak olan yatirim ¢alismalarina da yol gosterebilmesi a¢isindan anlamhi
ve Oonemli olmaktadir. Bu dogrultuda, kent disinda yasayan ve kentte ikamet eden
kisilerin perspektifinden ortaya ¢ikan kent algilar1 sonucuyla birlikte, kent yoneticileri
ve kentin mevcut imajindan fayda saglamak isteyen yatirimcilar, ¢aligma araciligiyla
yarar saglayabilecektir. Calisma ile birlikte, kentin marka standartlarina ulasabilmesi

icin izlenecek yollar detayli olarak ele alindigi icin, marka kent olusturabilme
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caligmalarina da yol gosterici nitelikte, kent imaj Ozellikleri de ortaya c¢ikarilmis

olmaktadir.
3.4. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmanin uygulama kisminda Adana kenti ele alinmis, Adana’da ikamet
eden ve kente turist olarak gelen ziyaret¢iler perspektifinden agik uglu anket sorulari
yardimiyla kent algilar1 tespit edilmeye calisilmistir. Arastirmada yontem olarak,
genis capta bir literatlir taramasi yapilarak Adana kentinin mevcut tarihi dokusu ve
turistik {irtin destinasyonlar1 yayin tarama yontemi dahilinde; basili ve dijital yayinlar
kullanilarak ortaya konulmustur. Bu dogrultuda arastirmada sirasiyla; yayin tarama ve

anket teknigi uygulama yontemi olarak kullanilmstir.

Arastirmanin ikinci yontemi olan anket sorulari, daha 6nce yapilmis ¢aligmalar
incelenmis, Yavuz (2007) ve Isen (2013) calismalar1 referans almarak, Adana kenti

icin 0zgiin anket sorularinin olusturulmasi yoluyla hazirlanmistir.

Arastirmanin ana kiitlesi Adana kentinde ikamet edenler ile Adana’ya turistik
amagli gelen ziyaret¢ilerden olusmaktadir. Adana kent imajinin 6l¢lilmesi amaciyla
yapilmis olan anket calismasinin Orneklemi, zaman ve maliyet kisitlar1 dikkate
alinarak, turistik amagli Adana’ya gelen 200 kisi ve Adana’da ikamet eden 200 kisi
olmak tizere toplam 400 kisi olarak belirlenmistir. Bu kapsamda; 10.09.2018-
30.11.2018 tarihleri arasinda, Adana kentinin dnemli ziyaret¢i odagi olan oteller ve
diger ziyaretci noktalarinda ve Adana’da ikamet eden katilimeilarin ikamet yerlerinde
olmak {izere toplamda 400 anket yapilmistir. Adana mevcut kent niifusunun
2.216.475 kisiyi kapsamasi ve Adana’ya gelen turist sayisinin da yilda ortalama
10.000 yerli ve yabanci turist sayisini kapsamasi nedeniyle, érneklem biiyiikligi géz

onitinde bulunduruldugunda uygulanan anket sayis1 yeterli sayilabilir.

Katilimeilar belirlenirken kolayda o6rnekleme yontemi kullanilarak farkl
demografik Ozelliklere sahip deneklere ulagilmaya calisilmistir. Ankette iki ayri
grubun belirlenmesine ise, ankette yer alan ‘‘Adana’da bulunma amaciniz nedir?”’
sorusuna verilen; ‘‘ikamet ya da turistik’’ cevaplari dogrultusunda ulasilarak anket
sorulart arastirmanin EK 1 kismina dahil edilmistir. Calismanin uygulama kismini
olusturan anket sorularmin analizlerinde, SPSS 21 istatistik programi dahilinde;

hipotezlerin analizinde ikili degiskenlerden bagimsiz t-testi, ikiden fazla degiskenli
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hipotezlerin analizinde ANOVA analizi kullanilmistir ve anlamli farkliligin tespitinde

TUKEY post-hoc analizi yapilmstir.
3.5. ARASTIRMANIN SINIRLARI VE KISITLILIKLARI

Aragtirmanin sadece anket formunda yer alan ifadeler ile sinirli olmasi, zaman
ve maliyet gibi unsurlar nedeni ile Orneklemin 400 kisi ile smirlandirilmasi
arastirmanin kisitlar1 arasinda yer almaktadir. Arastirmada yer alan kisitlardan bir
digeri de, calismanin sadece sabit bir turistik iirtin marka degerinden degil; kent
zenginligi icerisinde yer alan Adana kentinin sahip oldugu tiim turistik {iiriin

cekicilikleri ve marka degeri tasiyan bilesenlerin bir arada ele alinmis olunmasidir.
3.6. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

H; Katilimcilarin demografik o6zellikleri ile Adana kenti bir turizm markasi

olmaya adaydir diislincesi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hia Katilimeilarin cinsiyetiyle, Adana kenti bir turizm markasi olmaya adaydir

diistincesi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hip Katilimcilarin medeni durumuyla, Adana kenti bir turizm markasi olmaya

adaydir diisiincesi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hic Katilmeilarin yasiyla, Adana kenti bir turizm markas: olmaya adaydir

diistincesi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hiq Katilimcilarin meslegiyle, Adana kenti bir turizm markas1 olmaya adaydir

diistincesi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hie Katilimeilarin aylik gelir diizeyiyle, Adana kenti bir turizm markasi

olmaya adaydir diislincesi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

His Katilimcilarin egitim diizeyiyle, Adana kenti bir turizm markas1 olmaya

adaydir diisiincesi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H; Adana’da ikamet eden katilimcilar ile Adana’ya turistik amagh gelen
katilimcilarin Adana kenti bir turizm markas1 olmaya adaydir diisiincesi arasinda

anlamli bir farklilik vardir.

67



3.7.BULGULAR

Tablo 3.2: Katilimcilarin demografik bilgileri

Kadmn 196 49,0
Erkek 204 51,0
Bekar 199 49,8
Evli 201 50,2
18-25 65 16,2
26-35 76 19,0
36-45 66 16,5
46-55 68 17,0
56-65 61 15,2
66 ve lizeri 64 16,0
Ev Hanimi 71 17,8
Serbest Meslek 27 6,8
Memur 43 10,8
Isci 45 11,2
Ogretmen 30 7,5
Esnaf 29 7,2
Emekli 71 17,8
Ogrenci 23 58
Ozel Sektor 58 14,5
Diger 3 8

0-499 TL 52 13,0
500-999 TL 18 45
1000-1499 TL 18 4,5
1500-1999 TL 50 12,5
2000-2499 TL 100 25,0
2500-2999 TL 89 22,2
3000 TL ve tizeri 73 18,2
Hkégretim 100 25,0
Lise 164 41,0
Universite 121 30,2
Yiiksek Lisans 11 2,8
Doktora 4 1,0

Tablo 3.2°de katilimcilarin cinsiyet, medeni durum, yas, meslek, aylik gelir ve
egitim diizey bilgileri verilmistir. Elde edilen bilgilere gore katilimcilarin 196°s1

kadin, 204’1 erkek; 199°u bekar ve 201°1 evlidir.

68



Yas

N 18-25 m26-35 m36-45 mW46-55 mM56-65 M 66 ve Uzeri

Grafik 3.1: Katilimcilarin yas bilgileri

Tablo 3.2 ve Grafik 3.1°de katilimeilarin yas bilgileri verilmistir. Elde edilen
sonuclara gore katilimcilarin 65’1 18-25 yas araliginda, 76’s1 26-35 yas araliinda,
66’s1 36-45 yas araliginda, 68’1 46-55 yas araliginda, 61’1 56-65 yas araliginda ve

64’1 66 yas ve lizerindedir.

Meslek
M Ev Hanimi B Serbest Meslek ®m Memur W isci
m Ogretmen ® Esnaf m Emekli m Ogrenci

Ozel Sektér ~ m Diger

1%

7%

Grafik 3.2: Katilimcilarin meslek bilgileri

Tablo 3.2 ve Grafik 3.2°de katilimcilarin meslek bilgileri verilmistir. Elde

edilen sonuglara gore katilimcilarin 71°1 ev hanimi, 27’si serbest meslek sahibi, 43’1
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memur, 45’1 is¢i, 30’u 6gretmen, 29’u esnaf, 71’1 emekli, 23’i Ogrenci, 58’1 6zel

sektor calisan1 ve 371 diger sektorlerde calismaktadir.

Aylik Gelir

m0-499 TL m500-999TL m1000-1499 TL m 1500-1999 TL
B 2000-2499 TL m 2500-2999 TL = Diger

Grafik 3.3: Katilimcilarin aylik gelir bilgileri

Tablo 3.2 ve Grafik 3.3’de katilimcilarin aylik gelir bilgileri verilmistir. Elde
edilen sonuglara gore katilimcilarin 52’sinin aylik geliri 0-499 TL arasinda, 18’inin
500-999 TL arasinda, 18’inin 1000-1499 TL arasinda, 50’sinin 1500-1999 TL
arasinda, 100’tniin 2000-2499 TL arasinda, 89’unun 2500-2999 TL arasinda ve
73’1linlin 3000 TL veya tizerindedir.

Egitim Durumu

milkdgretim mlLlise m Universite M Yiksek Lisans ® Doktora

3% 1%

Grafik 3.4: Katilimcilarin egitim diizeyi bilgileri
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Tablo 3.2 ve Grafik 3.4’de katilimcilarin egitim diizeyi bilgileri verilmistir.
Elde edilen sonuglara gore katilimcilarin 100’1 ilkogretim mezunu, 164’1 lise
mezunu, 121’1 {Universite mezunu, 11’1 yiiksek lisans mezunu ve 4’ doktora

mezunudur.

Tablo 3.3: Katilimcilarmm Adana’da bulunma nedenleri

Turistik 200 50,0
Ikamet 200 50,0

Tablo 3.3’de katilimcilarin bulunma nedenleri verilmistir. Elde edilen
sonuglara gore katilimeilarin 200’ Adana’da turistik amagli, 200’1 de ikamet amagli

bulunmaktadir.

Tablo 3.4: Katilimcilarin “Adana bence ii¢ seydir” sorusuna vermis olduklart

cevaplar

Adana’da Turistik Amac¢h Bulunanlar
Lezzet kentidir 38| 19 [19] 95 | 7 | 35
Trafik karmasasi kentidir 231115(20| 10 (15| 7,5
Yerlesilecek kenttir 5125 ]| 4 2 14 7
Is ve kongre kentidir 31155 ]| 25| 8 4
Egitim ve bilgi kentidir 141 7 |15 75|14 7
Yasanabilir kenttir 71 35 |16 8 14 7
Adliye olaylariyla taninan kenttir 7 35 | 27|135|23|115
Olaylar kentidir 25125120 | 10 |18 9
Yogun kenttir 13| 6,5 | 18 9 17 | 8,5
Sanat ve kiltiir kentidir 8 4 10| 5 18 9
Turizm potansiyelini kullanabilen bir kenttir | 7 | 35 | 9 | 45 20| 10
Aligveris kentidir 25112511 | 55 (20| 10
Etkinlikler kentidir 14 7 |21]105]| 6 3
Carpik kentlesme kentidir 14 7 2 1 6 3
Adana’da ikamet Edenler
Lezzet kentidir 27 1135120 | 10 | 6 3
Trafik karmasasi kentidir 26| 13 (17| 85 15| 7,5
Yerlesilecek kenttir 13| 65 | 7 35 |13 ]| 6,5
Is ve kongre kentidir 0 0 2 1 6 3
Egitim ve bilgi kentidir 6 3 16| 8 16| 8
Yasanabilir kenttir 16 8 19| 95 | 21| 10,5
Adliye olaylariyla taninan kenttir 10| 5 |13 65 |16| 8
Olaylar kentidir 20| 10 |31 |155 |24 | 12
Yogun kenttir 291145128 | 14 | 17| 8,5
Sanat ve kiiltiir kentidir 4 2 9 45 | 15| 7,5
Turizm potansiyelini kullanabilen bir kenttir | 4 2 6 3 |22] 11
Aligveris kentidir 13| 6,5 | 12 6 15| 75
Etkinlikler kentidir 16| 8 |13 65 |10| 5
Carpik kentlesme kentidir 16| 8 6 3 51 25




Tablo 3.4’de katilimcilarin “Adana bence ii¢ seydir” sorusuna vermis olduklari
cevaplar verilmistir. Elde edilen bulgularin ortalamalr1 incelendiginde; Adana’da
turistik amagli bulunanlarin % 11,83’i Adana’y1 lezzet kenti olarak, % 10,5’i olaylar
kenti ve % 9,66’s1 da trafik karmasasi kenti olarak tanimlarken; Adana’da yerlesik
olan katilimcilarin % 12,33’i Adana’y1 yogun kent olarak, % 12,051 olaylar kenti ve

% 8,83’1i de lezzet kenti ya da trafik karmasasi kenti olarak tanimlamaktadir.

“Adana bence ii¢ seydir” sorusuna verilmis olan cevaplara bakildig1 zaman
Adana’da yerlesik olanlarin kentin yasanilir durumuna baktiklari (olaylar kenti, yogun
kent, trafik karmasas1 kenti), turistik amacli bulunanlarin ise ilk 6nce kentin kendine
has ozellikleri ile ilgilendikleri, daha sonrada hayat sartlarina O6nem verdikleri

goriilmektedir.

Tablo 3.5: Katilmcilarin “Adana insani denildiginde aklina gelen i¢ sey”

sorusuna vermis olduklar1 cevaplar

Adana’da Turistik Amag¢h Bulunanlar
Misafirperverdir 31 15,5 7 3,5 12 6
Cana yakindir 52 26 12 6 15 7,5
Gilriltictidiir 29 14,5 9 4,5 8 4
Sevecendir 14 7 19 9,5 7 3,5
Sanatseverdir 15 7,5 33 16,5 15 7,5
Saygisizdir 8 4 17 8,5 9 4,5
Hosgorulidiir 6 3 15 75 12 6
CoOmerttir 16 8 27 12,5 23 10,5
Sinirlidir 8 4 29 14,5 12 6
Rahatina diiskiindiir 5 2,5 7 3,5 15 75
Sicakkanlhidir 5 2,5 15 7,5 36 18
Acelecidir 2 1 5 2,5 17 8,5
Kavgacidir 8 4 3 15 11 55
Diger 0 0 1 0,5 7 3,5
Adana’da ikamet Edenler

Misafirperverdir 30 15 12 6 7 3,5
Cana yakindir 55 27,5 17 8,5 18 9
Glriltictidiir 35 17,5 6 6 16 8
Sevecendir 8 4 18 9 15 7,5
Sanatseverdir 22 11 46 23 12 6
Saygisizdir 7 3,5 13 6,5 13 6,5
Hosgorulidiir 7 3,5 13 6,5 9 45
CoOmerttir 9 45 20 10 27 13,5
Sinirlidir 7 3,5 24 12 22 11
Rahatina diiskiindiir 5 2,5 7 3,5 13 6,5
Sicakkanlhidir 8 4 12 6 18 9
Acelecidir 3 15 6 3 14 7
Kavgacidir 3 15 5 2,5 9 45
Diger 0 0 5 2,5 5 2,5
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Tablo 3.5’te katilimcilarin “Adana insani denildiginde aklina gelen ii¢ sey”
sorusuna vermis olduklar1 cevaplar gosterilmistir. Elde edilen bulgularin ortalamalar
imcelendiginde; Adana’da turistik amacli bulunanlarin % 13,16’s1 Adana insanini
cana yakm, % 10,5’1 sanatsever ve % 10,33’ de comert olarak tanimlarken;
Adana’da yerlesik olan katilimcilarin % 15°i Adana insanini cana yakin, % 13,30

sanatsever ve % 10,5°1 giiriiltiicii olarak tanimlamaktadir.

“Adana insan1 denildiginde aklina gelen ii¢ sey” sorusuna verilmis olan
cevaplarin agirlikli ortalamasina bakildigi zaman ilk Oncelik sirasi cana yakindir

ifadesine olup, daha sonra sanatseverdir ve giiriiltiiciidiir seklindedir.

Tablo 3.6: Katilimcilarin Adana’ya yonelik diisiinceleri

Adana tarihi ve mimari agidan
koklii bir kenttir

Adana sahip oldugu kiiltiirel
zenginlik agisindan cekici bir 3 .8 11| 2,8 34 85 | 271 | 67,8 | 81 | 20,2 4,04+,68
kenttir

3 8 | 11| 28 | 34 | 85 | 295 | 738 | 57 | 14,2 | 3,98+,63

Adana mistik bir kenttir 9 22 | 21| 52 82 | 205 | 195 | 488 | 93 | 23,2 3,85+,91
Adana’da konaklama igin
yeterli sayida otel ve yatak 36 | 9,0 |50 | 125 | 140 | 35,0 | 115 | 28,8 | 59 | 14,8 | 3,27+1,13

kapasitesi vardir

Adana kiiltiirel faaliyetler
acisindan zengin bir kenttir
Adana’da ¢ok sayida miize ve
antik kent vardir

Adana 6nemli tarihi eserlere
sahiptir

Adana’nin sahip oldugu tarihi
miras iyi korunmugtur
Adana’da yeterli sayida

7118 |16 | 40 | 8 | 215|198 | 495 | 93 | 23,2 | 3,88+86

10| 25 | 25| 6,2 | 97 | 242 | 163 | 40,8 | 105 | 26,2 | 3,82+97

2 8 | 10| 25 | 45 | 11,2 | 197 | 492 | 145 | 36,2 | 4,17+78

53 | 13,2 | 46 | 14,0 | 101 | 25,2 | 116 | 29,2 | 74 | 185 | 3,25+1,28

aligveris merkezleri 43 1108 | 51128 | 92 | 230 | 131 | 328 | 83 | 20,8 | 3,40+1,24
bulunmaktadir

Adana’da mutfak kiltiird 4|10 |14]| 35 | 57 | 142|195 | 488 | 130 | 325 | 40883
oldukea genistir

Adana’da sosyal yasam 3| 8 |21] 52|70 |175|173 | 432 | 133 | 332 | 4.03+88
hareketli gegmektedir

Adana sanatsal faaliyetlere gok | | o | 14| 35 | 54 | 135|183 | 458 | 148 | 37.0 | 4.15.80
onem verir

Adana’da ulagim olanaklar: 24| 60 | 22| 55 | 74 | 185 | 140 | 35,0 | 140 | 350 | 3.87+1,13
elveriglidir
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Tablo 3.6’da katilimcilarin Adana’ya yonelik ifadelere katilma durumlar

verilmistir. Bulunan sonuglara gore katilimecilarin % 49,2°si (197) “Adana 6nemli

tarihi eserlere sahiptir” (4,17+,78) yargisina katilmaktadir. Katilimeilarin % 48,8’

(195) “Adana’da mutfak kiiltiirii oldukca genistir” (4,08+,83) yargisina katilmakta

olup % 45,81 (183) “Adana sanatsal faaliyetlere cok 6nem verir” (4,15+,80)

yargisina katilmaktadir. Katilimcilarin en az katildigi ifade ise “Adana’nin sahip

oldugu tarihi miras iyi korunmustur” (3,25+1,28) ifadesi olmustur.

Tablo 3.7: Katilimcilarin Adana turistik iiriin ¢ekicilikleri 6nem dereceleri

Kentin turistik = 1742 |35| 88 | 105 | 26,2 | 139 | 348 | 104 | 26,0 | 3.69+1,07
potansiyeli gii¢liidiir

Kent gok sayida sanater || |45 | 30 | 70 | 175 | 167 | 41,8 | 151 | 37,8 | 4.,14+.80
yetistirmistir

Kent, zengin bir

arkeolojid@ iy 1| 2 126| 65| 88 |220]188|470| 97 | 242 | 3.88-85
sahiptir

Kent, eglence killtiirine | 5| g | 33| g9 | g5 | 215|209 |522| 69 | 172 | 377485
onem verir

Kentte yemek kiiltiirli | ¢ | 951 30| 75 | 100 | 250 | 174 | 435 | 90 | 225 | 3.78+.92
Ozgilindiir

Kent, saglik turizminde | 1 | 4o | 58 | 145 | 109 | 272 | 122 | 30,5 | 92 | 23.0 | 3.52+.13
ilerlemistir

Kentte sosyal faaliyetler | 11| o g | 44| 110 | 98 | 24,5 | 147 | 36,8 | 100 | 250 | 3.70+1,04
fazladir

Kent, denizi etkinolarak | ;4| o o'l 69| 175 | 58 | 145 | 133 | 332 | 122 | 305 | 3.68+1.20
kullanmaktadir

Tablo 3.7’de katilimcilarin Adana’nin turistik iiriin ¢ekiciliklerine verdikleri

onem dereceleri gosterilmistir. Elde edilen sonuglara gore katilimcilar en ¢ok “Kent

cok sayida sanat¢1 yetistirmistir” yargisina katilmislardir (4,14+,80). Katilimeilarin en

cok katildigr ikinci ifade ise “Kent, zengin bir arkeolojik yapiya sahiptir” yargisi

olurken (3,88+,85), tiglincii sirada “Kentte yemek kiiltiiri 6zgiindiir” yargisi olmustur

(3,78+,92). Katilimcilar en az “Kent, saglik turizminde ilerlemistir” yargisina

katilmaktadirlar (3,52+,13).
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Tablo 3.8: Katilimcilarin Adana kenti logosu igerisinde bulunmasi gereken

renk ve sembollere verdikleri onem dereceleri

Deniz, kum ve gilines
gibi tatil simgeleri 42 | 10,5 | 100 | 25,0 | 86 | 21,5 | 104 | 26,0 | 68 | 17,0 | 3,14+1,26
olmalidir

Portakal ve sicakligin
simgesi turuncu renk 23| 58 | 73 |18,2| 70 | 175|165 | 41,2 | 69 | 17,2 | 3,46+1,14
olmalidir

Adana kebabi, salgam
ve bici bici gibi 6zgiin | 23 | 5,8 54 | 135 | 81 | 20,2 | 168 | 42,0 | 74 | 18,5 | 3,54+1,11
gidalar olmalidir

Tarihi yapilari
simgeleyen yesil 17 | 42 | 52 | 13,0102 | 25,5 | 157 | 39,2 | 72 | 18,0 | 3,53%1,06
renkler olmalidir

Palmiye agaglarini
simgeleyen yesil 35|88 | 69 |17,2| 100 | 25,0 | 137 | 34,2 | 59 | 14,8 | 3,29+1,17
renkler olmalidir

Sanatcilart simgeleyen
kalem, kitap ve sahne 26 | 6,5 | 42 | 105 | 90 | 2255|143 | 358 | 99 | 248 | 3,61%15
simgeleri olmalidir

Endemik bitki tiirleri

. . 68 | 170| 72 | 180 | 63 | 158 | 115 | 288 | 82 | 20,5 | 3,17+1,39
simgesi olmalidir

Savunmaci kent
ruhunu simgeleyen 5 22| 55 | 53 | 132 | 55 | 13,8 | 121 | 30,2 | 149 | 37,2 | 3,80+1,22
Ocak simgesi olmalidir

Tablo 3.8’de katilimcilarin Adana logosu igerisinde bulunmasi gereken renk
ve sembollere verdikleri onem dereceleri bilgisi verilmistir. Bulunan sonuglara gore
katilimcilar en ¢ok logoda savunmaci kent ruhunu simgeleyen 5 Ocak simgesi olmasi
fikrine katilmaktadir (3,80+1,22). Katilimcilar ikinci olarak logoda sanatc¢ilari
simgeleyen kalem, kitap ve sahne simgeleri olmasi fikrine katilmakta olup (3,61+,15),
ticiincii olarak da logoda Adana kebabi, salgam ve bici bici gibi 6zglin gidalarin
olmasi fikrine katilmaktadir (3,54+1,11). Katihmcilar en az “logoda deniz, kum ve

giines gibi tatil simgeleri olmas1” yargisina katilmaktadir.

Calismada hipotezlerin analizinde ikili degiskenlerde bagimsiz 6rneklem t-
testi, ikiden fazla degiskenli hipotezlerin analizinde ANOV A analizi kullanilmis olup,
anlamli farkliligin tespitinde TUKEY post-hoc analizi yapilmistir.
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H; Ankete katilanlarin demografik Ozellikleri ile Adana kenti bir turizm

markasi olmaya adaydir diisiincesi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hia Ankete katilanlarin cinsiyetiyle, Adana kenti bir turizm markasi olmaya

adaydir diisiincesi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 3.9: Katilimcilarin cinsiyetlerine gére Adana kenti ile ilgili diistinceleri

arasindaki farkliligin incelenmesi

o L ey e g . Kadin 196 | 4,08 0,52
Adana tarihi ve mimari agidan koklii bir kenttir Erkek 204 | 3.89 0.72 3,001 | ,003
Adana sahip oldugu kiiltiirel zenginlik Kadin 196 | 4,16 0,54 3445 | 001
acisindan ¢ekici bir kenttir Erkek 204 | 3,93 0,78 ! !
T . Kadin 196 | 4,09 0,76
Adana mistik bir kenttir Erkek 204 | 3.63 0.99 5,140 | ,000
Adana’da konaklama igin yeterli sayida otel ve | Kadm 196 | 3,03 1,17 4359 | 000
yatak kapasitesi vardir Erkek 204 | 3,51 1,05 ' '
Adana kiiltiirel faaliyetler agisindan zengin bir | Kadin 196 | 3,87 0,88 =398 | 691
kenttir Erkek 204 | 3,90 0,85 ' '
R .. . Kadin 196 | 3,69 1,03
Adana’da ¢ok sayida miize ve antik kent vardir Erkek 204 | 3.94 0.90 -2,554 | ,011
. ., A . Kadin 196 | 4,19 0,78
Adana 6nemli tarihi eserlere sahiptir Erkek 204 | 4.17 0.78 ,282 | 778
Adana’nin sahip oldugu tarihi miras iyi Kadin 196 | 3,01 1,27 3894 | 000
korunmustur Erkek 204 | 3,50 1,25 ! !
Adana’da yeterli sayida aligveris merkezleri Kadin 196 | 3,22 1,28 2779 | 006
bulunmaktadir Erkek 204 | 3,57 1,20 ! !
s yyee e .. Kadin 196 | 4,23 0,75
Adana’da mutfak kiiltiirii oldukga genistir Erkek 204 | 3.94 0.8 3,640 | ,000
S . . Kadin 196 | 4,17 0,76
Adana’da sosyal yagam hareketli gegmektedir Erkek 204 | 3.89 0.98 3,209 | ,001
. .. . Kadin 196 | 4,30 0,66
Adana sanatsal faaliyetlere cok 6nem verir Erkek 204 | 4,02 0.90 3,556 | ,000
s . Kadin 196 | 4,23 0,83
Adana’da ulasim olanaklari elverislidir Erkek 204 | 3.53 127 6,545 | ,000

Tablo 3.9’da katilimcilarin cinsiyetleri ile Adana kenti ile ilgili disiinceleri
arasindaki farkliligin sonuglar1 verilmistir. Elde edilen sonuglara gore katilimcilarin
cinsiyetleri ile “Adana tarihi ve mimari a¢idan koklii bir kenttir” yargisinda (p=,003)
kadinlar lehine (4,08+,52), “Adana sahip oldugu kiiltiirel zenginlik acisindan cekici
bir kenttir” yargisinda (p=,001) kadinlar lehine (4,16+,54), “Adana mistik bir kenttir”
yargisinda (p=,000) kadinlar lehine (4,09+,76), “Adana’da konaklama i¢in yeterli
sayida otel ve yatak kapasitesi vardir” yargisinda (p=,000) erkekler Iehine
(3,51+1,05), “Adana’da c¢ok sayida miize ve antik kent vardir” yargisinda (p=,011)
erkekler lehine (3,944,90), “Adana’nin sahip oldugu tarihi miras iyi korunmustur”

yargisinda (p=,000) erkekler lehine (3,50+,25), “Adana’da yeterli sayida aligveris
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merkezleri bulunmaktadir” yargisinda (p=,006) erkekler lehine (3,57+1,20),
“Adana’da mutfak kiiltiiri oldukc¢a genistir” yargisinda (p=,000) kadinlar lehine
(4,23+,75), “Adana’da sosyal yasam hareketli ge¢mektedir” yargisinda (p=,001)
kadimnlar lehine (4,17+,76), “Adana sanatsal faaliyetlere ¢ok dnem verir” yargisinda
(p=,000) kadinlar lehine (4,30+,66), “Adana’da ulasim olanaklar -elveriglidir”
yargisinda (p=,000) kadinlar lehine (4,23+,83) p<0,05 diizeyinde istatistiki olarak
anlamli farklilik tespit edilmistir.

Tablo 3.9’a gore “Adana kiiltlirel faaliyetler agisindan zengin bir kenttir”
yargisinda (p=,691) ve “Adana 6nemli tarihi eserlere sahiptir” yargisinda (p=,778)

katilimcilarin cinsiyetine gére anlamli farklilik tespit edilmemistir.

Hip Ankete katilanlarin medeni durumuyla, Adana kenti bir turizm markast

olmaya adaydir diisiincesi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 3.10: Katilimcilarin medeni durumlarina gére Adana kenti ile ilgili

diigiinceleri arasindaki farkliligin incelenmesi

Adana tarihi ve mimari agidan koklii bir Bekar 199 | 3,94 0,61

kenttir Evii 201 [ 401 | o066 | 103 |27
Adana sahip oldugu kiiltiirel zenginlik Bekar 199 | 4,05 0,66 299 765
acisindan ¢ekici bir kenttir Evli 201 | 4,03 0,71 ' '
. . Bekar 199 | 3,80 0,86
Adana mistik bir kenttir EVii 201 | 3.91 0.96 -1,113 | ,266
Adana’da konaklama i¢in yeterli sayida otel Bekar 199 | 3,37 1,06 1569 117
ve yatak kapasitesi vardir Evli 201 | 3,19 1,20 ! '
Adana kiiltiirel faaliyetler agisindan zengin bir | Bekar 199 | 3,91 0,84 562 574
kenttir Evli 201 | 3,86 0,90 ' '
Adana’da ¢ok sayida miize ve antik kent Bekar 199 | 3,87 0,94 1110 267
vardir Evli 201 | 3,77 1,01 ' '
N C . Bekar 199 | 4,26 0,77
Adana 6nemli tarihi eserlere sahiptir EVii 201 | 4.10 0.79 2,011 | ,045
Adana’nin sahip oldugu tarihi miras iyi Bekar 199 | 3,39 1,28 2059 | 040
korunmustur Evli 201 | 3,12 1,27 ' '
Adana’da yeterli sayida alisveris merkezleri Bekar 199 | 3,51 1,20 1799 073
bulunmaktadir Evli 201 | 3,29 1,29 ! '
R A .. Bekar 199 | 4,07 0,84
Adana’da mutfak kiiltiirii oldukga genistir EVii 201 | 4.10 0.82 -,410 | ,682
s . .| Bekar 199 | 4,06 0,83
Adana’da sosyal yasam hareketli gegmektedir EVii 201 | 4.01 0.94 567 | 671
. N . Bekar 199 | 4,10 0,82
Adana sanatsal faaliyetlere ¢ok 6nem verir EVii 201 | 4.22 0.78 -1,540 | ,124
s o Bekar 199 | 3,92 1,05
Adana’da ulasim olanaklar elveriglidir EVii 201 | 3.83 121 ,783 434
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Tablo 3.10’da katilimcilarin medeni durumlar1 ile Adana kenti ile ilgili
diisiinceleri arasindaki farkliligin sonuclar1 verilmistir. Elde edilen sonuglara gore
katilimeilarin medeni durumlan ile sadece “Adana onemli tarihi eserlere sahiptir”
yargisinda (p=,045) bekarlar lehine (4,26+,77) ve “Adana’nin sahip oldugu tarihi
miras iyl korunmustur” yargisinda (p=,040) bekarlar lehine (3,39+1,28) p<0,05
diizeyinde istatistiki olarak anlamli farklilik tespit edilmistir. Katilimcilarin medeni
durumu ile Adana kenti ile ilgili diisiincelerin yer aldigi diger ifadelerde p<0,05

diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.

Hic. Ankete katilanlarin yasiyla, Adana kenti bir turizm markasi olmaya

adaydir diisiincesi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 3.11: Katilimcilarin yaslarina gére Adana kenti ile ilgili diisiinceleri

arasindaki farkliligin incelenmesi

Adana tarihi ve mimari agidan Gruplar.ar.am 1,134 : 221
Kéklii bir kenttir Gruplarici 160,706 394 ,408 ,556 134
Toplam 161,840 399
Adana sahip oldugu kiiltiirel Gruplararasi 1,957 5 ,391
zenginlik agisindan gekici bir Gruplarigi 183,403 394 465 841 521
kenttir Toplam 185,360 399
Gruplararasi 2,630 5 526
Adana mistik bir kenttir Gruplarigi 328,960 394 ,835 ,630 677
Toplam 331,590 399
Adana’da konaklama i¢in yeterli | Gruplararasi 15,569 5 3,114 26-35%66
sayida otel ve yatak kapasitesi Gruplarici 498,628 394 1,266 2,460 ,033 .
vardir Toplam 514,198 399 Ve uzett
o R Gruplararasi 4,528 5 ,906
ﬁ‘g‘f:ﬂ;‘;‘:l;‘;;:igasgyliﬁ‘;ir Gruplarici 296,182 | 394 752 1205 | 306
Toplam 300,710 399
s . Gruplararasi 13,254 5 2,651 -
ﬁ;ﬂ?ﬁ‘igﬁ ‘i‘;‘; dsl‘r’y‘da miizeve G larici 365786 | 394 028 2855 | 015 Zfe?l’ieff
Toplam 379,040 399
Adana 6nemli tarihi eserlere Gruplar'flrjam 5,887 5 L177
sahiptir Gruplarigi 238,511 394 ,605 1,945 ,086
Toplam 244,398 399
s . . . Gruplararasi 9,054 5 1,811
g‘ii;‘f‘i;‘i;fﬂmﬁf“ tarhi G plarici 644,936 | 394 1,637 1,106 | 356
Toplam 653,990 399
Adana’da yeterli sayida aligverig Gruplargrgm 8,428 5 1,686
merkezleri bulunmaktadir Gruplarici 613,572 394 1,557 1,082 ,370
Toplam 622,000 399
N N Gruplararasi 8,913 5 1,783 *
ﬁﬁiiifzgﬁﬁk kiiltird Gruplarici 267.364 | 394 679 2627 | 024 18'2655 56-
Toplam 276,278 399
s R Gruplararasi 3,325 5 ,665
ge‘lamnzk‘:: dsi‘r’syal yasam hareketli = 1o 310,315 | 394 788 844 | 519
Toplam 313,640 399
. Gruplararasi ,629 5 ,126
g:i:;aviarﬁaml faaliyetlere ok =5 arici 256,448 | 394 651 193 | 965
Toplam 257,078 399
s Gruplararasi 10,608 5 2,122
232221?<;rula$lm olanaklars Gruplarigi 501,142 | 394 1272 1,668 141
Toplam 511,750 399
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Tablo 3.11°de katilimcilarin yaglar1 ile Adana kenti ile ilgili diistinceleri
arasindaki farkliligin sonuglar1 verilmistir. Elde edilen sonuglara gore katilimcilarin
yaslar ile “Adana’da konaklama icin yeterli sayida otel ve yatak kapasitesi vardir”
yargisinda (p=,033) 26-35 yas (3,0341,13) ile 66 yas ve iizeri (3,51£1,02) arasinda,
“Adana’da ¢ok sayida miize ve antik kent vardir” yargisinda (p=,015) 26-35 yas
(3,59+,98) ile 66 yas ve lizeri (4,07+,89) arasinda, “Adana’da mutfak kiiltiiri olduk¢a
genistir” yargisinda (p=,024) 18-25 yas (3,75+1,00) ile 56-65 yas (4,22+,82) arasinda
p<0,05 diizeyinde istatistiki olarak anlamli farklilik tespit edilmistir. Arastirmaya
katilanlarin yaslar ile Adana kenti ile ilgili diisiincelerin yer aldigi diger ifadelerde

p<0,05 diizeyinde istatistiki olarak anlamli farklilik tespit edilmemistir.

Hiq Ankete katilanlarin meslegiyle, Adana kenti bir turizm markasi olmaya

adaydir diisiincesi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 3.12: Katilimcilarin mesleklerine gore Adana kenti ile ilgili diisiinceleri

arasindaki farkliligin incelenmesi

Adana tarihi ve mimari Gruplar?r.am 2,414 9 e
agidan koklii bir kenttir Gruplarigi 159,426 | 390 ,409 ,656 ,749
Toplam 161,840 | 399
Adana sahip oldugu kiiltiirel Gruplararasi 2,518 9 ,280
zenginlik agisindan cekici bir | Gruplarici 182,842 | 390 ,469 ,597 ,800
kenttir Toplam 185,360 | 399
Gruplararasi 6,005 9 ,667
Adana mistik bir kenttir Gruplarigi 325,585 | 390 ,835 ,799 ,617
Toplam 331,590 | 399
Adana’da konaklama igin Gruplararasi 22,804 9 2,534 Ev han-
yeterli sayida otel ve yatak Gruplarigi 491,394 | 390 1,260 2,011 ,037 | memur
kapasitesi vardir Toplam 514,198 | 399 Ev han-emekli
e . Gruplararasi 7,764 9 ,863
;2?:3311;3I;geéiiaﬁli;ygﬁrﬁr Gruplarigi 292,946 | 390 751 1,148 | 327
Toplam 300,710 | 399
R .. Gruplararasi 8,673 9 ,964
;‘ii‘ﬁi:ﬁt ‘?V‘;lr‘ dsl"rlylda mize ve "5 olarici 370,367 | 390 950 1,015 | 427
Toplam 379,040 | 399
Adana 6nemli tarihi eserlere Gruplargrgm 7,360 9 818
sahiptir Gruplarigi 237,037 | 390 ,608 1,346 211
Toplam 244,397 | 399
R . . ... | Gruplararasi 20,863 9 2,318
ﬁiaaﬁ;lﬁ;fﬁfn 3;‘:3?“ tarihi 175, plarici 633,127 | 390 1,623 1,428 | 174
Toplam 653,990 | 399
Adana’da yeterli sayida Gruplararasi 9,514 9 1,057
aligveris merkezleri Gruplarigi 612,486 | 390 1,570 673 733
bulunmaktadir Toplam 622,000 | 399
R e Gruplararasi 2,290 9 254
giﬁiifge’gi‘;?;‘k kiiledird Gruplarici 273,988 | 390 703 362 | 952
Toplam 276,278 | 399
Adana’da sosyal yasam Gruplararast 9,613 9 1,068 1370 200
hareketli gegmektedir Gruplarici 304,027 | 390 ,780 ' '
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Toplam 313,640 | 399
. Gruplararasi 7,707 9 ,856
gfgi:ﬁ?ifrﬂ faaliyetlere =5 larici 249,370 | 390 639 1339 | 215
Toplam 257,078 | 399
Adana’da ulagim olanaklari Grup largrfm 33,103 9 3,678 Ev han-
elverislidir Gruplarici 478,647 | 390 1,227 2,997 | ,002 | memur _
Toplam 511,750 | 399 Ev han-emekli

Tablo 3.12°de katilimcilarin meslekleri ile Adana kenti ile ilgili diisiinceleri

arasindaki farkliligin sonuglar1 verilmistir. Elde edilen sonuglara gore katilimcilarin

meslekleri ile “Adana’da konaklama i¢in yeterli sayida otel ve yatak kapasitesi

vardir” yargisinda (p=,037) ev hanimi (2,90+1,23) ile memur (3,18+1,05), ev hanimi
(2,90+1,23) ile emekli (3,49+1,04) arasinda, “Adana’da ulasim olanaklar elverislidir”
yargisinda (p=,002) ev hanimmi (4,28+,86) ile memur (3,58+1,34), ev hanimi

(4,28+,86) ile emekli (3,66+1,09) arasinda p<0,05 diizeyinde istatistiki olarak anlamli

farklilik tespit edilirken diger ifadelerde anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.

Hie Ankete katilanlarin aylik gelir diizeyiyle, Adana kenti bir turizm markasi

olmaya adaydir diisiincesi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 3.13: Katilimcilarin aylik gelir diizeyine gore Adana kenti ile ilgili

diistinceleri arasindaki farkliligin incelenmesi

Adana tarihi ve mimari Gmplargrgy 3,679 6 613
acidan koKl bir kenttir Gruplarigi 158,161 | 393 ,402 1,524 ,169
Toplam 161,840 | 399
Adana sahip oldugu Gruplararasi 2,277 6 ,380
kiiltiirel zenginlik agisindan | Gruplarigi 183,083 | 393 ,466 ,815 ,559
¢ekici bir kenttir Toplam 185,360 | 399
Gruplararasi 5,561 6 ,927
Adana mistik bir kenttir Gruplarigi 326,029 | 393 ,830 1,117 ,351
Toplam 331,590 | 399
Adana’da konaklama igin Gruplararast 18,988 6 3,165 500-999*3000
yeterli sayida otel ve yatak | Gruplarigi 495,209 | 393 1,260 2,512 ,021 TL ve iizeri
kapasitesi vardir Toplam 514,198 | 399
e . Gruplararast 1,460 6 ,243
;2?:3311;3I;geéiiaﬁli;ygﬁrﬁr Gruplarigi 299,250 | 393 761 320 | 927
Toplam 300,710 | 399
R .. Gruplararasi 6,427 6 1,071
fedzgglfli;ftkvijﬁfa mize 75 plarici 372,613 | 393 048 1130 | 344
Toplam 379,040 | 399
Adana 6nemli tarihi Gruplararast 3813 | 6 635
eserlere sahiptir Gruplarigi 240,585 | 393 ,612 1,038 ,400
Toplam 244,398 | 399
Adana’nin sahip oldugu Gruplararasi 20,638 6 3,440 -
tarihi miras iyi Gruplarici 633352 | 303 | 1el2 | 2434 | 049 | °009%%78000
korunmustur Toplam 653,990 | 399
Adana’da yeterli sayida Gruplararasi 16,612 6 2,769
aligveris merkezleri Gruplarigi 605,388 | 393 1,540 1,797 ,098
bulunmaktadir Toplam 622,000 | 399

80



R e Gruplararast 3,096 6 ,516
OAl‘éfl‘f; :gergi“;fr‘k kilwrd - 5 larici 273,181 | 393 695 742 | 616
Toplam 276,278 | 399
Adana’d | Gruplararast 8,319 6 1,387
harx‘z ﬂiagse‘;zzki‘/e?;m Gruplarici 305,321 | 393 777 1,785 | ,101
Toplam 313,640 | 399
- Gruplararasi 9,359 6 1,560 "
ﬁ)‘fgﬁ:ﬂ‘i‘;ﬂ faaliyetlere G plarici 247,718 | 393 630 2475 | o023 | S99973090
Toplam 257,077 | 399
Gruplararasi 23,238 6 3,873 500-999*3000
s Gruplarigi 488,512 | 393 1,243 TL ve tizeri
é\lgzgzlid(;:laslm olanaklar1 Toplam 3116 005 1500-
511,750 | 399 1999*3000 TL
ve tizeri

Tablo 3.13’de katilimcilarin aylik gelir diizeyleri ile Adana kenti ile ilgili
diisiinceleri arasindaki farkliligin sonuclar1 verilmistir. Elde edilen sonuglara gore
katilimcilarin aylik gelir diizeyleri ile “Adana’da konaklama icin yeterli sayida otel ve
yatak kapasitesi vardir” yargisinda (p=,021) aylik geliri 500-999 TL (2,50+1,15)
olanlar ile 3000 TL ve iizerinde olanlar (3,54+1,08) arasinda, “Adana’nin sahip
oldugu tarihi miras iyi korunmustur” yargisinda (p=,049) aylik geliri 500-999 TL
(3,11+1,49) olanlar ile 3000 TL ve iizerinde olanlar (3,43+1,22) arasinda, “Adana
sanatsal faaliyetlere ¢ok Oonem verir” yargisinda (p=,023) aylik geliri 500-999 TL
(4,44+,51) olanlar ile 3000 TL ve tizerinde olanlar (3,91+,90) arasinda, “Adana’da
ulagim olanaklari elverislidir” yargisinda aylik geliri 500-999 TL (4,22+,87) olanlar
ile 3000 TL ve iizerinde olanlar (3,46+1,40) ve 1500-1999 TL (4,08+,89) olanlar ile
3000 TL ve tizerinde olanlar (3,46+1,40) arasinda p<0,05 diizeyinde istatistiki olarak

anlamli farklilik tespit edilmistir.

Tablo 3.13’¢ gore katilimcilarin aylik gelir diizeyleri ile Adana kenti ile ilgili
diisiincelerin yer aldigi diger ifadelerde p<0,05 diizeyinde istatistiki olarak anlamli

farklilik tespit edilmemistir.

Hit Ankete katilanlarin egitim diizeyiyle, Adana kenti bir turizm markasi

olmaya adaydir diisiincesi arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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Tablo 3.14: Katilmcilarin egitim diizeyine gore Adana kenti ile ilgili

diisiinceleri arasindaki farkliligin incelenmesi

Adana tarihi ve mimari Grup 1ar?r.aS1 1,391 4 ,348
agidan koklii bir kenttir Gruplarigi 160,449 | 395 ,406 ,856 ,490
Toplam 161,840 | 399
Adana sahip oldugu kiiltirel | Gruplararasi 2,038 4 ,509
zenginlik agisindan cekici bir | Gruplarigi 183,322 | 395 464 1,098 ,357
kenttir Toplam 185,360 | 399
Gruplararasi 4,056 4 1,014
Adana mistik bir kenttir Gruplarigi 327,534 | 395 ,829 1,223 ,300
Toplam 331,590 | 399
Adana’da konaklama i¢in Gruplararasi 1,738 4 ,435
yeterli sayida otel ve yatak Gruplarigi 512,459 395 1,297 335 ,854
kapasitesi vardir Toplam 514,198 | 399
e . Gruplararasi 1,660 4 ,415
ﬁ;‘f:{r‘f’(‘i;‘f;c‘f;rflaggylf;ftrﬁr Gruplarici 299,050 | 395 757 548 | 701
Toplam 300,710 | 399
R .. Gruplararasi 2,145 4 ,536
;‘t‘ﬁg{at ‘?V‘;lr‘ dsl";‘ylda Rz e [Gropide) 376,895 | 395 054 562 | 690
Toplam 379,040 | 399
Adana 6nemli tarihi eserlere Gruplar?r.am 5,369 4 L ab?
sahiptir Gruplarigi 239,029 | 395 ,605 2,218 ,066
Toplam 244,398 | 399
s . . ... | Gruplararasi 3,507 4 877
ﬁ?;‘;al;lﬁjﬁfnzﬁsfu il o ici 650,483 | 395 | 1,647 532 | 712
Toplam 653,990 | 399
Adana’da yeterli sayida Gruplararasi 6,338 4 1,585
aligveris merkezleri Gruplarigi 615,662 395 1,559 1,017 ,398
bulunmaktadir Toplam 622,000 | 399
> R Gruplararasi ,874 4 219
fliiiz:ge’;‘;f?k kiiltiir Gruplarici 275403 | 395 697 313 | 869
Toplam 276,278 | 399
Adana’da sosyal yasam Gruplargrgm 4,535 4 1,134
hareketli gegmektedir Gruplarigi 309,105 | 395 ,783 1,449 217
Toplam 313,640 | 399
. Gruplararasi 421 4 ,105
g‘fgﬁ:ﬁ?ﬁfrﬂ faaliyetlere == larici 256,657 | 395 650 162 | 958
Toplam 257,078 | 399
s Gruplararasi 1,607 4 ,402
ggzﬁzlﬁzfl”‘m olanaklart =5 1 Hei 510,143 | 395 1,292 311 | 871
Toplam 511,750 | 399

Tablo 3.14’de katilimcilarin egitim dizeyleri ile Adana kenti ile ilgili
diisiinceleri arasindaki farkliligin sonuglar1 verilmistir. Elde edilen sonuglara gore
katilimeilarin egitim diizeyleri ile Adana kenti ile ilgili diislincelerin yer alan
ifadelerin hicbirinde p<0,05 diizeyinde istatistiki olarak anlamli farklilik tespit

edilmemistir.

H, Adana’da ikamet eden katilimcilar ile Adana’ya turistik amach gelen
katilimcilarin Adana kenti bir turizm markasi olmaya adaydir diisiincesi arasinda

anlamli bir farklilik vardir.
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Tablo 3.15: Katilimcilarin Adana kentini tercih etmelerine gére Adana kenti

ile ilgili diistinceleri arasindaki farkliligin incelenmesi

o L e . Turistik | 200 | 3,97 0,56
Adana tarihi ve mimari agidan koklii bir kenttir Tkamet 200 | 3.99 071 -314 | ;754
Adana sahip oldugu kiiltiirel zenginlik Turistik | 200 | 4,02 0,64 733 | 464
acisindan ¢ekici bir kenttir Ikamet | 200 | 4,07 0,72 ' '
L . Turistik | 200 | 3,84 0,92
Adana mistik bir kenttir Tkamot 200 | 3.87 0.90 -,329 | ,743
Adana’da konaklama igin yeterli sayida otel ve | Turistik | 200 | 3,30 1,15 308 | 758
yatak kapasitesi vardir Ikamet | 200 | 3,26 1,13 ’ '
Adana kiiltiirel faaliyetler agisindan zengin bir | Turistik | 200 | 3,90 0,80 230 | 818
kenttir Ikamet 200 | 3,88 0,93 ' '
R .. . Turistik | 200 | 3,84 0,94
Adana’da ¢ok sayida miize ve antik kent vardir Tkamot 200 | 3.80 101 ,410 | ,682
R . L Turistik | 200 | 4,18 0,79
Adana 6nemli tarihi eserlere sahiptir Tkamet 200 | 4.18 0.7 -,064 | ,949
Adana’nin sahip oldugu tarihi miras iyi Turistik | 200 | 3,22 1,26 624 | 533
korunmustur fkamet | 200 | 3,30 1,30 ' '
Adana’da yeterli sayida aligveris merkezleri Turistik | 200 | 3,34 1,25 1041 | 298
bulunmaktadir ikamet | 200 | 3,47 1,25 ’ '
R e e r Turistik | 200 | 4,09 0,86
Adana’da mutfak kiiltiirii oldukg¢a genistir Tkamot 200 | 4,08 0.80 , 180 | ,857
R 4 . Turistik | 200 | 3,99 0,93
Adana’da sosyal yagam hareketli gegmektedir Tkamot 200 | 4,07 0.84 -902 | ,368
. . . Turistik | 200 | 4,17 0,82
Adana sanatsal faaliyetlere cok 6nem verir Tkamot 200 | 4.15 0.79 311 | ,756
s o Turistik | 200 | 3,87 1,15
Adana’da ulasim olanaklar elverislidir Tkamot 200 | 3.88 111 -,088 | ,930

Tablo 3.15’de katilimcilarin Adana kentini tercih etmeleri ile Adana kenti ile
ilgili dusiinceleri arasindaki farkliligin sonuglar1 verilmistir. Elde edilen sonuglara
gore Adana’da ikamet eden katilimcilar ile Adana’ya turistik amagli gelen
katilimcilarin Adana kenti ile ilgili diigiincelerinde p<0,05 diizeyinde istatistiki olarak

anlamli farklilik tespit edilmemistir.
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Tablo 3.16: Hipotezlerin sonuglari

Yargi

H,

Hi,-Cinsiyet

Hi,- Medeni Durum

Hic- Yas
Hig- Uyruk

Hie- Aylik Gelir

Hys- Egitim Diizeyi

H,

Adana tarihi ve mimari agidan koklii bir kenttir

Adana sahip oldugu kiiltiirel zenginlik acisindan cekici bir
kenttir

Adana mistik bir kenttir

Adana’da konaklama i¢in yeterli sayida otel ve yatak kapasitesi
vardir

X | X| X X

Adana kiiltiirel faaliyetler agisindan zengin bir kenttir

Adana’da ¢ok sayida miize ve antik kent vardir

>< 1

Adana onemli tarihi eserlere sahiptir

Adana’nin sahip oldugu tarihi miras iyi korunmustur

Adana’da yeterli sayida aligveris merkezleri bulunmaktadir

Adana’da mutfak kiiltiirii oldukg¢a genistir

Adana’da sosyal yagam hareketli gegmektedir

Adana sanatsal faaliyetlere cok 6nem verir

Adana’da ulagim olanaklari elveriglidir

XXX X[ X[ X]
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SONUC

Hizla globallesen diinya igerisinde pazar alanlarinda oldugu kadar, kentlerin
aralarinda da iistiin rekabet ortamlarinin dogdugu yadsinamamaktadir. Bu baglamda;
kentlerin global ekonomik rekabetlerden dolayli olarak etkilenmeleri géz Oniine
alindiginda, bir kentin kendi 6z degerlerinin korunmasi ile birlikte siirekli yenilenme
dahilinde, marka imaj1 kazanabilmeleri kolaylasabilmektedir. Marka kent imajmin
olumlu yonde gelistirilmesi ise, marka kent konumundaki diger kentlerin basari
takiplerinin gozlemlenmesiyle gerceklesebilir. Bu dogrultuda, bir kentin marka kent
olusturulma yoniinde, iyi bir gozlem ve iyi bir takiple kent imaj iyilestirilmesi

faaliyetleri ¢ok daha kisa siirelerde gerceklesebilir.

Bir {irlinlin pazarlanmasi siireci, dogru reklam kanallarinin takibiyle uzun
donemleri kapsamayacak bi¢imde gergeklesebilir. Bir kentin turistik {iriin olarak
sunulup pazarlanmas1 ise, lriin pazarlamasindan ¢ok daha uzun bir siireyi
kapsayabilmektedir. Bu bakimdan, kent pazarlamasi ve marka kent yolunda emin
adimlar atabilme siiregleri, siirdiiriilebilir stratejileri ¢ok daha uzun vadelerde
gerceklestirebilmeye ve dogru strateji gelistirip zamaninda strateji uygulamalari
gerceklestirmeye dayanmaktadir. Ayn1 zamanda; rekabet edilecek diger kentleri de
yakindan takip edip marka kent haline doniistiiriilmesi istenilen kentin eksik ve
zayifliklarin1 giderebilme yollarinin secilmesi de marka kent imajin1 olumlu yonde
etkileyebilecektir. Nasil ki bir iirlin pazarlanirken ¢ekicilik unsuru onciiliigiinde diger
driinlerden farkliliklar1 ortaya cikarilirsa, kentlerin pazarlanmasi ve marka kent
olabilme amacia ulagabilmesi i¢in de, mevcut turistik iiriin ¢ekiciliklerini diger
kentlerden ayr1 kilan 6zelliklerini 6ne ¢gikarmalidir. Boylelikle kent igin turistik tiriin
cekicilikleri sistematik olarak desteklenip artirildiginda, marka kent olabilme amaglari

da daha yakin olabilecektir.

Her kentin kendine has dokusu ve ziyaret sebebi olusturacak mevcut
zenginliklerinin oldugu g6z Oniinde tutularak Adana kentinin ziyaretgiler i¢in neden
tercih edilmesi gerektigi algisi lizerinde durulmali ve mevcut turistik 6zelliklerin
marka kent olabilme yolundaki avantajlar1 degerlendirilmelidir. Caligma kapsaminda
tim turistik 6zellikleri dogrultusunda incelenmis olan Adana bdlgesinde turizmin
gelistirilmesi ve zaten biinyesinde var olan Kkiiltiirel zenginliklerinin korunarak

tanitilmasi sayesinde, diger kentler arasindaki etkin farklar ziyaretgilere yasatilabilir.
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Her kentin kendine 6zgii 6zellikleri vardir ve bu 6zelliklerin dogru pazarlama
iletisim calismalar1 ile 6n plana ¢ikarilmas1 onem tasimaktadir. Hedef Kkitlenin
beklentilerini karsilayacak iirlin ve hizmetlerin sunulmasi, yasam alanlarinin
olusturulmas: kentin rekabet giiclinii artiracaktir.  Bir iirlinlin pazarlanmasi
asamasindaki ihtiya¢ duyulan tiim reklam, tanitim, halkla iligkiler, satis gelistirme,
markalasma gibi ¢alismalari, kent markalastirilmas1 yolunda da yapabilmek oldukga
onemlidir. Bir kenti ¢evre kentlere olumlu kent imaji 6nceliginde tanitabilmek, kent

markalagtirma yolunda elzem bir 6nem tagimaktadir.

Genel olarak turizm onceligi dogrultusunda ele alinmis olan Adana kenti,
turizmin pek ¢ok konu ile baglantili olmasi sebebiyle kenti bir turistik iiriin olarak
pazarlayabilme dogrultusunda incelenmistir. Bundan dolay1 Adana kenti; ekonomik,
tarihi, cografi, stratejik ve sosyo-Kkiiltiirel yonleriyle bir biitiin olarak ele alinmistir.
Boylelikle, bir kenti kent yapan tiim bilesenler ele alinarak marka kimligi

kazanabilme olgusu Adana kenti i¢in olasi neticeler ortaya ¢ikarabilmektedir.

Katilimeilarin  demografik bilgilerini igeren; cinsiyet, yas, egitim diizeyi,
meslek, medeni durum ve aylik gelir diizeyleri calismanin uygulama kismini
olusturan ankette; ‘‘Ankete katilanlarin demografik o6zellikleri ile Adana kenti bir
turizm markasi olmaya adaydir diisiincesi arasinda anlamli bir farklilik vardir”
hipoteziyle ele alimmistir. Hipotez sonuclarina gore ise; ankete katilanlarin
cinsiyetiyle ve medeni durumlariyla ilgili Adana kenti diisiinceleri arasinda anlamli
bir farklilik tespit edilmesine ragmen; katilimcilarin yaslariyla, meslekleriyle, aylik
gelir diizeyleriyle ve egitim diizeyleriyle ilgili Adana kenti diisiinceleri arasinda tiim
yarg: biitiinliikleri ele alindiginda anlamli bir farkliligin olmadig1 ortaya c¢ikmistir.
Elde edilen demografik 6zellikler gelistirilerek hazirlanmis olan hipotez sonuglarina
gore; ‘‘Adana kenti turizm markasi olmaya adaydir’” yargisina varabilmek igin,
kentin turistik bilesenlerinin gelismeye yonlendirilmesi ve turizm destinasyonlarinin

mevcut potansiyellerini gliglendirmesi gerektigi yorumu yapilabilmektedir.

Arastirmanin uygulama kisminda yapilmis olan anket sonuglari, Adana’da
ikamet eden ve Adana’y1 ziyarete gelen iki grup arasindaki Adana’ya bakis agilarinda
genel anlamda bir farklilik olmadigini, sadece belli bagh yargilara gore farkliliklarin
dogdugunu ortaya c¢ikarmaktadir. Bu durum 6zellikle Adana kentinin olumsuz kent

imaji sergilemesinden kaynaklanabilmektedir. Ornegin, Tablo 3.5’de katilimcilarin
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“Adana insan1 denildiginde aklina gelen ii¢ sey” sorusuna vermis olduklar1 cevaplar
incelendiginde bulunan sonuglar; Adana’da turistik amacgli bulunanlar Adana
insanini, ilk sirada cana yakin, ikinci sirada sanatsever ve tigilincii sirada comert olarak
tanimlarken; Adana’da yerlesik olan katilimcilar Adana insanini, ilk olarak cana
yakin, ikinci sirada sanatsever ve son olarak giiriiltiicii olarak tanimlamiglardir. Tablo
3.4°de katilimcilarin “Adana bence ii¢ seydir” sorusuna vermis olduklar1 cevaplardan
elde edilen sonuglara goére ise; Adana’da turistik amagli bulunanlar Adana’yi
oncelikle lezzet Kkenti, ikinci sirada olaylar kenti ve tgiincii sirada trafik karmasasi
kenti olarak tanimlarken; Adana’da yerlesik olan katilimcilar Adana’y1 sirayla yogun
kent, olaylar kenti ve lezzet kenti ya da trafik karmasasi kenti olarak tanimlamiglardir.
“Adana bence li¢ seydir” sorusuna verilmis olan cevaplar incelendiginde Adana
kentinde yerlesik olan katilimcilarin kentin yasanilir durumuna baktiklart (olaylar
kenti, yogun kent, trafik karmasasi kenti), turistik amacli bulunanlarin ise; ilk 6nce
kentin kendine has 6zellikleri ile ilgilendikleri, daha sonra da hayat sartlarina 6nem

verdikleri ¢ikarimi yapilabilmektedir.

Adana kent logosu i¢in anket katilimcilarinin cevaplart ele alindiginda ise;
Tablo 3.8’de Adana logosu icerisinde bulunmasi gereken renk ve sembollere
verdikleri 6nem dereceleri incelendiginde, katilimecilarin % 26’s1 (104 kisi) logoda
deniz, kum ve giines gibi tatil simgeleri olmasi fikrine katilmakta, % 42’si (168 kisi)
logoda Adana kebabi, salgam ve bici bici gibi 6zgiin gidalarin olmasi fikrine
katilmakta, % 35,81 (143 kisi) logoda sanat¢ilar1 simgeleyen kalem, kitap ve sahne
simgeleri olmasi fikrine katilmakta, % 30,2’si (121 kisi) logoda savunmact kent
ruhunu simgeleyen 5 Ocak simgesi olmasi fikrine katildiklar1 sonuglarina ulasiliyor.
Boylelikle tiim logo verilerinden yola ¢ikarak Adana kent logosunun Adana kebabu,

salgam ve bici bici gibi kente 6zgii gidalardan olugmasi goriisti 6ne siirtilebilir.

Tablo 3.7°de katilimcilarin Adana’nin turistik iiriin ¢ekiciliklerine verdikleri
onem derecelerinden elde edilen sonuglara gore katilimcilar en ¢ok “Kent ¢ok sayida
sanatc1 yetistirmistir” yargisina katilmiglardir. Katilimcilarin en ¢ok katildigi ikinci
ifade ise “Kent, zengin bir arkeolojik yapiya sahiptir” yargis1 olurken, {i¢iincii sirada
“Kentte yemek kiiltlirli 6zglindiir” yargis1 yer aliyor. Buna gore, Adana kentinin ¢ok
sayida sanat¢iya ev sahipligi yapip pek c¢ok sanatcinin iilkeye ve diinyaya

kazandirilmis oldugu séylenebilmektedir. Bunun yaninda; kentin zengin bir arkeolojik
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yapiya sahip oldugu da katilimcilarin ikinci siradaki yargist olmasi Adana kentinin
kiiltiirel zenginlik yoniinden iiriin ¢ekiciligine sahip oldugunun yerli halk ve turistler
tarafindan bilindigini gostermektedir. Ayrica, kentin yemek kiiltiiriiniin 6zgiin oldugu
yargisinin i¢lincli 6nemli yargilar arasinda yer almasi da Adana yemeklerinin
taninirlik kazanmis oldugunu ifade etmektedir. Bu yargilar marka kent olabilme
yolunda Adana i¢in olumlu imaj degerleri tasimis olsa da, katilimcilarin en az
derecede katildiklari; “Kent, saglik turizminde ilerlemistir” yargisi, Adana’nin saglik

turizminin gelismeye acik yonde ilerlemesi gerektigi sonucunu ortaya ¢ikarmistir.

Tablo 3.6’da, katilimcilarin Adana’ya yonelik ifadelere katilma durumlari
incelenmistir. Bulunan sonuglara gore ise; katilimcilarin % 49,2°si (197) “Adana
Oonemli tarihi eserlere sahiptir” yargisina, % 48,8’1 (195) “Adana’da mutfak kiiltiirii
oldukga genistir” yargisina ve % 45,8’1 (183) “Adana sanatsal faaliyetlere cok dnem
verir” yargisina katilmaktadir. Bu sonuclardan hareketle, Adana’nin 6nemli tarihi
eserlere sahip, mutfak kiiltlirii bakimindan zengin bir kent ve sanatsal faaliyetlere
oldukca 6nem veren bir kent imaj1 sergiledigi yorumlar1 yapilabilmektedir. Bunlar,
Adana icin, olumlu kent sergilenme nitelik zenginlikleri olurken, katilimcilarin en az
katildig1 ifadede yer alan “Adana’nin sahip oldugu tarihi miras iyi korunmustur”
ifadesi, kentin mevcut tarihi dokusunu ve zenginligini korumakta tam anlamiyla
yeterli olamadigimi gostermektedir. Bu bakimdan, kentin marka kent olabilme
amacina erismesi i¢in de, sahip oldugu tarihi mirasi daha iyi koruyabilmek adina

caligmalarin yapilmasi gerektigi one siiriilebilmektedir.

Dolayisiyla, anket bulgularinin tamami ele alindiginda Adana kenti icin genel
bir olumsuzluk ve biitiinliiklii bir fikir ayrimindan s6z edilememektedir. Kentin trafik
karmasast ve olaylarla taninan yiizii bir kenara birakildiginda hem ikamet eden
katilimcilarin, hem de turistik amaglh ziyaret¢i katilimcilarinin ortak bir goriisle
Adana’dan memnun olduklar1 sdylenebilmektedir. Adana kentinin ziyaretgiler
goziindeki imaji, genel anlamda olumlu degerlendirmelerle karsimiza ¢ikmaktadir.
Kentin pek cok medeniyete ev sahipligi yaptigi goz Oniine alindiginda, marka

olabilme yolunda birden ¢ok zenginligi de biinyesinde barindirdig1 sdylenebilir.

Arastirma sonuglarindan yola ¢ikilarak 6nerilebilecek ifadeler asagidaki gibi

Ozetlenebilir:
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Adana kenti marka kent olabilmek icin, oncelikle kendi biinyesinde
tagidigr tarihi ve mimari zenginliklerini markalagsma yolunda olumlu
olarak degerlendirmelidir.

Kente olan talebin siirdiirtilebilirligi noktasinda, sistematik bir tanitim-
pazarlama ag1 olusturulmali ve bunun yaninda da, destinasyonlarin
markalagmasina, biiyiik 6nem verilmelidir.

Adana kentinin marka degeri kazanabilmesi i¢in diinyadaki marka
kentlerde yapilan imaj iyilestirme ve kent kimligi gelistirme
calismalarini siirekli olarak takip etmesi, karsilastirmalar yapmasi, kent
tanittm ve reklamlarinin genis c¢apta bir iyilestirmeyle gerek iilke
icinde, gerekse iilke diginda zenginlestirilmesi gerekmektedir.
Zihinlerde olusan olumsuz Adana kent imajmin olumlu imaj
yargilartyla degistirilme g¢abalari her bes yillik kent imaj iyilestirme
calismalariyla miimkiin olabilir.

Kentin imaj iyilestirme c¢alismalari, basta kent yoneticileri olmak
lizere; belediyeler, tiniversiteler ve Sivil Toplum Kuruluslari is birligi
dahilinde ger¢eklestirilebilir.

Bunun yaninda, Adana’da yapilan festival ve senlikler basta olmak
tizere, pek ¢ok sosyal yasam turistik iiriinliniin kent pazarlamasi
kapsaminda daha ¢ok kisiye duyurulmasi, sosyal medya ve tiim kitle
iletisim araglarinda daha ¢ok reklam g¢alismalar1 yapilmasi da marka
kent olabilme onerileri arasinda verilebilir.

Kentte yasayan farkli kiltiirlere gore, alternatif kent pazarlama
calismalar1 yapilmalidir.

Ayrica, Ozellikle cok goc¢ alma temeline dayanan kotli imaj algist da
sahip olunan turizm zenginliklerinin korunmasiyla zaman igerisinde

degistirilebilir.

Ozellikle kiiltiirel gesitlilik tasimasindan dolay1 Adana, giiniimiizde daha cok

giindemde yer alan olumsuz haberlerle taninmaktadir. Kentin is giicii potansiyeline ve

verimli tarim arazilerine sahip olmasindan dolay1 kent, go¢ almakta ve biinyesine

farkll kiiltirleri tasiyabilmektedir. Dolayisiyla; gogiin yarattigi olumsuz etkilerinden

styrilip kiiltlirel zenginligi baz alindiginda ise, Adana kentinin marka kimligi

kazanmasinda daha olumlu sonuglar elde edilebilir.
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Biitiin bulgular 1s181nda; arastirmanin amacini olusturan, ‘‘Adana kentinin
enternasyonal bir marka kimligi kazanabilmesi’’ konusunda gelecekteki marka kent
caligmalarina alt yap1 olusturularak yarar saglanabilir. Diger yandan bulgulardan elde
edilen sonuglardan hareketle; Adana kentinin turistik iiriin ¢ekicilikleri, katilimcilarin
kent algilar1 kapsaminda degerlendirilerek kent pazarlamasi calismalarina kaynak
olarak kullanilabilir. Arastirmada yer alan sinirlar ve kisitliliklardan hareketle,

gelecekte bu alanda yapilacak ¢alismalarda;

e Orneklem biiyiikliikleri daha genis tutulabilir.

e (alismada tiim turistik iirlin ¢ekicilikleriyle incelenmis olan kentin,
sabit bir ¢ekicilikten yola ¢ikilarak incelenmesi, zaman ve maliyet gibi
unsurlar nedeniyle sinirlilik yaganmamasi bakimindan 6nerilebilir.

e Yabanci turist katilimcilara ulasabilmek igin, kentte gerceklestirilen
“‘Portakal Cicegi Karnavali, Altin Koza Film Festivali, Gastronomi
Senligi’ gibi etkinliklerden yararlanilabilir.

e (Calismada kullanilan hipotezler genisletilerek, yabanci turist

katilimcilara ulasilabilir.
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EK 1- ANKET FORMU

KENT MARKALASMASI KAPSAMINDA ADANA KENTI ILE ILGILI
ALGILARIN BELIRLENMESINE YONELIK BIR ARASTIRMA ANKET

Uretim Yonetimi ve Pazarlama Anabilim Dali yiiksek lisans programi kapsaminda
yiiriitiilmekte olan “Kent Markalagsmasi1 Kapsaminda Adana Kenti Ile ilgili Algilarin
Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma’ konulu yiiksek lisans tez ¢alismasinin
uygulama kismini1 olusturmaktadir. Anketi cevaplayan katilimcilarin bilgileri gizli

FORMU

Bu ¢alisma, Nigde Omer Halisdemir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

tutulacaktir. Zaman ayirdiginiz ve ilgi gosterdiginiz igin tesekkiir ederim.

Liitfen asagidaki sorulara sizin i¢in uygun cevabi veriniz.

1.

Cinsiyetiniz
D Kadin

|:| Erkek

Medeni Durumunuz
[C] Bekar
] Evii

Yasiniz

] 18-25
[] 26-35
[] 36-45
[C] 46-55
[] 56-65

D 66 ve lUzeri

Mesleginiz?
D Ev Hanimi D Serbest Mele
Diger (covvvviiiiiii )

[[] Ogretmen [] Esnaf O

Ozel Sektor

Aylik Gelir Diizeyiniz (TL)
[Jo-499 [] 1000-1499 []
[ 500-999 [] 1500-1999 []
oo, )

100

MeD
Em[

2000-2499
2500-2999 []

Diger



6. Egitim diizeyiniz?
[] ilkoretim
[] Lise
[C] Universite
[] Yiiksek Lisans
[C] Doktora

7. Adana’da bulunma amaciniz nedir?

D Turistik [C] ikamet

8. Adana sizce asagidaki hangi ii¢ seydir? (Seceneklerinizi 1,2,3 (1, en 6nemli;
3, en onemsiz olmak iizere) diye 6nem derecesine gore siralayiniz.

() Lezzet Kentidir

() Trafik Karmasas1 Kentidir () Yerlesilecek Kenttir

() Is ve Kongre Kentidir ( ) Egitim ve Bilgi Kentidir () Yasanabilir Kenttir

() Adliye Olaylariyla Taninan Kenttir () Olaylar Kentidir () Yogun Kenttir

() Sanat ve Kiiltiir Kentidir

() Alisveris Kenttir

() Turizm Potansiyelini Kullanabilen Bir Kenttir

() Etkinlikler Kentidir () Carpik Kentlesme Kentidir

9. Adana insam denildiginde akliniza gelen ilk ii¢ sozciik nedir?
(Seceneklerinizi 1,2,3 (1, en 6nemli; 3, en 6nemsiz olmak iizere) diye 6nem

derecesine gore siralayiniz.

() Misafirperver

() Sevecen

() Hosgoriili

() Rahatina diigkiin

( )Kavgaci

() Cana yakin () Giiriiltict
() Sanatsever () Saygisiz
() Comert () Sinirli
() Sicakkanli () Aceleci
() Diger
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10. Asagida yer alan Adana’ya yonelik diisiincelere ne derece katilip
katilmadigimzi 6grenmek istiyoruz. Verilen ol¢egi kullanarak ifadelere katilim
derecenizi ciimlenin sagindaki kutucuklardan sadece birine isaret koyarak
belirtiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne Katilhyorum Ne
Katilmiyorum
Katihhyorum
Kesinlikle
Katihyorum

Adana tarihi ve mimari agidan koklii bir
kenttir

Adana sahip oldugu kiiltiirel zenginlik
acisindan ¢ekici bir kenttir

Adana mistik bir kenttir

Adana’da konaklama i¢in yeterli sayida otel
ve yatak kapasitesi vardir

Adana kiiltiirel faaliyetler agisindan zengin
bir kenttir

Adana’da ¢ok sayida miize ve antik kent
vardir

Adana 6nemli tarihi eserlere sahiptir
Adana’nin sahip oldugu tarihi miras iyi
korunmustur

Adana’da yeterli sayida aligveris merkezleri
bulunmaktadir

Adana’da mutfak kiiltiirli olduk¢a genistir
Adana’da sosyal yasam hareketli
gecmektedir

Adana sanatsal faaliyetlere ¢ok 6nem verir
Adana’da ulasim olanaklar1 elveriglidir
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En Az Derecede Katiliyorum Son Derece
Katihlyorum

1 2

Liitfen, Asagida Yer Alan Onermelerin TUMUNU, Yukaridaki Olgege Gore
Derecelendiriniz

1-Verilen Olcegi Kullanarak Ifadelere Katihm Derecenizi “A” A
Kutusuna 1 ila 5 Arasi Bir Puan ile Yazimz

Kentin turizm potansiyeli giiclidiir

Kent ¢cok sayida sanat¢i yetistirmistir

Kent, zengin bir arkeolojik yapiya sahiptir

Kent, eglence kiiltiiriine 6nem verir

Kentte yemek kiiltiirii 6zgiindiir

Kent, saglik turizminde ilerlemistir

Kentte sosyal faaliyetler fazladir

Kent, denizi etkin olarak kullanamamaktadir

2-Adana Logosu Icerisinde Hangi Renkler Ve Semboller Olmalidir? A

Deniz, kum ve Giines gibi tatil simgeleri olmalidir

Portakal ve sicakligin simgesi turuncu renk olmalidir

Adana kebabi, salgam ve bici bici gibi 6zgiin gidalar olmalidir

Tarihi yapilar1 simgeleyen simgeler olmalidir

Palmiye agaclarini simgeleyen yesil renkler olmalidir

Sanatcilar1 simgeleyen kalem, kitap ve sahne simgeleri olmalidir

Endemik bitki tiirleri simgesi olmalidir

Savunmaci kent ruhunu simgeleyen 5 Ocak simgesi olmalidir

103




OZGECMIS
KiSISEL BILGILER
Adi ve Soyadi : Safiye URUK
Dogum Yeri ve Tarihi  : Ankara 1986
Medeni Hali - Evli

Iletisim Bilgisi : safiyeuruk@outlook.com
0545 652 09 15 (GSM)

EGITIM
2000-2003 Kaya Bayazitoglu Lisesi
2006-2011 Cukurova Universitesi Karatas Turizm Isletmeciligi ve
Otelcilik Yiiksekokulu Konaklama Isletmeciligi
2016-2019 Nigde Omer Halisdemir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Ana Bilim Dal1 Yiiksek Lisans Programi
IS DENEYIMI
2015-2016 Kiledere Sehit Biilent Tungbilek Ortaokulu Ingilizce Ogretmeni
2016-2019 Senkron Media Freelance Makale Yazari

104


mailto:safiyeuruk@outlook.com

