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OZET

ULUSLARARASI DESTINASYON MARKASI OLUSTURULMASINDA
KIMLIK GELISTIRME SURECIi: ADANA ORNEGI

Mehmet Cihan YAVUZ

Doktora Tezi, isletme Anabilim Dali
Danigman: Do¢. Dr. Canan MADRAN
Ocak 2007, 203 sayfa

Bu calismada, basaril bir destinasyon markasi gelistirmeye temel olan marka
kimligi konusu ele alinmistir. Adana Kenti, uygulama alani olarak secilmigtir.
Kentin marka kimligine iligkin veriler Kent Yéneticilerinden, kalitatif bir aragtirma
yontemiolan Delfi Yéntemi ile toplanmistir. Calisma sonucunda, Adana

Markasr’nin 6ne ¢ikan kimlik unsurlari tespit edilmigtir.

Marka, destinasyonlarin rakiplerinden farklilagabilmesiicin énemli bir aragtir.
Kentlerin markalagmasi konusunda yapilan bilimsel c¢aligmalara son
donemlerde rastlanmaktadir. Bu g¢alismanin amaci, bir destinasyon olarak

kentlerin markalagma siirecince kimliklerinin ortaya ¢ikariimasidir.

Calisma sonucunda, uluslararasi bir destinasyon olarak, Adana Markasiigin
dort kimlik bileseni/temasinin 6ne ¢iktigi tespit edilmistir. Bu kimlik bilesenleri,
Planl Kent, Saglik Kenti, Modern Tarim Kenti ve Sosyokliltiirel Merkez-Eglence

Kenti seklinde siralanabilir.

Anahtar Kelimeler: Adana Kenti, Kent Markasi, Destinasyon Markalamasi,

Marka Kimligi, Kimlik Gelistirme Sureci, Delfi Yontemi



ABSTRACT

IDENTITY BUILDING PROCESS IN INTERNATIONAL DESTINATION
BRANDING: A CASE FOR THE CITY OF ADANA

Mehmet Cihan YAVUZ

Ph.D. Thesis, Business Department
Supervisor: Assoc. Prof. Canan MADRAN
January 2007, 203 pages

In this study, brand identity development which is the fundamental issue to
develop a successful destination brand was studied. Adana City was chosen for
application field. Data related to brand identity of the City had been gathered by
a qualitative research method (Delphi Method) from public, private and NGO
managers of Adana. As a result, identity elements of Adana Brand were

determined.

Brand is an important marketing tool for a destination to differentiate itself from
its competitors. The academic studies regarding to city brandingissues have
been seen recently in the literature. This piece of work aims to develop a

scientific infrastructure to brand a city as a destination.

By this study, four identity components/themes were extracted for Adana brand
as an international destination. These identity components have been found as;
Planed City, Medical Center, Modern Agricultural Center and City of

Entertainment&Cultural Activities.

Keywords: Adana City, City Brand, Destination Branding, Brand Identity,
Process of |dentity Building, Delphi Method.



ONsOz

lletisim yasamin geregidir. Bugiin, énemli iletisim araglarindan biri “marka”dr.
Kentler, gevreleri ile etkili bir iletisim kurabilmek i¢in markanin iletisim gucinden
faydalanarak kendilerini anlatmalidir. Kendini anlatabilmenin ilk sarti ise kendini
tanimaktir. Markanin, “kim” oldugunu bilmeden, kendisi ile ilgilianlattiklari

guven vermekten uzaktir. Bu nedenle “marka kimligi”, Uzerine g¢alisiimahdir.

Adana kentinin kalkinmasina yoénelik fikirlerin gelistirimesine katki koymasini
umdugum bu g¢alismanin baglatiimasinda benicesaretlendiren; arastirmanin
konusunun belirlenmesi, yurutulmesi ve sonuglandiriimasi surecinde -gunduz-
gece demeden- destegi ile her an yanimda olan; bilgisini, deneyimini ve degerl
goruslerini benimle paylasarak ¢calismama buyuk katkida bulunandanigsman

hocam, sayin Dog¢.Dr. Canan MADRAN’a tesekkur ederim.

Calismamin tim agsamalari boyunca degerli gorusleri ile destegini esirgemeyen
hocam, sayin Prof.Dr. Serap CABUK’a; bu tezin hazirlanmasinda katkilari
bulunan saygideger hocalarima, sevgili arkadaglarima ve Ozellikle tezin her
asamasinda buyuk destegini gordugum degerli arkadasim Ars. Gor. Solmaz
FilizKARABAG’a; bu calismayl [IBF2004D2 numarali proje kapsaminda
destekleyen C.U. Arastirma Fonu’na; basta Valilik, Belediye Bagkanliklari ve
kentteki sivil toplum kurulusglari bagkanliklari olmak Uzere, arastirma icin gerekli
verileri saglayan tum kent yoneticilerine ve arastirmanin cesitli agsamalarinda

destegi bulunan tim kisi ve kuruluglara tesekklru bir borg bilirim.

Bu calisma, ailemin degerli bireylerinin buyUk sabri, fedakarlig1 ve destegi
sayesinde gerceklestirilebilmistir. Gosterdikleri sonsuz 6zveriden dolayi, sevgili
esim Suzan YAVUZ ile sevqili kizlarim Ayse Eylul ve Defne Nisan’a sonsuz

sevgi ve sukranlarimi sunuyorum.

Mehmet Cihan YAVUZ Adana, Ocak 2007



iICINDEKILER

KISALTMALAR LISTESI....ceuvureereeereesessessesesessesasessssasessesasesssessesssesssmasenns
TABLOLAR LISTESH. c.ueeueeeeeseeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeeaneeeeesaneseeesneeans
SEKILLER LISTESI. ..cvueuevereeeseeseeeseessessesesesssessesssesssessessesssessssssesssessessnens
EKLER LISTESH. ....veeeueeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeeeeeeeeeaeeseneseeeseeaneeeeeeaneanan

BiRINCi BOLUM
GiRiS

1.1 ProDIEM . ..
L 07 11T 0 0 b= T 1 Y g - Vo]
1.3. CaliSmManin ONEMI........ccooueeeieeeeeeeeeeee e,
1.4. 0ONceki CalISMalar.............ieei e,
1.5. Arastirmanin Kisitlart..........oooooo i
1.6. TeZIN KAPSAMI. . .uuiiiiiiiiiie et e et e e e e eeenens

1.7.Calismanin Plani...... ..o

IKiNCi BOLUM
DESTINASYON PAZARLAMASINDA MARKALAMA

2.1. Turizm ve Turizmde Mevcut DUrum..........ccccevieeeiiiiiiei e
2.2. Pazarlama ve Temel Turistik Urlin..............ccoooveeeeeeieeeecceeeeeees
2.2.1. Pazarlamaya Konu Urlin Kavramlari............ccccccceeeeveeveeeeencnne.
2.2.2.Bir Urlin Olarak “Yer’...........cooieeeeeeeeeeeee e,
2.2.3. Temel Turistik Urin Olarak Destinasyon............cccc......ccooun..e.
2.2.4. Destinasyon Pazarlamasl............ccoooiiiiiii it i

2.3. Uluslararasi Destinasyon Markalamasi...........ccccouveieeeeeiiiiis



Vii

2.3.1. Marka Kavrami ve Markanin Temel Bilesenleri........................ 44
2.3.2. Destinasyon Markalamasi ve Onemi...........c.cc.coceeeveeeueenennn... 45
2.3.2.1. Destinasyon Marka iImaji.........c.ccooeeeeeviioeeenieeieeeee 47
2.3.2.2. Destinasyon Marka Kimligi..............eeeeeeiiiiiiiiiiiiinnn. 50

UCUNCU BOLUM
BiR TURIZM DESTINASYONU: ADANA KENTI 55

DORDUNCU BOLUM

DESTINASYON MARKA KiMLIGINiN GELISTIRILMESi: 64
ADANA ORNEGI
4.1, Arastirmanin AMACH. ......c.oueieii e 64
4.2, Arastirmanin ONemMi.........oee oo 64
4.3. Arastirmanin Kisitlart....... ... 65
4.4, Arastirma YONtemMi........oouinniiiiiee e 65
4.4.1. Delfi (Delphi) YONtemi.....ccccoueiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeee e 65
4.4.2. Veri Toplama Araclari...........coooviiieiiiiiiiiiciceee e 73
4.4.3. Arastirma Evreni ve OrnekIem............ccooueeveeeeeieeieeece e, 76
444, Arastirma Modeli..........cooiiiiiiiii 77
4.5, BUIQUIAK. ... 79
4.5.1. Adana Kenti'nin Kimlik Bilesenlerinin Kent Yoneticileri
Tarafindan Ortaya Cikarilmasi: Delfi Anketi Tur—1I................. 79
4.5.2. Delfi Anketi Tur — 11: ONntest...........coovviiiiiiiiiiie e 84

4.5.3. Adana Kenti’nin One Cikan Kimlik Bilesenlerinin Onem
Derecelerinin Belirlenmesi: Delfi Anketi Tur —Il....................... 84
4.5.3.1. Birinci Arastirma Sorusuna Bagl Kimlik Bilesenlerine

iligkin Bulgular (Adana giiniimiizde hangi nitelikleri ile

one gikmaktadir?). ... ..o 86
4.5.3.2. Ikinci Arastirma Sorusuna Bagh Kimlik Bilesenlerine

lligkin Bulgular (Adana bir insan olsaydi, nasil bir

Kisilige sahip olurdu?)..........coiiiiii 87



viii

4.5.3.3. Uglincli Arastirma Sorusuna Bagli Kimlik

Bilesenlerine lligkin Bulgular (Adana gelecekte ne

OlMaldIr?). ... 88
4.5.3.4. Dorduncu Aragtirma Sorusuna Bagli Kimlik

Bilesenlerine iligkin Bulgular (Adana insanr’'nin genel

kisilik 6zellikleri hakkinda neler sdylenebilir?)............ 90
4.5.3.5. Besinci Arastirma Sorusuna Baglh Kimlik

Bilesenlerine iligkin Bulgular (“Adana Logosu” iginde

hangi sembol ve renkler yer almalidir?).................... 91
4.5.3.6. ANOVA: Adana Kenti'nin One Cikan Kimlik

Bilesenlerinin Alt Gruplara (Kamu, Ozel, STK) Gére

Onem Derecelerinin Belirlenmesi........................... 92
4.5.4. Adana Kenti’nin Marka Konseptinde One Cikan Boyutlar........ 93
4.5.4.1. Faktor ANalizi..........coooeiiiiiiiiiiieeeee e 93
4.5.4.2. Adana’nin Ginimiizde One Cikan Niteliklerine iliskin
Faktorler. ... .o 96
4.5.4.3. Adana’nin Kisiligine iligkin Faktorler........................ 100
4.5.4.4. Adana’nin Gelecegine lligkin Faktorler .................... 102
4.5.4.5. Adana insanrnin Genel Kisilik Ozelliklerine iligkin
Faktorler. . ... 104

4.5.4.6. “Adana Logosu” iginde Yer Almasi Beklenen Unsurlar 106
4.5.4.7. Faktorlere lliskin Korelasyon Modelleri..................... 110

BESINCi BOLUM

SONUG VE DEGERLENDIRME 112
5.1 S ONUGIAN. ... 113
5.2. Calismanin Teoriye KatKISI...........ccooiiiiii e 121
5.3. Calismanin Sektére Katkisi ve Uygulamacilara Oneriler.................. 122

5.4. Gelecek Arastirmalar igin Oneriler................oooviieiiiiiiiiiieieeen. 123






ADASO
AGV
AMA
BTC
DMO
FDI
STK
TUIK

: Adana Sanayi Odasi
: Adana Gugbirligi Vakfi
: American Marketing Association
: Baku-Tiflis-Ceyhan Petrol Boru Hatti
: Destination Management Organization
: Foreign Direct Investment
: Sivil Toplum Kuruluglari

: Tlrkiye istatistik Kurumu

KISALTMALAR LIiSTESI



Tablo 1
Tablo 2
Tablo 3
Tablo 4
Tablo 5
Tablo 6
Tablo 7
Tablo 8
Tablo 9
Tablo 10
Tablo 11
Tablo 12

Tablo 13

Tablo 14

Tablo 15

Tablo 16

Tablo 17

Tablo 18
Tablo 19

Tablo 20
Tablo 21

Tablo 22

TABLOLAR LISTESI

: Adana Kaynaklarinin Hizmet Edebilece@i Turizm Turleri...
: Katilimcilarin Adana’da Yagadiklari Sare........................
: Katilimcilarin Mevcut Goérevlerinde Bulunduklari Sdre........
: Katilimceilarin Yas Gruplari.........cooooiiiiiiiiiiiiiiee
: Katilimceilarin EQitim Durumu...........oooooiiiiiiiiieeee
: Katilimcilarin Onermeler Uzerine Mutabakat Dizeyleri.......
: Adana’nin Ginimizde One Cikan Nitelikleri...................
: Adana’nin Kisiligine iligkin Bilesenler...............................
: Adana’nin Gelecegine lligkin Vizyon Onerileri.....................
: Adana insanr’nin Genel Kisilik Ozellikleri.............ccoveeeeven...
: “Adana Logosu” iginde Yer Almasi Beklenen Unsurlar........

: Adana’nin Giinimizde One Cikan Niteliklerine iligkin

FaK O Or. . ..

: Adana’nin Guniimiizde One Cikan Niteliklerine iligkin

Faktor Transformasyon Matrisi.............c.ccooooiiiiiiiiini,

: Adana’nin Kisiligine lliskin Faktorler.....................cc.ccoe....
: Adana’nin Kisiligine iliskin Faktér Transformasyon Matrisi..
: Adana’nin Gelecegine lligkin Faktorler............................

: Adana’nin Gelecegine iligskin Faktdr Transformasyon

Y = L T T

: Adana insanr’nin Genel Kisilik Ozelliklerine iliskin Faktorler

: Adana insani'nin Genel Kisilik Ozelliklerine iligkin Faktér

Transformasyon Matrisi..............ccoooeiiiiiiiiiiciii,

: “Adana Logosu” Unsurlarina iliskin Faktorler...................

: Adana insanr’'nin Genel Kisilik Ozelliklerine iliskin Faktor

Transformasyon Matrisi ...,

: Faktorlere lliskin Korelasyon Katsayilari.........................

Xi

Sayfa

60
80
80
81
81
83
86
87
88
90
91

97

98

100
101
102

102
104

105
106

107
111



Xii

SEKILLER LISTESI

Sayfa
Sekil 1 s Kavramsal Model............eeiiiiiiiiiii e, 27
Sekil 2 : Yillar itibariyle Turkiye Turizm Gelirleri..........c.ccccoceeveuenn.... 33
Sekil 3 :iKi Turlu Delfi SUMECI.......cveeeeeeeeeeeeeeeeee e 72
Sekil 4 s Arastirma Modeli........ooooeeeeeiii 78
Sekil 5 : Birinci Arastirma Sorusuna Bagh Faktorler...................... 99
Sekil 6 : Ikinci Arastirma Sorusuna Bagh Faktorler........................ 101
Sekil 7 : Uglincii Arastirma Sorusuna Bagli Faktorler..................... 103
Sekil 8 : Dordlncu Arastirma Sorusuna Bagh Faktorler.................. 106
Sekil 9 : Besinci Arastirma Sorusuna Bagli Faktorler..................... 107

Sekil 10  : Arastirmayi Ozetleyen Tematik Yapi Modeli.................... 109



EK-1
EK-2
EK-3
EK-4

EK-5

EK-6
EK-7
EK-8
EK-9
EK-10
EK-11

EK-12

EK-13

EK-14

EK-15

EK-16

EKLER LISTESI

sKatilimeilar Listesi........oooeiiiiii
: Pilot Calisma Raporu. ..o
: Pilot Calismada Kullanilan Derinlemesine Mulakat Formu..

: Kentin Kimlik Bilesenlerinin Kent Yoneticileri Tarafindan

Ortaya Cikariimasi Amaci ile Kullanilan Delfi Anketi Tur - |

: Kentin One Cikan Kimlik Bilesenlerinin Onem

Derecelerinin Belirlenmesi Amaci ile Kullanilan Delfi

ANKeti TUr = 11 FOrMU. ..o

: Adana’'nin Kisilik OzelliKIEri...........cooveoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee .
: Guniimizde, Adana Kenti'nin One Cikan Nitelikleri.............
: Gelecekte, Adana Kenti’nin One Cikmasi Beklenen Yonleri
: Adana Kenti'nde Yasayan insanlarin Ozellikleri..................
: Adana Logosu’nda Yer Almasi istenen Sembol ve Renkler

: Orneklem Bireylerinin Belirlenmesinde Kullanilan Protokol

IS (Y] PR

: Geribildirim ve Degerlendirme Formu.............................
: Adana’nin One Cikan Nitelikleri lle lIgili Olarak Farkli

Kesimlerin (Kamu, Ozel ve STK) Degerlendirmelerine
iliskin ANOVA Ozet Sonuglar............cc.cccveeeveeiiiieenane,

: Adana’nin Kisilik Bilesenleri ile ilgili Olarak Farkli

Kesimlerin (Kamu, Ozel ve STK) Degerlendirmelerine
iliskin ANOVA Ozet Sonuglar............cccceeveiieiiiieeiin,

: Adana’nin Gelecek Vizyonlari ile ilgili Olarak Farkli

Kesimlerin (Kamu, Ozel ve STK) Degerlendirmelerine
iliskin ANOVA Ozet Sonuglart..........cccoooeeeeeeeeeeeeeeeeenn.

: Adana insanr’nin Genel Kisilik Ozellikleri ile Ilgili Olarak

Farkli Kesimlerin (Kamu, Ozel ve STK)

Degerlendirmelerine iligkin ANOVA Ozet Sonuglari............

Xiii

Sayfa

144
150
163

164

169
173
175
178
180
182

184

196

198

199

200



Xiv

EK-17 : Adana Logosu ile ilgili Olarak Farkli Kesimlerin (Kamu,
Ozel ve STK) Degerlendirmelerine iliskin ANOVA Ozet
S Te] 018 (o3 F- 1 o 1SR 202



BIiRINCi BOLUM

GIiRiS

Yerler (Ulke, bolge, kent, yore vb.), ekonomik, politik veya sosyopsikolojik vb.
cesitli amaclar dogrultusunda one gikabilmek i¢in, uzun bir sturedir kendilerini
farklilastirma ihtiyaci duymaktadirlar. Ulkesel, bélgesel ya da kentsel
yonetimlerin, yer kimliginin kendine has bir sekilde dizayn edilmesi ve belirlenen
pazarlara sunularak buralarda tutunmasinin saglanmasi konusunda giristikleri
bilin¢li gabalarin, dunya geneline bakildiginda, sehir devletleri kadar eski oldugu
gorulmektedir (Kavaratzis ve Ashworth, 2005, 506).

insanlarin dogal ihtiyaglari ve 6grenme isteklerinin bir sonucu olan seyahat
gudusu, insanh@in basindan beri varolmustur. Son yuzyilda hizla artan refah
dizeyleri ile insanlar, turizm faaliyetlerine daha fazla kaynak aktarir duruma
gelmistir. Bu kaynaktan daha fazla pay alabilmek icin, dunyadaki pek ¢ok ulke
ve kent, gecmiste ciddi turizm pazarlamasi faaliyetleri yluritmus ve halen
yuratmektedir. Bunlarin en basarililari arasinda Barcelona, Amsterdam, New
York, Helsinki, Oregon, Rio de Janeiro, Singapore, Stockholm, Sydney ve
Toronto gibi destinasyonlar sayilabilir. Bu destinasyonlar, profesyonel
pazarlama komitelerince birer marka haline getirilmisler ve basaril birer turizm

ardnu olmuslardir.

Pazarlama karmasi iginde temel eleman Urindir. CUnkU drdn, musterilerin
aradigi islevsel gereksinimleri tatmin eder (Jobber, 2004, 260). Bununla birlikte,
uriin, somut ve soyut bilesenlerden olusur (Uztug, 1999, 135). Uriinden
beklenen islevsel gereksinimler, bu somut ve soyut bilegenleri araciligiyla tatmin
edilir. Bazi urunlerde somut bilesenler, bazilarinda ise soyut bilegenler 6ne
cikar. Ornegin cep telefonlari, fiziksel Urlinler olarak somut yonleri ile dne
cikarlar ve surekli somut yonlerini gelistirerek ve yenileyerek varlklarini

surdurdrler. Elbette, bu tip Granler, ilgili patent yasalarinca kopyalanmaya karsi



da hukuken korunabildikleri i¢in, benzer fiziksel Urlnler piyasaya ¢ikana kadar,

basarilarini uzunca bir sure koruyabilirler.

Oysa, soyut yonu one c¢ikan, Ozellikle hizmet-yodun ardnler igin, musteriler
gbzunde bir Grin avantaji yaratmak ve onu surdirmek ¢ogunlukla zor bir istir
(Storey ve Easingwood, 1998, 336). Soyut yonleri 6ne c¢ikan drunler,
farklilasabilmek ve varliklarini surdidrebilmek igin patent haklari gibibir

korumaya da sahip degildirler.

Turizm uUrdnleri dikkate alindiginda, bu Urtnlerin sunumlari sirasinda sahip
olmalari gereken somut niteliklerin genelde eksiksiz hatta mukemmel olduklari
gorullir (6rnegin bir otel, bir ugak, plaj vb.). Ancak bu Grunler soyut islevleri ile
deger kazandiklarindan somut yonlerinin mukemmelligi, cogunlukla bir anlam
ifade etmez. Ornegin, guriltiden uyumanin mimkin olmadidi bir otel odasi,
sagdliksiz kosullarda sunulan kaliteli bir yiyecek, rotarl kalkan bir ugak, teknik
donanimi yetersiz bir toplanti salonu vb. turistik Grtnler, musterilerin tercih

etmeyecekleri ve hatta reddedecekleri drtunlerdir.

Hizmet-yogun Urunlerin somut yonlerinin kolaylikla kopyalanabilir olmasina
karsin, bu drdnleri rakiplerinden farklilagtiracak olan, asil éneme sahip soyut
kisimlari kolaylikla Uretilemez. Ornegin, adirlikli olarak deniz, kum, glnes
uclisu ile turizm hizmeti sunan Turkiye'nin guney destinasyonlarina,
glunumuzde Misir, Tunus, Fas ve Cezayir gibi Glkeler, benzer sunumlarda, rakip
olmaya baslamistir. Bu durumda, yabanci turistlerin Turk destinasyonlarini
segcmesi ig¢in, Turk destinasyonlarinin digerlerince kopyalanamayacak
farkhliklarini ortaya ¢ikarmalari ve bunu dogru ifade edebilmeleri bluyik énem
kazanmistir. Hatta, somut yonleri agisindan sundugu turistik Grinin (deniz,
kum, glnes, tarih, doda) daha iyi durumda olmasina karsin Tuarkiye’nin
Yunanistan’dan daha az turist gekiyor olmasi da bu ¢abanin hakhligini ortaya

koymaya yeter.

Urlne iligkin fakliliklarin kolaylikla kopyalanabilir olmasi neticesinde marka,
pazarlamacilar i¢in temel Urun farklilastirmasi araci haline gelmistir (Kotler ve

Gertner, 2002, 249). Onceleri ¢cogunlukla, somut tiiketim mallar odakli olan



marka calismalari, gunumuzde hizmetler sektorinde de yogun bir sekilde
yuratulmektedir (Douglas, 1990, 398). Pazarlamacilar urunlerini, musterilerin
zihninde, rakip urtnlerden farkliliklari olan markalar seklinde gelistirirler. Marka
astunlugu, satis ve kar miktari ile dagitim kanalindaki aracilara karsi pazarlik

gucundn artirilabilmesine olanak tanir (Jobber, 2004, 260).

Marka kavrami pek ¢ok agidan, birgok akademik calismanin konusu olmustur.
Ancak bu kavram, mal ve hizmetler alaninda, destinasyon pazarlamasi
(destination marketing) konusunda oldugu kadar zorlukla, hi¢ galisiimamis ve
uygulanmamistir (Cai, 2002, 720).Bu zorlugun nedenleri, destinasyon
markalamasi (destination branding) konusunun ¢ok yeni olmasi, markalama
konusunun, genel olarak, karmasik olmasi ve soyut kavramlar olan turizm,
hizmet, destinasyon konularinin marka, destinasyona iligkin somut ve soyut
artnler, kultar, ¢cevre, ekonomi vb. gibi tum ilgili unsurlarin bir potada eritilmesini
gerektirmesidir.  Konunun  karmasikhgi, arastirmacilari  disiplinlerarasi

c¢alismalara odaklanmaya zorlamaktadir (Gnoth, 1998, 759).

Markayi digerlerinden farklilastiran deger unsuru, tiketiciler agisindan temel bir
degisken olma 0&zelligi kazanmistir. Aaker (1996), hemen her pazarlama
aktivitesinin, basarili yada basarisiz, marka degerini artirma, yonetme ve insa
etme amacina yonelik oldugunu belirtmektedir. Yine Aaker (1996)’'a goére, marka
degeri, degerin igerigini agiklamak ve bilginin islenmesini saglamak suretiyle
satin alma kararina olan glveni ve elde edilen tatmini artirarak tlketiciye fayda
saglar. Pazarlamailetisiminde, degerin kavramsallastirmasini en kapsayici
sekilde karsilayan kavram, son donemde marka kimligi (brand identity) olarak
karsimiza gikmaktadir (Uztug, 1999, 135).

Adana Kenti’'nin, uluslararasi bir destinasyon adayi olarak Turkiye ve dunyaya
sundugu/sunabilece@i de@erlerin ortaya cikarilmasi ve bu degerler isiginda
‘Adana Markasi1’nin olusturuimasinda temel alinacak “ Adana Marka
Kimligi"nin gelistiriimesi, bu tez galismasinin yapilmasinda ana motivasyon
kaynagiolmustur. Calismada Oncelikle arastirma konusu olan uluslararasi
markalama ve destinasyon markalamasi ile ilgili kuramsal ¢ergeve incelenmigtir.

Bu cercgeve igerisinde, bir Grln olarak yerler ve kentler turizm boyutundan ele



alinmigtir. Turizm ile baglantili olarak ele alinan yerler ve kentler igin
“‘destinasyon” kavrami Uzerine odaklaniimig ve turizm hareketine konu olan bu

yerler ve kentlerin bagimsiz birimler olarak markalanmasi Uzerinde durulmustur.

Calismasinin uygulama kisminda, bir destinasyonun marka kimliginin
geligtiriimesi surecinin incelenmesii¢cin Adana Kenti 6rnek destinasyon olarak
secilmistir. Adana marka kimliginin gelistiriimesi surecinde kalitatif bir arastirma

yontemi olan “Delfi (Delphi) Yontemi” kullaniimistir.

1.1. Problem

Destinasyon Yonetim Organizasyonlari (Destination Management
Organizations —DMO)’'nin da dahil oldugu, profesyonel hizmet orgutleri,
glnumuzde yogun bir rekabet icerisindedir. Eskiden, trlnlerinin sadece fiziksel
nitelikleri ile talep cekebilen ve rekabeti bilmeyen bu organizasyonlar, yakin
donemlere kadar yeni pazarlama stratejileri gelistirme ihtiyaci duymamaktaydi
(Lapierre, Filiatrault ve Chebat, 1999, 235). Ancak gunimuzde, birbiri ile ayni
fiziksel niteliklere sahip olan destinasyonlardan, sadece sundugu degeri
farklilagtirabilenler pastadan hakettigi pay alabilmektedir. Ornegin Turkiye’nin,
hemen her ziyaretciyi memnun edebilecek derecede guzel ve uzun kumsallar,
kirlenmemis su kaynaklari ve mukemmel arkeolojik alanlar gibi ¢esitli niteliklere
sahip oldugu iddiasina karsilik, yani basindaki Yunanistan, hemen hemen ayni
niteliklerle, Turkiye’den daha c¢ok turist ¢cekebilmektedir (Kotler ve Gertner,
2002, 254).

Yukaridaki 6rnek, Turkiye’nin sahip oldugu fiziksel kaynaklari yeterince
degerlendiremedigini ve sundugu temel degeri farklilagtiramadigini
betimlemektedir. Bu durum, Turkiye’de uygulanan makro olgekli (llke bazl)
turizm pazarlama stratejilerinin yeterince etkin olamadiginin da bir gostergesidir.
Turkiye, turizmden en Ust dizeyde faydalanmayi saglayacak sekilde ve
uluslararasi turizm piyasalarinca istenen ozelliklerde bir imaj gelistirememistir.
Dunyadaki genel egilimlere de paralel olarak, bu konunun ¢ézumu igin tlkeyi

hedef alan makro Olgekli turizm pazarlamasi stratejilerinden mikro olgekli



(destinasyon bazl), destinasyon bazl turizm pazarlamasi stratejilerine gegmek

daha eftkili olacaktir.

Turkiye ornegi ele alindiginda, bugune kadar yapilan turizm pazarlamasi
etkinliklerinin odaginda bir Turkiye Markasi oldugu gorunmektedir. Ancak,
yapilan bu etkinliklerin, Turkiye’nin her tarafindaki turistik potansiyeli esit

dizeyde temsil ettigi ve tanittig1 sdylenemez.

Dunyadaki gelismelere paralel olarak Turkiye'de, 6zellikle 90’1 yillarin ikinci
yarisindan itibaren turizm pazarlamasi acgisindan duzeysel bir kayma
yasanmaya baslamistir. Ulke bazli bakistan destinasyon bazli diizeye gegisle,
pazarlama etkinlikleri sonucu elde edilen basarilarin (déviz kazanimi, daha iyi
bir imaj edinme vb.) 6lgimu daha az subjektif hale gelmistir. Bunun sonucu
olarak, musteri gruplarinin gereksinme ve isteklerinin daha etkin olarak
karsilanmasi ve tatminlerinin yUkselmesi ile orgutsel karin(destinasyonun
edindigi) artmasi beklenmigtir (Tek, 1999, 39-40). Mikro dizeyde hazirlanip
uygulanan destinasyon markalamasi stratejilerinin bir araya gelerek, daha
gercekgi, tutarli, basari potansiyeli yliksek ve makro diuzeyli Glke markalamasi

stratejilerini olugturmasi daha olasi gorunmektedir.

Uluslararasi turizm pazarinda Turkiye'nin en ¢ok bilinen destinasyonlari,
reklamdan ¢ok kendilerine has cografi, kulturel vb. potansiyelleri, fiziksel
nitelikleri ve sunduklari benzersiz (unique) degerler ile 6ne gikmistir. Ornegin
istanbul, daha gok stratejik énemi bulunan bir kiltiir ve uluslararasi ticaret
merkezi; Antalya deniz, kum, gines Ucglemesiyle 6zellikle kuzey ulkelerinden
gelen ziyaretgiler igcin kitle turizminin merkezi; Bodrum, eglence merkezi;
Kapadokya, benzersiz dogal yapisi, dini ve tarihi yonuyle bir kaltur merkezi;
Antakya tum dinler igin kutsal bir merkez; doguda Mardin orijinal kulturt olan bir
kent ve Diyarbakir, Mezopotamya’nin canli oldugu dénemlerden bir dnemli

yerlesim olarak taninmis ve bu degerleri ile talep gormektedirler.

Potansiyeli bulunmakla beraber, bu potansiyellerini harekete geciremeyen
destinasyonlarin da dunya pazarina sunulmasi ve yerel ekonomiye

kazandiriimasi gerekmektedir. Bu ise destinasyonlarin planli ve koordineli bir



sekilde markalagsmalar ve turizme konu fiziksel nitelik ve degerlerini bagimsiz

bir marka altinda sunma gabalari ile mumkuin gérunmektedir.

Kent, bolge vb. gibi destinasyonlarin pazarlanmasi ve markalanmasinda
Avrupa, Kanada ve ABD’de kamu, 6zel sektor ve sivil toplum kuruluslarinin bir
araya gelmesi ile bazi ¢alisma modelleri olusturulmustur. Buna ragmen,
Tlrkiye'nin istanbul ve Antalya gibi, en taninmis destinasyon markalarinin
planlanmasi ve tanitiminin yapilmasi konusunda bile tam birplan ve
koordinasyon igerisinde olundugu sdylenemez. Adi gegen bu destinasyonlarda
hem valilik hem belediye hem de sivil toplum kuruluslarinca bir takim ¢aligsmalar

yurtulmektedir, ancak bu ¢alismalar birbirinden kopuk durumdadir.

Dunyadaki pek ¢ok bdlge, yore veya kent yoneticileri konunun dneminin goktan
farkina varmis ve destinasyon markalarinin bilingli ve tek elden planlanmasi,
tanitimi igin komisyonlar olusturmustur. Amsterdam, Bali, Barselona, Boston,
Chicago, Kopenhag, Kosta Rika, Halifax, Helsinki, New York, Oregon, Rio de
Janeiro, San Francisco, Singapur, Stockholm, Sidney, Toronto, Vancouver gibi
pek ¢ok destinasyon, markalagsma etkinlikleri profesyonel komitelerce yuratilen
sehirlere 6rnek olarak verilebilir (Curtis, 2001; Jaffray ve Ackermann, 2002;
Rainisto, 2003). Cogunlugu Kamu-Ozel sektdr isbirligi seklinde olan bu
komiteler, destinasyonun tum niteliklerini géz onune alarak, basarili bir
destinasyon markasi olusturmaya, onu etkili bir gsekilde ydnetmeye ve

yasatmaya odaklanmistir.

Yerel turizm uygulamalarini tek elden koordine eden ve tum turizm islerinin
planlayicisi ve yoneticisikonumundaki bir “Destinasyon Yonetim

Organizasyonu’nun olusturulmasi, destinasyon bazli bir pazarlama stratejisine
gegmenin ilk adimi olarak gorunmektedir. Eger bu destinasyon yonetim birimi,
butinlesik pazarlama iletisimi etkinliklerinde basarili olursa, destinasyonun
gelecekteki imaji da istenen sekilde olusacaktir (Rainisto, 2003, 73). Butlnlesik
pazarlamailetisimi, hedef pazarlarda ve hatta tim dinya kamuoyunda,
destinasyona iligkin olumlu, gekici ve istek uyandiran bir imajin olugmasini

saglamalidir. Butunlesik pazarlama iletisiminin  basarii  olmasi ise,



detinasyonun, 6zellikleri ile sagladigi faydayla tutarh bir kimlik ile saglanabilir.

Cunku kimlik, imajin olugsmasinda temel unsurdur.

Yasanan yogun rekabet sartlari i¢cinde, her destinasyon igin markalagsmanin
onemi artmistir. Turizmden elde edilen faydalari surdurulebilir kilmak igin
musgterilerin zihninde olumlu, ancak gergeklerle bagdasan guglu bir marka imaiji
olusturmak gerekmektedir. Bu durumda, sahip olunan ve gelistirilebilir unsurlar
yoluyla destinasyonu digerlerinden farkh kilan, tutarli bir marka kimliginin
geligtiriimesi buyuk énem tasimaktadir. Cunkd, istenilen bir marka imaji ancak

tutarli bir marka kimligi temel alinarak olusturulabilir.

1.2. Galigmanin Amaci

Calisma ile, uluslararasi bir destinasyona iliskin marka kimliginin gelistiriimesi
surecinin, asamali bir sekilde aciklanarak, bir 6rnek destinasyonigin
uygulanarak gosterilmesi amacglanmigtir. Bunun igin yazin taramasi sonucu elde
edilen veriler ve bu 6rnek destinasyonda yapilan arastirmanin sonuglarindan
yararlanilarak, destinasyonun marka kimliginin gelistiriimesi sirecine iligkin bir

modelin ortaya konulmasi hedeflenmistir.

Gergekte kent, karmasik bir toplum yapisinin, bireysel dizeyde ¢ozilemeyecek
sorunlarin Ustesinden gelmesine olanak sagladigi ve kendine 6zgu 6zellikleri
bulunan bir yerlesim sistemidir (Hout, Thalmann ve Valbelle, 2000, 33). Kentler,
toplumlari iginde barindirmasi, iginde yasayan tUm insanlarin ortak evi olmasi
ve uygarlik tarihinin olusumunda 6nemli etkileri olmasi nedeniyle dnemli
yerlerdir (Acevit, 2006, 1). Bu 6nemi nedeniyle, bu calismada bir kent
markalamaya konu edilmistir. Arastirmanin uygulama kisminda 6rnek olarak,
Adana Kenti ele alinmistir. Bu ¢alismanin, oncelikle Adana’nin, ardindan da
Tuarkiye’deki diger destinasyonlarin basarili birer marka haline gelmesine katki

saglayacak bir temel analiz modeli olmasi planlanmistir.

Basarili bir marka olusturmanin ilk adimi, iyi bir marka kimligi gelistirme ile
bagslar (Aaker, 1996, 35). Marka kimligi markanin dnemli bir unsuru olmasi ve

marka imajinin belirleyicisi olmasi agisindan dnemlidir. Bu nedenle, tutarh ve



guclt bir marka kimligi gelistiriimesi surecine iliskin ¢aligmalar yazindayer
almaktadir. Marka kimligi gelistirme calismalarinin siklikla mal ve hizmetler
alaninda yapildigr gorulmektedir. Turizm destinasyonlarina yonelik marka
kimligi gelistirme calismalari da yapilmistir. Bunlara Milano, Padova, Bolonya,
Floransa, Roma, Naples, Bari, Barselona, Stockholm, Oshkosh Northwestern —
Atlanta, Toronto, Chicago vb. gibi 6rnekler verilebilir (MINTAT, 2006; Toronto
Unlimited, 2006). Ancak destinasyon markalari icin kimlik gelistirme sureci
oldukga karmasik oldugundan, c¢ok tarafli ve koordineli bir c¢alisma

gerektirmektedir.

Bu calismanin amaci, kendine 6zgu potansiyeli ile digerlerinden farklilik
gosteren destinasyonlar igin, marka kimligigelistirme sureci iginde bu
potansiyelin somutlastiriimasini saglamaktir. Calismada, Adana i¢in marka
kimliginin olusturulmasi hedefi yerine getiriimeye c¢alisilirken, uygulama alani
“kent yoOneticileri” olan kalitatif bir bilimsel yontem kullaniimigtir. Bir kentin
kimligini ortaya koyulabilmesi icin, o kentin paydaslar tarafindan nasil
algilandiginin ve nasil yansitildiginin bilinmesi gereklidir. Ozellikle kent
yoneticileri, kentin kimliginin gelecekte ne olacagini belirleyebilme glctine sahip

olan kisilerdir.

Bir ¢cok nitel arastirmada yapildigi gibi, bu calismada da arastirma amaclari soru
cimleleri (arastirma sorulari) ile ifade edilmistir. ifade edilis kolayligi ve
denencedekine (hipotezdekine) benzer bir varsayima dayanma zorunlulugunun
olmayisi nedeniyle soru cumleleri yaygin bir kullanim kazanmigtir (Karasar,
2004, 67). Buarastirmada, bir destinasyonun (Adana’nin) marka kimliginin
bilesenlerini belirlemek amacina yonelik olarak, bes arastirma sorusu

hazirlanmistir.

Arastirma Sorusu 1: Bir destinasyonun (Adana kentinin) en ¢ok 6ne ¢ikan

nitelikleri nelerdir?

Bu soru ile kentin gegmis ve bugunku gergekliklerinin ortaya c¢ikariimasi
hedeflenmistir. Marka kimligi icerisinde ifade edilen nitelik ve sunulan vaatlerin
yanilticirolmamasi ve destinasyonun sahip oldugu niteliklerle ortismesi

gerekmektedir.



Arastirma Sorusu 2: Bu destinasyon (Adana kenti) bir insan olsaydi, nasil bir

kisilige sahip olurdu?

Sorudogrudan markakisiligi (brand personality) kavramiyla ilgilidir. Kisilik,
davranig ve dusunme bigimleri, ilgialanlari, ruhsal durum ve yeteneklerin
organize olmus bir butinlesmesidir (Guney, 2000, 251). Aaker (1997)'a gore
markalar, tipki bireyler gibi, gercekten onlarin karakterlerine benzer gekilde
kigilikler gelistirebilirler. Yine Aaker (1996, 141), Marka Kigiligi kavramini, bir
marka ile 6zdeslestirilen “insanogluna 6zgu bir dizi karakteristik 6zellikler” olarak
tanimlamaktadir. Nitekim marka kisiligi kavrami, sicakkanlilik, endiselilik ve
duyarlilik gibi insanogluna 6zgu klasik ozellikler yaninda cinsiyet, yas ve
sosyoekonomik sinif gibi bazi karakteristik 6zellikleri de igerir. Marka kisiligi
kavrami, marka kimliginin énemli unsurlarindan biri olarak bilinmektedir (Erses,
1999). Ornegin, spor giyim sektoriiniin taninmis markasi olan “Nike”, “bireysel

ve 6zgur”; “United Colours of Benetton” markasi, “cok kulttrll, evrensel, dinya

vatandasgi” kigilik tanimlarini kullanmaktadir.

Arastirma Sorusu 3: Bir destinasyon sundugu temel degerlerle, gelecekte

nasil bir potansiyel yaratabilir?

Soruya verilecek cevaplar, dogrudan bu destinasyonun ve onun markasinin
vizyonunu sekillendireceginden oldukga dnemlidir. Ornegin, Toronto kendini
“gelecegin kuresel turizm ve is destinasyonu” olarak lanse etmektedir (Toronto
Unlimited, 2004).

Arastirma Sorusu 4: Bu destinasyonun “insani’nin genel kisilik 6zellikleri

hakkinda neler sdylenebilir?

Arastirma sorusu destinasyonuninsaninin (paydaslarinin) genel kisilik
dzelliklerini sorgulamaktadir. Ozellikle, insan aktivitelerine dayali bir sektor olan
turizm so6z konusu oldugunda, destinasyonda yasayan insanlarin genel
Ozellikleri, yabancilara kargl tutumlari, gelecekten beklentileri, egitim ve gorgu
dlzeyleri mutlaka arastiriimal ve tespit edilmelidir. Clinkl destinasyonun ne
oldugu ve ne olacag! konusunda en belirleyici unsur, orada yasayan ve o

bdlgeyi tim acilardan sekillendiren “insani”dir.
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Arastirma Sorusu 5: Marka kimliginin gorsel yonu nasil gelistiriimelidir?

GUnumuzun modern toplumlarinda, bilgi toplumundan iletisim toplumuna dogru
bir gecis yasanmaktadir. Bilgi aktariminda da so6zel iletisimin roll giderek
azalirken, gorsel iletisimin rolu artmaktadir. Etkili bir marka iletisimi saglamanin
yolu, dncelikle kurum kimligini belirleyen 6gelerin saptanmasini gerektirir. Daha
sonra, kurum kimligini olusturan temel 6gelerin ne sekilde 6ne gikartilacaginin
temel ilkeleri belirlenmelidir. Kurumsal iletisim stratejisinin saptanmasindan
sonra, grafik olarak marka tasarimlanmali ve marka kimligi gorsel olarak
geligtiriimelidir (Teker, 2005, 16).Logo dizayni ile markanin ifade ettigi
olumluluk ve Kkalitelilik algilamasi arasinda Onemli duzeyde bir iligki
bulunmaktadir (Henderson, Cote, Leong ve Schmitt, 2003). Bir urtun, kurum,
destinasyon veya marka ile ilgili 6zellikleri, farklihgi, anlami ve temel degeri
gorsel olarak yansitmasi (Kutanis ve Kayaalp, 2005, 21) nedeniyle, markanin
gorsel kimlik temsilcisi olan “Logo”, incelenmeli ve uygun sekilde

gelistiriimelidir.

Ozetle, arastirma sorulari ve bir érnek kent izerindeki uygulamasi asagidaki

sekilde ifade edilebilir:

Adana gunumiizde hangi nitelikleri ile 6ne ¢gikmaktadir?
Adana bir insan olsaydi, nasil bir kigilige sahip olurdu?
Adana gelecekte ne olmalidir?

Adana insanr’'nin genel kisilik 6zellikleri hakkinda neler sdylenebilir?

o bk~ 0 bh =

“‘Adana Logosu” icinde hangi sembol ve renkler yer almalidir?

1.3. Calismanin Onemi

Kotler (2000, 89), ¢cagimiz ekonomilerinin en édnemli gergegdi olan pazarlamayi,
gunumuzde buyuk Olgude bir “marka insa etme sanat” olarak tanimlamaktadir.
Turizm pazari géz 6nune alindiginda, marka olmus bir destinasyon bol turist
ceker ve ulkeye de bol doviz kazandirir. Turkiye agisindan konuya bakildiginda,
destinasyon temelinde markalagmanin henuz yeterli duzeyde ilgi gormedigi ve
bunun sonucunda markalasmanin getirecegi faydalardan yararlanilamadigi

gorulmektedir. Oysa, destinasyon markalarinin uluslararasi pazarda, turistler
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tarafindan fark edilebilen gicli bir kimliginin olmasi destinasyona ve iginde

bulundugu ulkeye buyuk faydalar saglayacaktir.

italya, Ispanya, Fransa gibi llkeleri cazip kilan gii¢lii birer marka olmalaridir.
Oysa, marka olamamis ulkeler igin tek cazibe kaynadi fiyatlarinin ucuzlugudur.
Destinasyon markalarinin uluslararasi pazarda musterileri tarafindan fark
edilecek kadar guglu bir kimligine barinmesi, rekabetin fiyat disina kaymasini,

dolayisiyla karliligin ve ulkenin kazancinin daha yuksek olmasini saglayacaktir.

Genelde sehir ve yorelerin yani destinasyonlarin markalasma g¢abalarini artiran
en onemli nedenler olarak, o yorelerin turistik agidan daha ylksek katma
degerle pazarlanmasini  kolaylastirmak ve yorelerin  gesitli  ekonomik
ustunluklerini (6rnegin; vasifli isgucl, uygun yatirrm tegvikleri, uygun yasam
kosullari, ya da uygun lojistik altyapi 6zellikleri vb. gibi) 6n plana ¢ikartarak, 6zel
ve yabanci sermayenin yoreye getiriimesini saglamak sayilabilir (Teker ve
Gulbuguk, 2005, 99). Destinasyonu markalastirmaya donuk c¢abalarin
faydalarindan ilki, destinasyonun paydaslarinin yasadiklari bdlgelerinin gucd,
zenginlikleri ve potansiyelinin farkina varmalari olacaktir. Bunun yani sira, bu ilk
asamada destinasyonun zayif ve gelistirmesi gereken nitelikleri de ortaya
cikacaktir. ikinci olarak, destinasyonun iginde bulundugu pazarin genel durumu
degerlendirilerek firsatlar ve zorluklari tespit edilecektir. Pazardan elde edilecek
bu bilgiler ile, destinasyonun sahip oldugu kaynaklarin eglestiriimesi sonucunda,
destinasyon uygun bir sekilde konumlandirilacak ve tum paydaslari i¢in yuksek
deger yaratir bir duruma gelecektir.

Mikro destinasyon markalari olusturmak yoluyla ulke tanitiminin, makro bir
yaklagsimla tek elden yapilmasinin dnune gecilerek, daha verimli yapilmasi
saglanabilir. Bdylelikle hedef kitle ile birgok koldan, yaratici, renkli ve doyurucu
biriletisim de saglanacaktir. Ornegin; Antalya sadece deniz-kum-giines turizmi
temal iletisim kampanyalari yaparken, Hatay din ve inanglar ile ilgili
zenginliklerini etkili bir sekilde duyurma olanagi yakalayabilecektir. Bunlara
benzer sekilde mimarisi ile 6ne c¢ikan kentler bu unsurlariile turist cekerken,

Istanbul “kdiltlr kenti” temasini destekleyen 6zelliklerini sinirsizca yayabilecektir.
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Destinasyon temelinde markalasma, ulke icin temelde Urin gesitlendirmesi
faydasi getirir. Ziyaretgisi ile 6zel ve yogun bir iletisim kurabilme potansiyeli olan
destinasyon markalari, 6ncelikle bolgenin ekonomisine, toplamda da ulke
ekonomisine olumlu katkilar saglar. Urlin gesitlendirmesi fonksiyonu, ulkelere,
nis turizm taleplerini de degerlendirebilme olanagi sunar. Boylelikle bir
destinasyon, uUlke markasindan bagimsiz olarak kendi markasi araciligi ile
iletisime gecerek, musterilerine deger Uretebilir. Ornegin Antalya-Belek, katma

degderi yUksek bir nis olan “golf turizmi” ile 6ne ¢ikmigtir.

Bunun yani sira bir Ulke, hak etmemekle birlikte, kdtu bir imaja sahip olabilir.
Ornegin, yillar énce cekilen “Gece Yarisi Ekspresi” adli film, Tlrkiye'yi insan
haklari ihlalcisi bir Ulke seklinde betimleyerek, Ulkenin imajini cok olumsuz
etkilemistir (Kotler ve Gertner, 2002, 254). Bu film Turkiye'yi, “insan haklari
ihlalleri hat safhada olan bir polis devleti” olarak dinyaya tanitmistir. Daha yeni
bir film olan ve basroliinii Jackie Chan’in oynadidi “Altin Yumruk istanbul’da”
filminin bazi sahnelerinde Turkiye “peceli kadinlar diyari bir Ortadogu ulkesi”
olarak gosterilmigtir. Bu filmler, bati diinyasinin zihninde eskiden beri var olan
“barbar, yobaz, kaba, medeniyetsiz Turk” imajini desteklemekte, modern
Tuarkiye'yi yabancilarin zihninde geri plana itmektedir. Turkiye'ye hic gelmemis,
ancak bu tur filmleri izlemis bir yabancinin zihninde olusacak yanlis imaij
duzeltmede, bir alt destinasyon markasinin mikro duzeyli tanitim gabalari
faydali olabilir. Bu destinasyon, farkhligin 6ne c¢ikarildigi yogun iletisim
¢abalariyla ¢ekim gucu meydana getirebilir. Destinasyona c¢ekilen ziyaretgilerin
tatil yapmalar saglanirken, ulke hakkindaki duguncelerinin olumlu hale

donusturdlmesi ve olumsuz imajin duzeltilmesi igin de bir firsat olusturulabilir.

Ulke imajinin, tarih boyunca yavas yavas olusan ve dolayisiyla kolayca
degismeyecek bir olgu oldugu g6z oOnune alindiginda, destinasyon
markalamasi, Ulke imajinin istenilen formda algilanmasina hizmet edebilecek
uygun bir pazarlama araci olarak da kullanilabilir. Ornegin marka kimliginde
misafirperverlik, cana yakinlik, samimiyet, yardimseverlik, ¢aliskanlik, medeni
cesaret, guzellik, konfor, rahatlik, hosgoru, kultir, medeniyet gibi olumlu
unsurlar barindiran gesitli destinasyon markalari araciligi ile genel ulke imajina

olumlu katkilar saglanacaktir. Ornegin piramitler, gesitli icsel sorunlarla ugrasan,
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fakirligin hissedildigi Misirin imaji i¢cin ¢ok olumlu etkiler saglamaktadir.

Suphesiz, “Gizem Ulkesi” imaji, Misir'in en biiyiik kazanglarindan biridir.

Destinasyon marka kimligi, ulke markasinin ifade edemeyecegi bazi kimlik
iceriklerinin destinasyon bazinda ifade edilebilmesi, Ulke markasi altinda
yapilamayacak bazi etkinliklerin destinasyon markasi ile yapilabilmesi, birgok
konuda Ulke marka kimligini olumlu etkilemesi ve dis tanitimda Ulke
kaynaklarinin etkin kullanilabilmesini saglayabilme potansiyeli nedeniyle, bu
galismanin konusu olarak ele alinmistir. Arastirma, etkin ve tutarhibir
uluslararasi destinasyon marka kimliginin gelistirilmesi surecini orneklemesi
yonuyle 6nem tasimaktadir. Calisma ayrica, kullandigi arastirma yontemi ile de
orijinaldir. Calismada, kalitatif arastirmalarda énemli bir yontem olan Deffi
teknigi kullanilarak, arastirma konusunda en yetkin kisilerin dogrudan gorusleri
alinmis ve yuksek konsensus saglanan boyutlar ortaya cikariimistir. Delfi
yontemi, bir kente ve onun markasinin bilesenlerinin belirlenmesine yonelik
bdylesi bir galisma i¢in en uygun arastirma yontemlerinden biridir. Ancak, ilgili
yazinda bu yontemin kullanildigi benzer bir ¢calismaya rastlanamamigtir. Oysa,
“pbelirli bir konuya iligkin 6nemli veya oncelikli bilesenlerin ortaya g¢ikariimasi” ile
ilgili olarak Delfi yonteminin kullanimi hakkinda, oldukga genis bir yazin
bulunmaktadir (Cohen, Harle, Woll ve digerleri, 2004, 1011; Linstone ve Turoff,
2002, 3; Schopper ve digerleri, 2000, 336).

1.4. Onceki Calismalar

Destinasyon Markalamasi, stratejik ve 6nemli bir pazarlama araci olarak
gorulmektedir (Lee, Cai ve O’Leary, 2006, 3; Park ve Petrick, 2006, 262).
Destinasyon markalamasi ayrica, anlam ve fonksiyon agisindan, gesitli
aran/hizmet markalarini altinda toplayan sirket markasi ya da semsiye marka
kavramlarina da paralellik gosterir (Gnoth, 2002). Destinasyon markalamasinin
amaci, destinasyona gelen ya da gelmesi istenen turist ya da ziyaretcilerle

destinasyon arasinda bir duygusal bagin kurulmasini saglamaktir.
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Destinasyon yoneticileri ve turizm pazarlamacilar agisindan, destinasyonile
ziyaretgileri arasindaki duygusal bagi planlamak ve kurmak oldukga zorlu bir
hedeftir. CUnkl destinasyon, farkli beklenti ve 6zelliklere sahip ¢ok sayida
paydas (kamu yoneticileri, 6zel sektor, halk vb. gibi) tarafindan meydana gelir
ve bir destinasyon, destinasyonun tium paydaslari tarafindan ortak bir anlami
olan, tek bir marka olarak algilanmayabilir. Ortaklarin farkli algilamalari,

destinasyona atfettikleri hisleri de dolayisiyla etkiler.

Destinasyon markalamasi calismalari, destinasyonun ekonomik ve kulturel
kaynaklarinin belirli alanlarda odaklanmasini sagladigindan, destinasyonun
ekonomik, idari yapi, sakinlerine sundugu yasam standardi vb. boyutlarinin da
daha iyi hale gelmesini saglar. Destinasyon markalamasi konusunun
oneminden dolayi, dunyanin gesitli yerlerinde ¢esitli bilim adamlari, yer, bdlge,
yore ve kent yoneticileri destinasyon markalamasi konusuna egilmis ve

arastirmalar yapmislardir.

Destinasyon (kent, Ulke vb.) pazarlamasi kavraminin sehir devletleri kadar eski
bir kavram olmasina ragmen, destinasyon markalamasi kavrami oldukca
yenidir. Oldukca az sayida bilimsel yayinlari iceren destinasyon markalamasi
yazininin 1990l yillarin sonlari ve 6zellikle 2000’li yillarin baslarindan itibaren
geniglemeye bagladigi gozlenmektedir. Bu konudaki oncu ¢alismalar Ashworth
(2001); Hankinson (2001, 2004); Trueman vd. (2001, 2004); Hauben vd. (2002);
Rainisto (2003) tarafindan yapiimigtir. Destinasyon (kent) markalamasi surecine
iligkin olarak, yazinda dnemli bir bosluk bulunmaktadir (Kavaratzis ve Ashworth,
2005, 507).

Tarkiye'de ise, 1990l yillarin sonlarindan itibaren, 6zellikle donemin Kultur ve
Turizm Bakani Erkan MUMCU tarafindan, markalasma sorununa ¢6zim
getiriimesi dillendiriimeye baglanmistir. Cogunlukla kentlerin markalanmasi
seklindeki ilk uygulama galismalari 2003 yilinda, Gaziantep’in kendini “marka
sehir” olarak lanse etmesiyle hiz kazanmistir. Basta istanbul, Antalya, Konya ve
Gaziantep olmak Uzere Turkiye’de hemen her kent “marka sehir” olmak igin bir

girisim olusturma pesindedir (Tilfarhoglu ve Tilfarlioglu, 2005, 113). Turkiye'de
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destinasyonlarin markalanmasina yoénelik ilk ¢calismalarla (Taskin ve Gulven,
2003; Saran, 2005) ise 2003 yilindan sonra karsilasiimaktadir.

Destinasyon markalamasi konularinin gogunlugu dogal olarak kentlerin marka
haline getiriimesi seklindedir. Kentlerin marka haline getiriimesi ise mevcut kent
ismine, kente iligkin kimlik unsurlarinin monte edilmesi seklindedir. Yapilan
yazin taramasi ile ulasilabilen, markalama ve destinasyon markalamasi

konusunda yapilmis bazi ¢calismalar asagida 6zetlenmistir.

Aktuglu (2004) markayi, tuketici ile Grin arasindaki iletisimin varligini ifade
eden araclardan biri olarak ele almakta ve pazarlama yonetimi
uygulamalarindaki etkili roliine deginmektedir. One sirdigi dastnceleri
destekleyen en 6nemli argimanlardan biri, ginUmuz tuketicisinin Grtune iligkin
ozellik ve farkhliklari ancak marka araciliiyla anlayabildigi saptamasidir.
Calismada oncelikle markanin tanimi ve i¢ yapisi ele alinmig, ardindan
markanin igerigindeki marka Kigiligi, marka kimligi ve marka imaji gibi kavramlar
detaylari ile incelenmistir. Calismada son olarak bir markanin nasil Uretilecegi,
yonetilecegi ve bir marka yoneticisinin nasil olmasi gerektigi konularina bazi

aciklamalar getirilmektedir.

Ar (2004), gunimuzde hakim olan modern pazarlama anlayisina paralel olarak
gelisen marka konusu Uzerinde durmustur. Arastirmaci, marka ve marka
stratejilerinin  gelistiriimesinin - 6nemini  vurgulamaktadir. Artik Urunlerin,
dogrudan markalari ile anildigi ve marka olarak algilandigi gergegine igaret
ederek, Urin yoneticilerine bnemli mesajlar iletmektedir. Calismada markanin
detayli bir incelemesi yapilmakta ve markanin temel bilesenleri Uzerinde
durulmaktadir. Yazar, basarili bir marka i¢cin marka kimliginin geligtiriimesinin

onemine deginmistir.

Avraham (2004) ginumuzde kentlerin istenilen 6zelliklerde yeni yatirrmcilar,
turistler ve gogmenler gekebilmek igin kent ismi yani markasi ile 6zdeslesmis
kotu imaj ve hos olmayan kligelerin giderilmesi gerektigine vurgu yapmaktadir.
Calismada, bu sorunun giderilmesi ve olumsuz imajin ortadan kaldirilmasi igin

imaj yonetimi, ziyaretgilerin kenti ziyaret etmelerinin saglanmasi, kentin énemili
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etkinliklere ev sahipligi yapmasi, olumsuz karakteristiklerin olumlu
karakteristikler haline donusturalmesi, kent ismi, logosu, veya sloganinin
degistiriimesi yani kent markasinin yeniden yapilandirilarak ortaya ¢ikariimasi

onerilmektedir.

Borga (2004), “Dinya Markasi” olma konusuna agiklamalar getirdigi
galismasinda, Turkiye'nin dunya markalari c¢ikarabilmesi i¢cin  bazi
gereksinimlere isaret etmektedir. Aragtirmaci, Turkiye’'nin bir dUnya markasi
cikarmasi yolunda yapildigini goérdugu yanhglhklardan en dnemlisinin, dinya
markasi etiketi Uzerine odaklaniimasi oldugunu belirtmektedir. Calismada,
kUguk bir firmanin marka iletisiminde, markasini tanitmak ve gug¢lendirmek igin
aklina ilk gelen bashgin “Bir Dunya Markasi” slogani olmasi, markanin
ilerleyebilmesi 6nunde ciddi bir psikolojik engel olarak goruldugu
vurgulanmaktadir. Basarili bir “dinya markasi” olabilmek igin izlenmesi gereken
bir yol bulunmaktadir. Bu yol Gzerinde bulunan en dnemli iki yol isaretinden ilki
‘konumlandirma®, ikincisi de “marka kimligi"dir. Dunya Markasi olmayi
hedefleyen her Grin ve kurum gibi, kentlerin ve destinasyonlarin da bu yolu

izlemesi gerekmektedir.

Cai (2002) calismasinda, destinasyon imajinin ¢ok galigiimis bir konu oldugunu
ancak, destinasyon imajindan ¢ok daha fazla sey ifade eden,destinasyon
markalamasi konusu Uzerinde yeterince galisiimadigini ifade etmektedir. Cai,
destinasyon markasi, destinasyon imaji ve destinasyon marka kimligi
kavramlarinin farklihgina deginmigtir. Cai'ye gore, marka kimligi marka imajinin
on sartidir ve basarili bir markayi tutarli yapan temel 6gedir. Arastirmaci, amaca
uygun bir imaj olusturmak igin, destinasyon kimlik oOgelerinin organize
edilmesine ydnelik yaptidi ¢alismada, yeni bir markalama sureci dnerisi ortaya
atmistir. “Ortak Markalama (Cooperative Branding)” seklinde adlandirilan bu
uygulama, tek basina marka olabilme guci ve Ozelligi yeterli olmayan
destinasyonlarin bir araya gelerek kendilerini ortak bir marka adi altinda
pazarlamalari mantigina dayanmaktadir. Calisma sonuglari, alt destinasyonlara
ait kimlik 6zelliklerinin, ortak marka ile olugturulan imajin gugli olmasi uzerinde

onemli duzeyde etkili oldugunu gostermektedir.
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Cheng ve Digerleri (2005), yaptiklari yazin taramasi sonucunda, markalama
konusuna Ozellikle “uluslararasi markalama” boyutuna vyeterli ilginin
gosterilmedigi tespitinde bulunmuslardir. Arastirmacilar, yaptiklari uygulamali
bir arastirma ile agamali bir “uluslararasi marka gelistirme” modeli onerisinde
bulunmuslardir. Bunu yaparken uluslararasi markalama, “KOB/i’lerde agsamali
uluslararasilagsma sureci modeli” konularina iligkin yaziniincelemiglerdir.
Calisma sonuglarinda, basarili bir uluslararasi marka gelistirmede en temel

sartin, ic pazarda basariyl yakalama olduguna isaret etmektedirler.

Duman ve Yagci (2004), tarihi, arkeolojik, kulttirel ve dogal-cografiturizm
bilesenleri potansiyeli agisindan oldukga zengin bir kent olan Mersin’in turistik
yonden gelistiriimesi igin neler yapilabilecedi Uzerinde durmuslardir. Calismanin
en onemli Onerilerinden birisi, Mersin’in turizm gelirlerini artirmak i¢in ayrintili bir
pazarlama planinin yapilmasi gerektigidir. Bu plan icerisinde dort 6nemli
konunun agiklanmasina 6zellikle 6nem gosterilmesi onerilmigtir. Bunlar; kente
0zgu turizm degerlerinin belirlenmesi, bu degerlerin tanitiminin yapilmasi,
turizm yatirnrmlarinin en gok turist gekme potansiyeli olan alanlara yoneltilmesi
ve markalama ile farkl iletisim kanallari kullanilarak belirlenen hedef pazarlara
yonelik etkin bir tanitma kampanyasinin baslatiimasi ve gelecege yonelik
yapilan planlarin istenen sekilde yurayUp yurumedigi ile ilgili denetimin yapilarak
kentin turizmini etkileyecek gelismelere yonelik onlemlerin alinmasi seklinde
siralanabilir. Ozellikle kentin sundugu deger (fayda) dnerisinin markalastirilarak,
Mersin  hakkinda olumlu bir imajin geligtirimesinin, kenti  diger
destinasyonlardan farklilastiracagini  ve turizm agisindan basarili hale

gelmesine katkida bulunacagini belirtmiglerdir.

Hosanry, Ekinci ve Uysal (2006) calismalarinda, bir destinasyonun
pazarlanmasinda ¢ok 6nemli bir role sahip olan destinasyonimaji konusu ile
destinasyonun markalanmasinda ciddi etkisi olan destinasyon kigiligi konusu
arasindaki iligkiyi incelemiglerdir. Destinasyon imaji ve destinasyon Kisiligi
konulari daha oOnce sik¢a calisiimis konular olmakla birlikte, arastirmacilarin
yazina katkilari bu kavramlari, yazinda nispeten yeni olan, “yer’lere ve 6zelde
“turistik destinasyon’”lara uygulamalari ile olmaktadir. Arastirma sonuglari,

destinasyon imaji ve destinasyon Kkigiligi kavramlarinin birbirleri ile iligkili
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oldugunu gostermistir. Ozellikle destinasyon imajinin duygusal unsurlariile

destinasyon Kigiligi boyutlari arasinda 6nemli baglantilar tespit edilmigtir.

lliachenko (2003), turizm destinasyonlarinin sahip olduklar tarihi, arkeolojik,
kultirel ve dogal-cografi kaynaklar aracihgiyla digerdestinasyonlardan
farklilasabilecegini, benzersiz (unique) bir marka imaji olusturabilecegini ve
destinasyonun ancak bdyle bir imaja sahip olan marka ile basarili bir sekilde
pazarlanabilecegine vurgu yapmaktadir. Calismada, bu tarihi, arkeolojik,
kulturel ve dogal-cografi kaynaklarin ne sekilde birlegtirilerek bir destinasyon
marka konsepti olusturabilecegi konu edilmistir. Bunun igin isvicre’nin “Ostra
Norrbotten” bélgesi uygulama alani olarak segcilmistir. Bu ¢alisma ile “Ostra
Norrbotten” bolgesinin arkeolojik, kultlrel ve dogal-cografi kaynaklarinin bolgeyi

farkhlastirici gicunan daha iyi anlagiimasi saglanmistir.

Kavaratzis ve Ashworth (2005), kent markalamasi konusunun yeni
olmasindan dolayr henlz kendine 6zgu bir dogasinin olmadigini
belirtmektedirler. Aragtirmacilara gore, 6zellikle Avrupa kentlerinin, genel olarak
yer pazarlamasi konusuna uyarlamak Uzere “Grin markalamasi” yontemlerini
ithal etme egilimindedirler. Arastirmacilar bu ¢alismalarinda, drin markalamasi
uygulamalarinin nasil kent markalamasi konusuna uyarlanabilecegine iligkin
olarak, pazarlama teorisinin en son gelismelerini  kullandiklarini
belirtmektedirler. Arastirmada, kent markalamasi kavrami; kent yoneticileri
tarafindan tam anlasiimis olmasi ve etkili bir yer markalamasi stratejisi insa
etmeye olanak taniyacak derecede kent markasinin gunumuaz kullanimi Uzerine

calisiimasi yonuyle tanimlamaktadir.

Killingbeck ve Trueman (2002), destinasyonlarin zaman igerisindeki
algilanisinin degistigi tezinden hareketle, uygulamalarina konu ettikleri Bradford
kentinin, masterilerin zihnindeki algilanmasinin 6lgimu, buna gdére yeniden
konumlandiriimasi ve guclendiriimesine yonelik bir calisma yapmiglardir.
Arastirmacilar kent ve destinasyonlar agisindan markayi bir cekme stratejisi
aracli olarak ele almiglardir. Marka, duygusal ve rasyonel degerler araciligiyla
musteri sadakati gelistirme amacina yonelik olarak kulanilir. Gergekte kentler ve

turizm agisindan destinasyonlar isim, sembol, itibar, UGn gibi bir takim
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bilesenlerden meydana gelir. Geleneksel yer pazarlamasi aktiviteleriile
destinasyonun marka kimligine iliskin bu bilegenlerin karmasik bilesiminin
anlasilmasi ve ifade edilebilmesi olduk¢ca zordur. Basarili bir destinasyon
markalamasi ¢alismasi ile kentin / destinasyonun, ziyaretgilerin zihninde zaman
icerisinde istenmeyen yonde gelisen algilamalarini iyi yonde etkilemek ve hatta

degistirmek mumkun olabilecektir.

Kohli, Harich ve Leuthesser (2004), yaptiklari arastirma ile, yeni Urlnler igin
markalama stratejisi gelistirme konusu Uzerine odaklanmislardir. Bir Grunudn,
olumlu yonleri veya faydalarini 6ne ¢ikarmak suretiyle, anlamli bir marka ismi
uretmek en 6nde gelen Urun stratejilerinden biridir. Calisma sonuglari, markada
kullanilacak anlamli isimlerin anlamsiz isimlerden daha olumlu olarak
degerlendirildigini gostermistir. Markalamada isim ayrica, UrUn Kkalitesi ve
Ozelliklerinin de olumlu bir sekilde algilanmasini etkilemektedir. Calismada,
markalama stratejileri hem yerel hem de uluslararasi pazarlar duzeyinde

tartisiimaktadir.

Lee, Cai ve O’Leary (2006)gunumuzde Internetin ziyaretgileri ¢cekme,
turistlerin gezilerini planlamayi ve rezervasyonlarini yapmayi kolaylastirma gibi
onemli bir iglevi Ustledigine deginmektedir. Internet kullaniminin yayginlasmasi
ile destinasyonlara ait web siteleri nemli bir “markalama” kanali haline gelmesi,
bir elektronik markalama kavramini ortaya c¢ikarmigtir. Arastirmacilar
calismalari araciligiyla, Internet’in markalama gucl ile mevcut destinasyon web
sitelerinin bu gucu kullanmamalari / kullanamamalari arasindaki boglugu
doldurma amacina ulasmak istemiglerdir. Arastirmacilar satisa konu tek bir
sunum Onerisi geligtirmeyi, bu sunumu uygun stratejilerle konumlandirmayi ve
destinasyon genelini géz dnune alarak yapilacak bir igerik analizi ile slogan,
grafik/goérsel malzeme, s6zel ifadeler ve diger dolayl ya da dogrudan mesaijlar
Uretmeyive internet kanaliyla bunlari yaymayiamaglamislardir. Ellieyaletin
web sitesi Uzerinde yaptiklari arastirma sonuclarina gore, hemen tum resmi
web siteleri destinasyona iliskin genel dogal/kultirel o6zelikler Gzerinde
durduklar ve pazarlama araglarinin saglayacagi yuksek dizeydeki faydayi elde
etmeye olanak taniyacak, igerik tutarlihgina sahip bulunmadiklaritespit

edilmistir.
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Oktay (2002) kent kimligini gelistirmenin, kent yonetimlerinin  en dnemli
hedeflerinden biri oldugunu belirtmektedir. Kentler agisindan 6zellikle bolgeler,
caddeler, kdseler ve binalar gibi fiziksel unsurlarin kimligin sekillenmesindeki
onemi vurgulanmaktadir. Caligma, hem yazinda hem de uygulamada ele alinan
Kibris yerlegimlerinin kimlik unsurlarinin incelenmesi temeline dayanmaktadir.
Calisma sonucunda teorisyenlerin, insanlari etkileyebilecek ve gekebilecek
derecede guglu ve bagimsiz imaja sahip kent kimliklerinin geligtiriimesi gerektigi

konusunda hemfikir olduklari belirtiimektedir.

Paul (2004) calismasinda, kentlerin dinya olgceginde ©One cikarilarak
pazarlanmasinda vurgu yapilan kavramlardan biri olan “uluslararasilik”
konusunu irdelemistir. “Uluslararasi Kent” (international city) kavramiyla
esgudumlu veya es anlamda kullanilan “dunya kenti (world-class or world city)”
ve “kuresel kent (global city)” kavramlarinin aslinda, genelde Uzerinde ¢ok
dusunulmeden, igerigi doldurulmadan ve ikna edici enstrimanlarla
desteklenmeden dile getiriliveren kavramlar oldugunu belirtmektedir.
Arastirmaci bu elestirilerin ardindan, yerel duzeyde yapilan “global” yada
“uluslararas!” nitelikli bir kent markasi gelistiriimesine iliskin ¢abalarin ise, bu
asllsiz séylemlerden ayri tutulmasinin 6nemine dikkat cekmektedir. Calismada,
Mumbai, Shenzhen, Birmingham, Houston, Charlotte, North Carolina, Atlanta,

Johannesburg ve Helsinki, “dinya kenti” érnekleri olarak verilmigtir.

Pike (2004) arastirmasinda destinasyon markasinin dnemine vurgu yaparak, bu
markanin basta marka kimligi olmak Uzere, marka imaji ve marka
konumlandirmasi kavramlari Gzerine kuruldugunu belirtmektedir. Arastirmaci,
marka kimligi elemanlarinin, destinasyonun kendi-igsel imajini temsil eden
unsurlar oldugunu belirtmektedir. Marka imaji kavraminin ise musterilerce
algilanan digsal-gergek imajini temsil ettigini belirtmektedir. Aragtirmaciya gore
“destinasyon markasi konumlandirma kavrami”’, marka kimligi ile marka imajl

arasindaki anlami guglendirici bir role sahiptir.

Rainisto (2003), “yerpazarlamasi” Uzerine yaptidi ¢alismada, pazarlamaya
konu bir aran olarak, Helsinki, Stockholm, Copenhagen ve Chicago kentlerini

incelemistir. Arastirmasinin sonucunda, hinterlantlarinin merkezi konumunda
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bulunan bu Avrupa ve ABD kent-bolgelerinin (city-region) pazarlanmasi ve bir
marka olarak yonetilmelerine iligkin farkliliklari ortaya konulmustur. Arastirmaci,
yer pazarlamasinda basarili olmanin birtakim kriterlerini belirlemistir. Stratejik
pazarlamanin kent, yore ve bolgeler gibi “yer” Grunlerine de uygulanabilecegi ve
Ozellikle “Kurumsal Pazarlama (Corporate Marketing)” yaklagsiminin yer
pazarlamasi i¢in de ¢ok uygun olabilecegi 6ngorulmektedir. Arastirmaci, yerlerin
bir Grln gibi pazarlanabilecegi fikri yani sira, tiketime konu her Urin gibi marka

haline de getirilebilecegi fikrini desteklemektedir. Calismada, yerlerin
markalamasinda bir yere olan cazibeyi arttiran “yerin kimligi” veya “yerin

marka kimligi”’nin olusturuimasinin ve bu kimligin hedef kitle ile iletisiminin

saglanmasinin mutlaka gerekli oldugu 6n surulmustar.

Saran (2005), gunumuzde kentlerin ve Ulkelerin de en az ticari GrlUnler kadar
pazarlamaya, imaja ve markalagsmaya gereksinimleri oldugunu belirtmektedir.
Calismada, kentin olumlu bir imaja kavusturulmasinin hem kentte yasayanlara
hem de kentin digindaki potansiyel ziyaretgilere, turistlere, paydaglara olumlu
katkilari olacagi ifade edilmektedir. Arastirmaci ayrica, kent pazarlamasi
¢abalarinin kentin gelecegine yonelik bir vizyona sahip olunmasi ile basaril
olabilecegine vurgu yapmaktadir. Bir sehri markalastirma amacina hizmet eden
vizyonun varhgi, bu uzun ve yorucu yolda tim yolcularin nereye ve nasil
gideceklerini anlatabilecek tek unsurdur. Arastirmaci, Turkiye i¢in oldukga yeni
olan kent pazarlamasi ve kent markalamasi konulari Uzerine ¢aligsiimasinin
saglayabilecedifaydalara dikkat ¢ekerek, dinyanin gesitli yerlerindeki kent

pazarlamasi ve kent markalamasi 6rneklerine deginmigtir.

Smith (2005) artan sayidaki endustri-Otesi gelismis kentlerin, kendilerini
potansiyel turistlere pazarlamak igin, spor aktivitelerini kullanabileceklerini
onermektedir. Arastirmaciya gore, bu kentlerin amaca uygun bir sekilde
pazarlanmalarinin yolu kent imajinin yenilenmesinden gegmektedir. Boylece,
eskinin endustri kenti, spor temasini 6ne ¢ikaran yeni bir kent markasi ile kentin

potansiyel musterilerini gekerek onlara hizmet edebilecektir.
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Suher (1999) calismasini, turizm etkinliklerine konu yerlerden biri olan kentler
Uzerine yapmistir. Arastirmaci, kentin gelisme siurecinde iyi planlanmasi ve
uzun vadeli amaglar dogrultusunda iyi yonetilebilmesi i¢in kent kimligi tUzerinde
calisiimasi gerektigini belirtmektedir. Kentlerin gecirdikleri tarihsel sureclerine
bagli olarak bazi klltirel 6nemleri veya ginimuz dunyasinda yerine getirdikleri
bazi fonksiyonel iglevleri vardir. Calismada, bir kentin kimlik 6gelerinden hangisi
one cikiyor veya cikarilmak isteniyorsa ona uygun koruma, gelistirme vb.

politikalarin tercih edilmesi gerektigi fikri vurgulanmaktadir.

Taskin ve Guven (2003) yaptiklari galismada, turizmde bdlgesel tanitim
stratejilerine gegilmesinin  dnemine isaret etmektedirler. Dunyada, turizm
sektorunde onde gelen ulkelerin, artik destinasyon bazinda pazarlama ve
marka gelistirme faaliyeti igerisinde olduklar ve diger ulkelerin de bu stratejiyi
benimsemeleri gerektigi calismada vurgulanmaktadir. Calismada, Turkiye’de de
istanbul bagta olmak (izere Kapadokya, Pamukkale, Nemrut, Antalya gibi
destinasyonlarin bagimsiz bir marka olarak pazarlanmalari konusunda
calismalarin basladigi belirtimektedir. Aragtirmacilar yore, kent ve bolgelerin
destinasyon bazli olarak pazarlanmasi ve markalanmasi igin alinmasinin

zorunlu oldugunu dusundukleri bir dizi tedbirler onermislerdir.

Teker ve Giilbuguk (2005) kent, yore ve bdlgelerin “marka olma”ya donuk
Israrli gabalarinin nedenini arastirmiglardir. Bu arastirma sonucunda kent ve
yorelerin en ¢ok turizmden bir pay kapabilmek ve varolan payi artirabilmek igin
marka olmayi istediklerini tespit etmiglerdir. Marka araciligiyla kenti veya yoreyi
daha yluksek katma degerlerle kolayca pazarlayabilmek mimkuan olabilmektedir.
Kent ve yoreleri marka olmaya iten diger bir motivasyon da kentin ya da yorenin
sahip oldugu vasifli isglcu, uygun yatirim tesvikleri, uygun yasam kosullari ya
da uygun lojistik altyapi oOzellikleri gibi gesitli ekonomik ustunluklerini one
cikararak, y erli ve yabanci sermayeyi kendine gekmek istemesidir. Ozellikle
turizm acisindan bakildiginda marka onemli bir guven unsuru ve etkili bir

pazarlama aracidir.
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Tosun ve Bilim (2004) calismalarinda, sehirlerin turistik agidan pazarlanmasi
Uzerinde durmuslar ve uygulama alani olarak sectikleri Hatay sehrini
incelemiglerdir. Arastirmacilar, dunya turizm pazarinda ulusal pazarlama
faaliyetlerinin 6nemini yitirme egilimine girdigine isaret ederek bolge, yore, kent
gibi destinasyon bazli pazarlama faaliyetlerinin daha etkin hale geldigini
belirtmektedirler. Calisma, kent pazarlamasi konusu iginde 6n plana ¢ikan
turistik kent pazarlama stratejilerini yoresel bir uygulama ile ortaya koymayi
amaclamisgtir. Calismada, kentlerin turizm agisindan pazarlanmasinda
markalama faaliyetlerine 6nem verilmesi vurgulanmaktadir. Makalede marka;

arun ve imaj konulari kadar 6nemli bir pazarlama unsuru olarak tanimlanmigtir.

Watkins ve Herbert (2003), eskinin ileri dizeyde endustrilesmis kentlerinin
gunumuzde yasadiklar radikal degisimlerin etkisi ile, yeni bir rol ve fonksiyon
kazanma c¢abasi ve sureci icerisine girdikleri tespitinde bulunmuslardir. Bu
kentlerin, yeni kimliklerini kulturel altyapi temelinde olusturmak istemeleri de
arastirmacilarin bir diger tespitidir. Arastirmacilar, caligmada ele alinan
ingiltere/Swansea bdlgesinin, yine bu bélgede yasamis olan Gnli sair ve yazar
Dylan Thomas'in adi ile 6zdeslestirimesi ve bu marka destegdi ile kalturel

destinasyon politikasi yapilmasini, inceleme konusu yapmaktadirlar.

Waitt (1996) yer, yore, bodlge, Ulke ve kentlerin birer “uluslararasi turizm
destinasyonu” olarak pazarlanmasi ve pazarlama surecinde yasanan sorunlari
incelemistir. Arastirmaci érnek olarak Kore Cumhuriyeti’ni ele alarak, bu tlkenin
uluslararasi turizm destinasyonu olarak pazarlanabilmesine imkan taniyacak
turizm kaynaklarini ve olasi engelleri inceleme konusu yapmistir. Calisma
dogrudan destinasyon markalamasi ile ilgili olmamakla beraber, bir
destinasyonun, uluslararasi nitelikli olarak turizm pazarlarina acgilmasini

inceledigi igin dnemlidir.

Woodside, Cruickshank ve Dehuang (2006), marka netnografisi (ilk elden
Urin ve marka kullanimini yapan tiketicinin, internet tizerinde bu Griin ve marka
hakkinda dusunduklerini dykulemesi) araciliiyla destinasyon markalarina
yuklenen oOykusel (mythic) anlamlarin 6nemi Uzerinde durmaktadir. Bu

yaklasima gore, bu dykusel anlamlarin ortaya ¢ikarilmasi ya da dogrudan belirli
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bir amaca yonelik olarak “Uretilmesi”, destinasyon markasini daha c¢ekici
yapacak ve destinasyona daha fazla v e ilgili/istekli ziyaretgi gelmesini
saglayacaktir. Calisma sonunda arastirmacilar, turizm destinasyonlarinin bu
faydaya erigebilmeleri igin belirli bir dykiyl sembolize eden (ikonik) birer marka

olmalarini saglayacak bes asamali bir strateji dnermigtir.

Yuen (2005), kentler arasi artan rekabet, sermaye hareketleri ve kuresel kent
olusumlarinin degistirdigi dinyada; daha farkli, benzersiz ve 6zel olmanin, pek
cok kent icin varhgini surdurebilmenin tek yolu oldugunu belirtmektedir. Bu
farkhlig1 yaratmak igin, kiltirel miras unsurlarinin kentsel planlama igerisinde
kullanilmasinin 6nemi ve rolu artmigtir. Kaltarel miras, kimligin tanimlanmasini
saglayan ¢ok onemli bir unsurdur. Arastirmacinin, kimligini ortaya konabilmesi

icin ele aldigi 6rnek kent Singapur’dur.

1.5. Arastirmanin Kisitlari

Arastirmanin en énemli kisiti zaman konusunda olmustur. Gériisme yapilmasi
gereken orneklem kent yoneticilerinden ve kentin 6nemli konumlarinda bulunan
paydaslarindan olustugundan, orneklemdeki bireylere ulasmak, onlardan
randevu almak ve randevu zamani goérusmeyi gerceklestirmek oldukg¢a uzun
zaman gerektirmistir. Bu nedenle arastirmanin, bir ay stirmesi planlanan Delfi
Anketi Tur — | asamasi yaklasik iki ay; iki ay surmesi planlanan Delfi Anketi Tur

— Il asamasi da Ug ay surmustur.

Orneklem olarak sadece ydneticilerin, kentin sosyo-ekonomik, kiltiirel, politik
gelismesinde etkisi olan paydaglarin alinmasi, arastirma igin ayrica bir kisit
olarak dugunulebilir. SUphesiz, kent yoneticileri (Adana’da yasayanlar) ile farkl
sehirlerde oturanlar arasinda bir algilama farkliidi olabilir. Bu nedenle, bu
arastirmanin daha farkli bir 6rneklem (Adana’da yasayan halk, Adana disinda
yasayanlar, Adanali olmayanlar, yabancilar vb.) ile yapilmasi durumunda daha
farkl sonuglarin elde edilmesi ve bu arastirmanin sonuglarini zenginlestirmesi
olasigorunmektedir. Ayrica ileride, imaj calismalari sonuglari ile kimlik

c¢alismalarinin sonuglarinin ¢arsilastiriimasina yonelik galismalar da yapilabilir.
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Arastirmanin diger onemli bir kisiti ulagim ve iletisim konusunda olmustur. Ele
alinan orneklemdeki bireylerin kentin cok farkl yerlerine yayillmig olmalari,
Ozellikle ilge yonetim birimleri, organize sanayi bolgesi vb. gibi yerlerin kent
merkezinden uzak olmasi, ulasim ve iletisimde ylksek maliyetler meydana
getirmigtir. Olanaklar o6l¢lisinde bu yerlerdeki 6rnek bireylere ulasiimaya

calisiimistir.

Arastirmanin yudruatulmesinde karsilasilan bir diger kisit, arastirmanin
yapilmasinda g¢alisacak isgucudur. Arastirma, ylzyuze, dogrudan gorusmeler
yapmayi gerektirdiginden, bizzat arastirmaci tarafindan yuritilmek durumunda
olmustur. Bu durumda tum gorismelerin bir kisilik isgucu ile yapilmasi

gerekmis, bu da aragtirma i¢in onemli bir kisiti tegkil etmistir.

1.6. Tezin Kapsami

Bu calisma kavramsal olarak pazarlama, Urlin, marka, marka imaji, marka
kimligi, turizm, destinasyon, destinasyon pazarlamasi, destinasyon
markalamasi, uluslararasi destinasyon, destinasyon marka kimligi konularini
kapsamaktadir. Calismanin kuramsal kisminda pazarlamaya iliskin temel
kavramlar olan Urun ve marka, turizmin makro ve mikro diuzeyde ekonomik ve
sosyal gelismeye katkilari, pazarlamanin turizm agisindan dnemi, pazarlamaya
konu temel turistik Uriin olarak destinasyonlar ve destinasyonlarin tanitimi ile
rekabet gucunun artinlmasinda buyuk oneme sahip, marka calismalari gibi

konular ele alinmistir.

Bu calisma, markaniniki temel bileseninden biri olan marka kimliginin
geligtiriimesi konusunu ele almaktadir. Destinasyon markalamasi konusunun
uzerine yapilandirildigi, marka imajinin olusmasi surecini de acgiklayan
kavramsal iletisim modeli Sekil 1’de gosterilmistir. Bu modele gore destinasyon
markasi, olusturulacak bir marka konseptininplanli yonetimi sonucunda
sekillenir. Marka konsepti, kisaca, bir marka igin bir anlam olusturulmasi ve
hedef pazarlarla, bu anlam gercevesinde iletisiminin saglanmasidir (Tek, 1999,

718). Marka konsepti, hedef tuketici kitlesinin gereksinmelerine seslenen kimlik
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unsurlarinin bir araya getiriimesi ve butunlesik pazarlama iletisimi kanallariyla

sekillendirilmesi ile saglanir.

Bu galismanin cografi kapsami igerisinde Adana Kenti bulunmaktadir. Adana
Kenti, turistik nitelikleri ve onu diger destinasyonlardan farklilagtiran temel kimlik
degiskenleri bakimindan incelenmistir. Calismada ele alinan bu temel deger ve

nitelikler, marka kimliginin planlanarak sekillendiriimesi ve Adana Markasr'nin

geligtiriimesi agisindan 6nem tagimaktadir.
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Mesaj Kodlama Buwnlei‘l?“:. F_’azgrlama Mesaj Algilama
> (Kodlama) > eusimi > (Kod gbzme)
.y . Medya
Diger Sinyaller y

Geribildirim

Sekil 1: Kavramsal Model
Kaynak: Doyle, Peter (2000), Deger Temelli Pazarlama, Kapital Medya A.S., istanbul, s.411; Thill, John V. ve Courtland L. Bovée (1996), Excellencein

Business Communication (3th Ed.), McGraw Hill, Inc., NewYork, s.26; Odabasi, Yavuz ve Mine Oyman (2003), Pazarlama lletisimi Yénetimi (3. Baski), Kapital

Medya A.S., istanbul, s.16’dan uyarlanmistir.
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1.7. Calismanin Plani

Bu calisma, uluslararasi turizm pazarinda varlik gosterebilecek nitelikte ve
tutarhlikta, bir uluslararasi destinasyon marka kimligi geligtiriimesi surecini,
ornekleyerek gostermeyi amaclamaktadir. Calisma, teorik ve uygulama olmak

uzere iki bolumden olusmaktadir.

Calismanin teorik bdlimundn olusturuimasinda yararlanilan temel kaynaklar,
konu ile ilgili yayinlanmis yerli ve yabanci makalelerdir. Bununla birlikte, yerli ve
yabanci pek cok kitap, tez, arastirma raporlari ve internet kaynaklari da
kullanilmigtir. Caligsmanin pazarlama, marka, turizm, destinasyon ve yonetimi
gibi birgok disiplini kapsamasi nedeniyle, yazin genig bir aci ile incelenmigtir.
Ozellikle destinasyon pazarlamasi ve destinasyon markalamasi konularinin,
Turkiye igin nispeten yenikonular olmasi, bu konularda daha ¢ok yabanci

yayinlardan yararlanmayi zorunlu kilmigtir.

Calismanin uygulama kisminda, Adana, uluslararasi bir destinasyon markasi
olarak ele alinmigtir. Calismada, Adana marka kimligine i1sik tutmasi agisindan,
oncelikle Adana’nin uzak ve yakin ge¢misi detayli olarak incelenmistir.
GuUnumuzde Adana’nin turizm ile ilgili bilegenlerinin mevcut durumunun tespitine
yonelik arastirmalar da yapilmistir. Ardindan, Adana kentinin kamu sektord,
Ozel sektor ve sivil toplum yapilarinda etkinligi olan, kent vizyonuna etkisi
olabilecek, kente iliskin konularda gaba harcayan, kent ile ilgili calismalar yapan
ve destekleyen cesitli kurum ve kuruluslardan etkili paydaslarin katilimiyla bir
saha c¢aligsmasi yurutulmustar. Arastirma sonucunda elde edilen veriler ile ilgili
yazin birlestirilerek, Adana’ya 6zgl etkin ve tutarli bir destinasyon marka

kimliginin gelistiriimesine alt yapi olusturulmasi hedeflenmistir.

Bu arastirma raporu bes bélimden olusmaktadir. ilk bélim, arastirmanin
yapilmasi yoluyla gideriimesi beklenen problem, arastirmanin amaci (arastirma
sorulari), arastirmanin 6nemi, arastirma konusu ile ilgili olarak daha dnceden
yapilmig caligmalar, arastirmanin kisitlari, tezin kapsami ve galigsmanin plani
hakkinda bilgileri kapsayan “Giris” bélimudr. ikinci boélim, “ Destinasyon

Pazarlamasinda Markalama” konusu hakkinda detayh bilgiler verilmektedir.



29

Uclincii bélimde, arastirmanin uygulama alani olan Adana Kenti hakkinda,
yazina yansimis detayh bilgilere yer verilmektedir. Dorduncu bélumde, Adana
Kenti’'nin bir destinasyon markasi olarak planlanip ydnetilmesinde, ihtiyag
duyulacak bilgilerin elde edilmesi i¢in yapilmis olan uygulama c¢alismasinin
sureci ve detaylari hakkinda bilgi vermektedir. Arastirma raporunun besincive
son bdlumunde, arastirma ile elde edilen sonuglara ve bu sonuglarin
yorumlanmasi araciligiyla gelecege donuk degerlendirmelere yer verilmigtir.
Ayrica, bu bélumde, gelecekte bu konuda yapilacak calismalar igin de cgesitli

Oneriler belirtilmigtir.
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IKINCi BOLUM

DESTINASYON PAZARLAMASINDA MARKALAMA

2.1. Turizm ve Turizmde Mevcut Durum

Turizm, dinlence ya da ig amaciyla, bir yerden yola c¢ikarak belli bir
destinasyona ydnelen bir insani faaliyettir (Tekeli, 2001, 3). Turizm ekonomik,
psikolojik, sosyolojik, politik ve gevre ile ilgili boyutlari olan bir kavramdir
(Lundbergvd., 1995, 4). Turizm, kisa surede ve kolaylikla kurulup faaliyete
gegcirilebilen, cevre dostu ve hizli gelisen bir sektor olarak gértulmektedir (Cai,
2002, 727). Bu nedenle turizm, ginUmuzde daha ¢ok, ekonomik boyutu ile 6n

plana ¢cikmaktadir.

Turizm, klresellesmenin etkilerinin en fazla oldugu sektérlerden biridir
(Tanriverdi ve Comert, 2003, 13). Kuresellesmeninen dikkat c¢ekici
sonugclarindan birisi, uluslararasi turizm hareketlerinin ¢gogalmasidir (Chao,
Hazari ve Sgro, 2004, 141). Turizmin, Glke ve destinasyona istihdam, refah ve
verimlilik artigi gibi olumlu katkilar saglamasi nedeniyle, ginimuzde kuresel
turizm rekabeti gittikge kizginlagsmaktadir (Pechlaner, 2000, 409). Bu rekabetin
artmasina, tuketicilerin dogalari geredi sayisiz istege ve teknolojik gelismeler
destegiile yliksek hareket kabiliyetine sahip olmasinin, ¢ok farkli 6zelliklere
sahip yeni destinasyonlarin ortaya ¢ikmasinin, Antalya’da goruldugu gibi deniz-
kum-gunese dayali kitle turizminin popularitesini kaybetmeye baglamasinin ve
kus gozlemciligi, termal turizm, saglik turizmi gibi gesitli nigleri iceren alternatif

turizme olan egilimin artmasinin katkida bulundugu rahatlikla sdylenebilir.

Modern pazarlama, tuketici odakh bir anlayigi gerektirir. Tuketiciler, artik
yalnizca reklam mesajlari ile etkilienemeyecek kadar karmasik bir yagam tarzina
sahip olmustur (Ar, 2004, 3). Surdurulebilir bir turizm gelismesi icin tlketici ve
toplumsal odakli pazarlama felsefelerinin benimsenmesi kaginilmaz olmustur
(Tosun ve Bilim, 2004, 125).
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Gunumuze kadar, basta gelismekte olan ulkeler olmak Uzere birgcok ulke,
turizmin gelistirilmesi igin genel (ulusal) tanitim ve imaj c¢alismalari
surdirmaslerdir (Tosun ve Bilim, 2004, 126). Daha ¢ok, ulkenin genel nitelik ve
Ozelliklerinin reklaminin yapilmasini igeren bu ¢aligsmalar, Ulkeye ilgiyi gekmek
konusunda zaman zaman etkili olabilmekle beraber, alt destinasyonlarin
sundugu degerlere iliskin yeterli bilgiyi iletememesi nedeniyle, destinasyon
secgimi karari Uzerinde c¢ogunlukla etkili olamamaktadir. Bu durum, turizm
toptancisi konumunda olan tur operatorleri kargisinda, ulkelerin pazarlik

gucundn zayiflamasina neden olmaktadir.

Endustri devrimi 6ncesi ve sonrasi toplumlarinin en énemli ihtiyaclarindan birisi
seyahat etmek olmustur. Endustri devrimi oncesi yapilan seyahatlerin ¢gogu
ticaret, din ve saglik amaci ile yapilmistir (Kozak vd., 2001, 29). Endustri
devrimi sonrasinda, bu amaglarla yapilan seyahatlere ek olarak merak, kultar,
egitim-6gretim, spor, dinlenme-eglenme ve diger amagclarla yapilan seyahat
turleri de gelisme géstermistir (Ahipasaoglu, 2002, 12-13). Ozellikle 20. ylzyilin
ikinci yarisindan sonra, refah dizeyleri ylkselen milletler baska ugraslar
aramaya, kendi kultarleri disindaki farkli kaltarleri incelemeye, tanimaya ve
onlarla etkilesim kurmaya baslamislardir (Niray, 2002, 241). Bunun yani sira,
stres dolu yasam kosullari insanlarin surekli yasadiklari ¢evreden, yasam ritmi
ve biciminden bir sureligine de olsa uzaklasma, 6zgur bir sekilde hareket etme,
kendilerini yenileme ve tek duzelikten kurtulma isteklerini kamgilar hale gelmistir
(Cabuk ve Yavuz, 2003, 6). insanlar ekonomik, sosyal, kiiltiirel, ekolojik ve
teknolojik degisimlerin sonucunda ortaya c¢ikan bu ihtiyaglarini turizm

faaliyetlerine katilmak suretiyle giderebilmektedir.

Turizm ekonomik, psikolojik, sosyolojik, ekolojik ve politik etkileri olan bir
faaliyettir (Lundberg vd., 1995, 4). Ancak son yillarda, turizmin oncelikle
ekonomik etkileri ile ilgileniimektedir. Bunun nedeni, turizmin bir¢ok gelismis ve
gelismekte olan ulke igin, surekli geligen bir gelir kaynagi olmasidir. Turizm
doviz kazandirmasi yani sira, 6demeler dengesi problemlerini azaltir, istihdam
yaratir, bununla birlikte gelir, tasarruf, yatirrm ve ekonomik buyumeye ciddi
katkilar saglar (Lim, 1997, 835). Gelismekte olan Uulkeler agisindan, bir

finansman ydntemi olarak dis borglanmaya kiyasla turizm gelirleri, bor¢ veren
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ulkelerce siyasi ve ekonomik agidan bir baski araci olarak da kullanilamayacagi
icin, ayrica onemlidir (Seddighi vd., 2001, 181). Kokleri cok eski zamanlara
dayanan bu endustri, son 30 yilda hizla bUylUyerek, dinya gayri safi hasilasi
icindeki payini iki katina ¢gikarmistir (Budeanu, 2005, 89). Son yillarda ¢ok hizli
bir sekilde bliyliyen turizm enduistrisi, Diinya Turizm Orgliti’'ne gére; yarattigi
500 milyar $'1 asan gelir ve katma degerle Diinya’nin en blylk endistrisi
konumuna gelmistir (Onal, Dizakin ve Ciftgi, 2006, 1).

Dunyada turizm faaliyetinin ortalama yillik buyime hizi, 1980-2000 déneminde
% 6,8 gibi yuksek bir dizeyde gerceklesmistir. Toplam uluslararasi ticaret
hacmi i¢inde turizmin payi, anilan dénemin sonu itibariyle %15 gibi yuksek bir
orana ulasmistir. Dinya 6lgedinde incelendiginde 1990’ yillarin sonuna
gelindiginde turizm, hizmetler sektoru iginde birinci siraya yukselmistir. Dunyada
son 40 yil iginde turizm sektérinde izlenen hizli bUyime egdilimi, Tlrkiye'de
Ozellikle son 20 yilik donemde yasanmistir. Turkiye'de gergeklesen ortalama
yillk biyime hizi, Ozal Hikimeti ile baslayan ve 20 yillik liberal ekonomiye
gecis donemi icin uluslararasi yillik buyume hizinin Uzerinde seyretmistir.
Turizmin geligtigi Ulkelerde, turizm sektori Gayri Safi Milli Hasila’nin belirleyici
alt sektorlerinden birisi konumuna gelmistir. Ayni egilim, 1990 sonrasinda Turk
ekonomisi iginde de gérilmektedir (TUBITAK, 2001, 1).

Tark turizm endustrisinin gelisimi i¢ donem halinde incelenebilir. Bunlardan ilki
(1923-1963) planh dénem &6ncesi evre; ikincisi (1963-1983), planli donemin ilk
yarisinda kalan evreyi ve uguncusu (1983 ve sonrasi) planli donemin ikinci
yarisinda kalan “liberalizasyon dénemi” olarak tanimlanabilir. Planli dénem
oncesinde turizm sektoru ile ilgili gelisme son derece sinirli olmakla birlikte,
turizmin devletin giindeminde yer aldig1 goértulmektedir. Turizm sektorundeki asil
gelisme planli donemde gergeklesmis ve her iki ddonemde de devletin ideolojisi
ve politik tercihleri ile yakindan iligkili olmustur. 1963-1983 vyillari arasindaki
donemde, devletin turizm geligsimini saglamak Uzere sartlari olusturdugu ve
oncu rol oynadigi; 1983’ten gunumuze suregelen donemde de turizmi
liberallestirdigi gdriilmektedir (TUBITAK, 2001, 2).
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Dunya turizm gelirleri surekli bir blUyame egilimindedir. Ancak Turkiye’nin turizm
gelirlerinin bayume egilimi, dunya egiliminin gok daha uzerindedir (Su, 2003,
47). Turk turizm sektéranin, o6zellikle 1980’li yillarin ortalarindan itibaren
gOsterdigi biyime ivmesi Sekil 2 ile gdsterilmistir. Bu blyume, son 15 yillik
surecte, Turkiye ve gevresinde gergeklesen ve turizm sektdérinl olumsuz
etkileyen savas, teror ve deprem gibi bir takim olumsuz olaylara ragmen

ivmesinden ¢ok bir sey kaybetmemigtir.
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Sekil 2: Yillar itibariyle Tiirkiye Turizm Gelirleri

Kaynak: Tirkiye istatistik Kurumu (TUIK) ( 26.04.2006), “Yillar itibariyle Tirkiye Turizm
Gelirleri”, URL: http://www.tuik.gov.tr/PrelstatistikTablo.do?istab_id=77, [29.07.2006].

GuUnumuzde Ulkeler, dncelikle turistik harcamalarin Glke ekonomisine ¢ekilmesi
tabanina dayali olarak ekonomik nedenlerle; ardindan turizmin, tlkenin vitrini
olarak dunyada taninma ve iyi bir imaj geligtirmeyi desteklemesi nedeniyle
birbirleriile bu alanda rekabet etmektedirler (Crouch ve Ritchie, 1999, 144).
Tarkiye, bu rekabetin en siddetle yasandigi, kitle turizmi rekabet sartlarinda

bulunmaktadir. Rekabete dahil bulunan her Ulke gibi, Turkiye igin de, bu
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rekabete katilmak ancak tum ulkenin ya da mikro destinasyonlarinin,
kargilagtirmali Ustlinlige sahip rekabetci kaynaklarini etkin pazarlama gabalari

dogrultusunda kullanmakla mumkun olabilecektir.

Turizm tanitimlari, gunamuazde Turkiye’de yapildigi gibi, tim Ulkeyi kapsayacak
sekilde yaplilirsa, pazarlama agisindan birgok eksiklikler icerecektir. Clunkd tim
ulke ele alindiginda, herhangi bir yorede bulunan cgekiciliklere detayli vurgu
yapilamaz. O cekicilige iligkin 6zellikler ayrintih bir sekilde hedef kitleye
ulastirilamayacagi igin de ilgili yoreye turistin ¢ekilmesi mumkuin olamaz. Bugin
diinyada dolasan turistler, internet sayesinde kendilerine en uygun ve farkli

secenegi kolaylikla arayabilmektedirler.

Ulke igerisinde bulunan ve kendine has gekicilikleri olan mikro destinasyonlarin
tek basina tanitimi ve pazarlanmasi, turizmden en yuksek faydanin elde
edilebilmesi ic¢in bir zorunluluk haline gelmistir. Kendi igerisinde bir buttnltuk
saglayarak bir turistik ¢cekim glcu haline gelen her bir cografik alan veya yer
yani destinasyon, oncelikle kendisi olarak pazarlanmalidir. Bu destinasyon,
ardindan Turkiye Markasi ile desteklenmelidir. Yerlerin destinasyonlar seklinde
pazarlanmasinin, turizmden elde edilecek faydanin en Ust dizeye cikariimasi
yaninda, kriz anlarinda kayiplarin en aza indirilmesi agisindan da buyuk onemi
vardir. Ornegin, Korfez Krizi déneminde Turkiye, bircok Ulkenin gdéziinde
savasgin iginde bir Ulke olarak gorindugu igin bundan olumsuzsekilde

etkilenmistir.

Korfez savas! yillarinda, hemen Bodrum-Marmaris’in karsisinda olmasina
ragmen Rodos adasi “savagtan uzak bir bélgede tatil yapmak istemez misiniz?”
sloganiyla tanitim yapmig ve Turkiye’nin savasin i¢cindeymis gibi gorlinen
konumunu pekistirmistir (Gastronomi, 2001). Buna karsilik Turkiye higbir karsi
atak yapamamistir ve bu yanlis konuma mudahale edememigtir. Oysa Turkiye,
tum ulkeyi kapsayan bir tanitimdan ¢ok, destinasyon bazli tanitim yapmisg
olsaydi, savasin ¢ok uzaginda ve ¢ok c¢ekici tatil yerlerinin oldugunu tim dunya

kamuoyuna, tur operatorlerine ve yabanci turistlere anlatabilirdi.
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TUketicilerin satin alma kararlari Gzerinde etkili olabilmek icin pazara hedef
kitlelerin isteklerini karsilayan, farkhlastirilmis Grtnlerle yani markalarla ¢ikilmasi
gerekmektedir (Ar, 2004, 3). GUnumuzde bir Ulkenin tek bir destinasyon olarak
pazarlanmasi anlayisi artik yerini, bolge, yb6re veya kentlerin farkl
destinasyonlar olarak pazarlanmasi anlayisina birakmistir. Gelistiriimekte olan
plan ve stratejiler daha ¢ok destinasyonlarin dogrudan pazarlanmasi Uzerinde
yogunlagsmaktadir (Tosun ve Bilim, 2004, 126). Nitekim Akdeniz ¢anaginda
Turkiye’nin rakibi olan Fransa, ispanya, italya gibi Ulkeler, Ulkesel tanitim
politikalarinda strateji degisikligi yapmis ve “Bdlgesel Tanitim” ve “Turizm
Cesitlerinin Tanitimi”’na baslamistir. S6z konusu Ulkeler, bu stratejiye uygun
olarak yeniden orgutlenmis; cografya, tesis, altyapi, dogal c¢evre, arkeolojik
kalintilar ve kulturel eserler yonu ile farklihk gésteren bdlgelerini, farkli pazar
gruplarina gére konumlandirmistir. Bu strateji dogrultusunda Ispanya, Marbella
ve Kanarya Adalari’'ni; Fransa, Cote d’Azur, Paris, Normandiya, Courchevel ve
Korsika'yl; italya, Toscana ve Sardinya Adasr’ni markalastirarak, turizm
pazarina ulkeden ziyade destinasyon olarak ¢ikarmiglardir (Taskin ve Gulven,
2003, 54). Destinasyon Pazarlamasi konusu, ginimuizde Ulkelerin ekonomisi

ve tanitimi ile ilgili Gnemli konulardan birisi haline gelmistir.

2.2. Pazarlama ve Temel Turistik Uriin

Temel turistik Urin olarak destinasyonlarin kendilerine 6zgu bir sekilde
pazarlanmalari s6zkonusudur. Destinasyon, turistik tUketime konu olan bir
yerdir ancak herhangi bir tiketim malindan farkli pazarlanmasi gerekir. Bu
farkliliklar temelinde sekillenen pazarlama tirli, yazinda Destinasyon

Pazarlamasi olarak isimlendiriimektedir.

2.2.1. Pazarlamaya Konu Uriin Kavramlari

Ureticiler ve tliketiciler arasindaki iliskilerin bir bitiin olarak degerlendirildigi, cok
boyutlu bir alan olan pazarlama gesitlikavramlari igerir. Bu kavramlardan en
dnemlisi Urtindiir. isletmeler veya kurumlar kaliteli (rlinler sunarak basariya
ulagirlar. Eger s6z konusu urun bir ihtiyaca yeterince cevap vermiyorsa ya da

yeterli tatmini saglayamiyorsa, ne kadar reklam ve tanitim faaliyeti yaruttlirse
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yuratulsin, o Urinun uzun donemde ayakta kalabilmesi mumkin degildir
(Tolungug, 1999, 84).

Uriin, bir 6rgltiin ya da firmanin pazarlama programinin en énemli pargasi olup,
pazarlama karmasinin olusturulmasinda baslangi¢ noktasidir. Pazarlama
bilimindeki tanimla Gran; fonksiyonel, sosyal ve psikolojik yararlar saglayan, elle
tutulabilir veya tutulamaz o6zelliklerin bileskesidir. Tuketiciler bir Grinu satin
aldiklarinda aslinda Urunun saglayacagini dusundukleri yarar ve tatmini satin
almaktadirlar (Cabuk ve Yagci, 2003, 122).

lyi bir Grin kaliteli ve saglikli oldugu kadar, sundugu temel yarar veya degeri de
ifade edebilmelidir. Cunkd Urlnler, sunduklan temel deger unsuruile
digerlerinden farklilasabilirler. Farklilasamama, d4rUnlerin  uzun vadede
geleceklerinin belirsiz olmasina ve gelecekte fiyat rekabeti tehdidi ile karsi
karsiya kalmalarina neden olur. Bu nedenle, UrUnlerin farklilastiriimasi gcok
onemlidir. Turkiye’nin turizm pazarinda urun farklilastirmasina gereken énemi
vermemesi ve ucuz fiyat avantaji ile rekabet etmekte olmasi bu durumun bir
yansimasidir. Turistik Grlnler gibi soyut yonleri agirlikta olan drdnler igin en

uygun farklilastirma araclarindan biri de kuskusuz “marka’dir.

Uriin, genel bir bakigla, “bir isletmenin ya da 6rgitiin varhigini, temel dayanagini
olusturan g¢ikt1” seklinde tanimlanabilir. Urtin bir isletme ya da kurulusu, onun
felsefesini ve kimligini temsil eder. Firmalar, kuruluslar, kentlerve Ulkeler
urettikleri ve pazarladiklari Grtnlerin Gnune, markasina gore anilirlar (Tek, 1999,
339). Ornegin, Adana denilince akla énce, inlii “Adana Kebabi” ve “Salgam”,

Corum denilince “Corum Leblebisi”, Tekirdag deyince “Tekirdag Rakisi” gelir.

Pazarlamanin tanimi igcinde yer alan temel kavramlardan birisi olan urun; ilgi,
dikkat, kullanim ya da tuketim icin pazara sunulabilecek, istek ya da talebi
karsilayabilecek her seyi kapsamaktadir (Uztug, 1997, 19). Ozetle, bir Griin, bir
ihtiyag ya da istegi tatmin etmek Uzere piyasaya sunulmus herhangi bir seydir.
Urlin kavrami sadece fiziki objelerle sinirli degildir, bir ihtiyaci giderme
yetenegine sahip her sey bir trindur. Daha genis bir ifade ile, Gran tanimi her

tarld mamuller, hizmetler, deneyimler, kisiler, yerler (mekanlar), érgutler, bilgi ve
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fikirleri de kapsar (Kotler ve Armstrong, 2001, 6; Tek, 1999, 340). Bu ¢alismanin
odak noktasinda bulunan ve destinasyonlari da iceren yer (place) kavrami, her
tur buyuklUkte yore, kent, bolge ve alani icermektedir ve galismamizda turizme

konu olan urtin olarak incelenmektedir.

2.2.2. Bir Uriin Olarak “Yer”

Pazarlamanin yerlere uygulanabilecedi ve her bir yerin, ticari sirketlerin mamul
ve hizmetleri gibi pazarlanabilecegi konusunda birgok uzman hemfikirdir.
Herhangi bir yer, bircok farkl boyutuyla pazarlamaya konu bir trtin olarak ele
alinip incelenebilir. Yer pazarlamasinda karsilasilan boyutlarin en bilinenleri
turizm, isglcu, sehir dizenlemesi ve mimari, politika ve boélgesel cografya gibi
konulardir. Yerin basarili bir Grin olmasi, musterilerinin gereksinim ve

beklentilerini uygun bir dizeyde karsilamasina baghdir (Rainisto, 2003, 10).

Herhangi bir nedenle bir yere talep gosteren kisi ya da kurumo yerin
musterisidir. Yukarida belirtilen boyutlara bagli olarak, mamul ve hizmet
ureticileri, ulusal ve uluslararasi girketlerin merkez ya da bdlge burolari, yabanci
yatinmcilar ve ihra¢ pazarlari, turistler ve o yere yerlesmek amaci ile gelen

gocmenler yer musterisidir (Rainisto, 2003, 11).

Yerlerin pazarlamaya konu edilmesi yeni degildir. Yer pazarlamasi, yeni
kesfedilen bodlgelere insanlarin tasinmasini saglamak amaciyla, koloni
donemlerinden beri yapiliyor olmasina ragmen, Avrupa yazininda ancak, “yer
tanitma (place promotion)” ve “kent yonetimi (city management)” gibi etiketlerle
1980’lerde pupiiler hale gelebilmistir. Ozellikle kentlerin pazarlanmasi agisindan
konuya bakildiginda, pazarlama kent kimliginin yeniden tazelenmesi veya
kimligin yeni formlarinin Gretilmesi anlamina gelmektedir (Avraham, 2004, 472).
1900’IG yillarin baglarinda Fransiz ve ingilizler tatil amagli sahilleri igin yogun
reklam kampanyalari yapmiglardir (Rainisto, 2003, 11). Ekonomik gelismeye
buyuk katkilarindan dolay! bir yere iligkin niteliklerin ortaya c¢ikarilmasi,
gelistiriimesi ve etkili bir sekilde tanitiimasi énem kazanmistir. GiUnimuizde
turizm, yerin ekonomik gelismesine katkisi agisindan, yere iliskin en one ¢ikan

boyut olmustur.
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Turizmin yapisal 6zelligi geregi, bir turist sadece tek bir unsurdan faydalanmaz;
aksine ¢ok sayidaki cografi, ekonomik ve toplumsal unsurun birlesmesinden
ortaya cikan “nihai Urini” satin alir ve bu Urln turistin tatil deneyiminin
olusmasinda onemli bir etken olarak kendini gosterebilir (Kozak, 2004a, 63-64).
Turizm, farkh formlardaki birgok farkl etkinligin kusattigi karmasik bir olgunun
yalin bir ifadesidir. Bu c¢esitlilige ragmen turizm, birgok bakimdan, bir yerde
yasam tecrubesi elde etme ve o “yeri tuketme” 6zetine indirgenebilir. Turizm
hareketleri acgisindan bir nihai varig noktasini ifade eden, tlketime konu bu

cografi yer, turizm yazininda destinasyon kavrami ile ifade edilmektedir.

2.2.3. Temel Turistik Uriin Olarak Destinasyon

Destinasyon, ¢cok basit anlamiyla “ziyaret edilen yer” anlamini tagimaktadir
(Atay, 2003, 145). Destinasyon, turizm arzina konu kaynaklarin, faaliyetlerin ve
diger urunlerin butunlesik bir sunumunun saglanmasinda temel unsurdur.
Turizm potansiyelinin harekete gegirilerek ilgili Ulkeye, basta ekonomik olmak
Uzere, bir takim katkilarin saglanmasinda temel fonksiyonu destinasyon
ustlenir. Birgok unsurun bilesimi olan bu yerler, tek bir Grun gibi ele alinip

pazarlanabilir.

Destinasyon, seyahat eden kigilerin gecici olarak kaldigi yer olarak tanimlanir.
Insanlar destinasyonlari tatil, is yapma, arkadas ziyareti ve gezip gérme gibi
cesitliamaclara uygun olarak ziyaret etmek isterler. Bir kita da bir kdy de ve
hatta bir cadde de Destinasyon olarak adlandirilabilir. Hatta, 6rnegin Las Vegas,
Kibris, Montecarlo da oldugu gibi belirli kumarhane merkezleri bile Destinasyon
olarak nitelendirilebilir. Koyler, kasabalar, ilgeler, kentler, bolgeler ve hatta
ulkeler kendilerini destinasyon olarak pazarlayabilmektedir (Atay, 2003, 145).
Destinasyonun temel 6zelligi, igsel 6gelerinin anlaml bir butunu ve ortak bir

degeri ifade etmesidir.

Birgok turizm arastirmacisi, turistik rinun dogasini agiklamaya calismistir
(Murphy vd., 2000, 44). Cunkd turizm acisindan bakildiginda, Gran kavrami
oldukca karmasik bir anlami ifade etmektedir. Turizm endustrisi, turistlerin

ikamet ettikleri yerlerden ayrilarak, tekrar ayni yere doninceye kadar gecen
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sure igerisindeki seyahatleri sirasinda, gereksinme duyduklari ulagtirma,
konaklama, yeme-igme, eglence ve diger ihtiyaclarini karsilayan faaliyet
alanlarini igerir (Akoglan, 1999, 40). Dolayisiyla, turistik Grtn, turistlerin evlerine
donunceye kadarki sure igerisinde gidecekleri yerler, bu yerlerde satin
alacaklari ya da satin alma isteginde bulunacaklari mal ve hizmetler ile,

yasayacaklari anilarin bir batunanu ifade eder (Akoglan, 1999, 41).

Destinasyon, turistlerin ihtiyaglarini karsilamak igin tasarlanmig hizmet ve
olanaklarin odak noktasini olugturan cografi bir alandir. Destinasyon, turizm
faaliyetlerinin temel kaynaklarini bunyesinde barindiran, bu faaliyetlerin
gerceklestigi, turistik mal ve hizmetler ile tiketici deneyimlerinin butlinlesik bir
sunumunun saglandigi ana zemindir (Buhalis, 2000, 97). Diger bir ifade ile bir
destinasyon, c¢esitli turist Urunleri ve deneyimlerinin, bir potada eritiimis bir
bilesiminin ifadesidir (Murphy vd. 2000, 44).

Destinasyon, insanlarin turistik ihtiyag ve isteklerini karsilamaya yodnelik,
cekiciligi yuksek bir cografi alandir (Atay, 2003; Mavis, 1999). Bu cografialan,
belirli bir ekonomik aktiviteyi gerceklestirmeye elverigli ¢esitli kaynaklar ve/veya
olanaklara sahip bir yerdir (Melian-Gonzalez ve Garcia-Falcon, 2003, 721). Bir
diger tanimla destinasyon, insanlari gunltuk rutin ugras alanlarinin, en azindan
kendilerinin istedigi derecede, disina ¢ikaran yerlere verilen isimdir (Meethan,
1996, 179).

Ddnya olgeginde bakildiginda, yerkurenin her tarafina yayillmig, sayisiz
cesitlilikte, nitelikte ve zenginlikte destinasyonlar bulunmaktadir. istanbul,
Kapadokya, Side, Urglp, Géreme, Pamukkale, Konya, Bodrum, Mardin,
Sanhurfa, Hatay, Adana vb. gibi bircok destinasyon tium dunyadaki turizm

haritasinin bir pargasini olusturmaktadir.

Bir destinasyonun dunya pazarlarindaki bagarisi, sahip oldugu goreli rekabet
gucunden etkilenir (Enright ve Newton, 2004, 777). Orijinal ve gugliu
cekiciliklerle, daha saglam bir tabana oturtulan pazarlama faaliyetlerinin

basariya ulagmasi daha kolaydir (Uysal vd. 2000, 94). Cunkd buorijinal
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bilesenler, destinasyonun sundugu temel degeri destekleyen ve destinasyona

uluslararasi rekabet gucu kazandiran kaynaklardir.

Dunya turizminde meydana gelen gelismeler, rekabetin ulusal duzeyden
bdlgesel duzeye kaydigini gostermektedir. Ancak, Turkiye'nin bugune kadar
uyguladigi tanitim stratejisi “llke tanitimi” geklinde yuratalmastar. Turkiye adi,
ucuzluk ve kitle turizmi ile bir arada gittigi strece, daha pahali dolayisiyla katma
degeriyuksek turistik Urunlerin satilmasinda bluyuk zorluklarla karsilasilacaktir.
Bu nedenle bolge, yore veya kentlerin, bir destinasyon olarak markalasip kendi
tanitimlarini yapmalari ve tur operatorlerinin kitle i¢cin yapacaklarindan daha
farkli pazarlama politikalari belirlemeleri gerekmektedir (Taskin ve Glven, 2003,
55). Bu durumda, Kklasik turizm pazarlamasindan destinasyon bazl
pazarlamaya ge¢mek yararli olacaktir. Kendine has turistik gekicilikleri, nitelikleri
ve de@eri olan yorelerin kendi markalar ile pazarlanmasi daha uygun ve
ginimiizde, turizmi gelismis Ispanya, italya ve Fransa gibi ilkelerce kabul
gbren bir stratejidir. Cunkl gercekte talebi ¢eken cogunlukla Ulke dedgil

destinasyondur.

2.2.4, Destinasyon Pazarlamasi

Destinasyon pazarlamasi, bir yerin 6z niteliklerine uygun olarak olusturulan
bir destinasyon kimliginin secili hedef kitlelere doniik olarak etkin iletigsim
calismalan ile daha cekici hale getiriimesini amaglar (Rainisto, 2003, 12).
Destinasyon pazarlamasinin yonetiminde, o destinasyonda yasayan,
destinasyonu iyi taniyan ve destinasyonun gelecegdi hakkinda bir takim hayalleri
ve beklentileri olan 6zel ve/veya tuzel kigilikler bulundugundan bu pazarlama
turd, destinasyonu rakiplerinden farklilastirmak igin daha esnek, hizli ve yaratici
¢ozumler sunabilme ve olasi riskleri en aza indirebilme potansiyeline sahip bir
stratejidir. Bunun yaninda destinasyon pazarlamasi, mikro duzeyde ve tek bir
yer bazinda yapildigi igin, arGnun 6zu, temel iglevleri ve yardimci islevleri
konusunda tuketiciyi daha fazla bilgilendirir ve satin alma karari Uzerinde daha
etkili olabilir. Bu tip bir pazarlama stratejisi ile, tlkenin bir bolgesi ile ilgili olarak
ortaya ¢ikan olumsuz bir durumun diger bdlgeleri de etkilemesinin 6nune

gegcilebilir.
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Dunyadaki yogun turizm rekabeti icerisinde her gun ¢ok 6zgun nitelikleri olan,
yeni destinasyonlar sahneye ¢ikmaktadir. Birbirine benzer turizm Grunleri sunan
birgok Ulke bu tip rekabetten olumsuz etkilenmektedir. Akdeniz ¢anaginda
bulunanve turizmde yeniolan Tunus, Cezayir gibi ulkelerin turistlere temel
uriinde ¢ok cazip fiyatlar sunabilme ihtimalinin yUksek oldugu disunuldigunde,

Turkiye icin gelecek yillarda rekabetin daha da siddetlenecegi beklenmelidir.

Turizm sektorinde iyi bir baslangic ve saglamadimlarla ilerleme igin
destinasyonlarin  kendilerini surekli olarak yeniden gobzden gecirmesi
gerekmektedir. Destinasyonlar gecmislerini, tarihlerini ve kulturel degerlerini
yeniden kesfedip, yeni bir kimlik ve vizyonla dinyanin karsisina gikmalidirlar.
Turizm sektorunde, globallesmenin getirdigi yogun rekabet ortaminda
yapilmayani yapmanin, henuz giriimemis fakat belli potansiyele sahip, kiguk ve
nis pazarlara girmenin daha kolay ve karli olacagi yapilan tahminler arasindadir
(Tekeli, 2001, 18-19). Bu baglamda, destinasyon bazinda turizmi geligtirme ve
pazarlama faaliyetlerinin ilgili bolge, yore ve kentlere dnemli firsatlar sundugu

aciktir.

Destinasyonlar, 6ncelikle ziyaretgilerine sunduklari temel fayda ya da degeri
One c¢lkaracak ve rekabet guglerini artiracak politikalari gelistirmek
durumundadir. Pazarlamaya konu tum urunler igin oldugu gibi bir destinasyonun
da bunlan gergeklestirmesinde, marka c¢ok onemli bir yere sahiptir.
Destinasyonlar, potansiyel olarak, dinyanin en buyuk turizmm markalaridir
(Rainisto, 2003, 23). Destinasyonlar, genellikle Uzerinde bulunduklari cografi
alanin marka adi altinda temsil edilmektedir (Afrika, Fransa, New York,
Kapadokya vb. gibi). D estinasyonun sundugu temel degerin ifade edilmesi ve
digerlerinden farkinin ortaya konabilmesi markalasma ile muUmkin

gorunmektedir.

2.3. Uluslararasi Destinasyon Markalamasi

Bugun tum dunya ulkelerinde ekonomiden sanata, bilimden siyasete her alanda
etkileri hissedilen bir kiresellesme olgusu yasanmaktadir. Ekonomik faaliyetler

artik uluslararasi bir kimlige kavusmustur. Turkiye'nin, rekabetin kuresellestigi
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bu dunya gercgegi karsisinda agsmasi gerekli en onemli sorunu, markalagsmak ve
kuresel anlamda rekabetci markalar yaratmaktir (Ar, 2003, 28). Tum mamul ve
hizmet Urunlerinde oldugu gibi budurum, temel turistik Grunler olan
destinasyonlar agisindan da aynen gecerlidir. Ulusal kalkinmaya faydasi
olabilmesiigin Turk destinasyonlarinin birer uluslararasi destinasyon olarak

yapilandiriimasi, markalanmasi ve pazarlanmasi gerekmektedir.

Kurumsal marka gelistiriciler acisindan bakildiginda, “klresel/uluslararasi
nitelikli marka gelistirme” belki de 21. yuzyilin en ¢etin konusudur (Craig ve
Douglas, 2000, 275). Uluslararasi nitelikli marka gelistirme stratejisinin ¢ temel
ayag! bulunmaktadir. Bunlar; “pazar dinamikleri’, “GrGn pazarinin yapisi” ve
“artin-markanin sahibi olan kuruma iliskin 6zellikler"dir (Craig ve Douglas, 2000,

277).

Kent ile ilgili yOoneticiler ve imaj uzmanlari, kentler i¢in kullanilan “uluslararas”,
“‘dunya olgeginde” veya “kuresel” gibi gesitli sifatlarin, Mumbai, Shenzhen,
Birmingham, Houston ve hatta Charlotte, North Carolina érneklerinde oldugu
gibi cesitli kullanim alanlari buldugunu ve kentleri karakterize etmede olduk¢a
onemli olduklarini iddia etmektedir (Paul, 2004, 572). Kutsal bir hedefmis gibi,
pek ¢ok kentle ilgili olarak, ¢esitli kigiler tarafindan dillendirilen ve savunulan
“‘gercek bir dunya kenti olma” cilginhgi, yazili, so6zli ve gorsel basin
mensuplarinin epeyce ilgisini gekmektedir. Yukarida belirtilen kentlere ek olarak
Atlanta (“Bir Sonraki Buyuk Uluslararasi Kent”), Johannesburg (“Afrikali Bir
Dunya Olgeginde Kent”) ve Helsinki (“Bir Uluslararasi Kent) de bu etiketleri bir
unvan olarak benimsemislerdir (Paul, 2004, 572). Adana kentine de “Dinya
Kenti” etiketinin yakistirldigi (Oztlirk, 1999) zaman zaman goérilmektedir.
Aslinda bu kentlerin timUnun de, kuresel statisu oldugu konusunda, ikna edici
objektif kanitlar da pek bulunmamaktadir. Kentlerin “uluslararasi bir marka
olma” cabalari Oncelikle ekonomik nedenlere dayanir. Aslinda kent igin
“uluslararasi bir kimlik” ile sabit sermaye yatirimlarini (Uretim olanaklari,
gokdelenler vb. gibi) ve dolagsimdaki sermayeyi (ulastirma, turizm, kaltarel
etkinlikler vb. gibi) cekmek, neredeyse evrensel bir ekonomik kalkinma stratejisi
haline gelmistir (Paul, 2004, 572).
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Ulusal ve kentsel ekonomilerin, refaha ve zenginlige ulasmalarini yani
kalkinmalarini saglayacak tek bir regete yoktur, ancak gerekli eylemlerin daha
sistematik bir metodoloji icinde yapilmasina ihtiya¢ vardir. S6z konusu
metodoloji, bir ulusun/kentin baslangi¢ kosullarini, belli bash firsatlarini, guglu
ve zayif oldugu yanlarini analiz etmeyaninda, ekonomik gelisme veya
ekonomik yeniden canlanma surecinde, mevcut yollar arasinda bagari
potansiyeli en yuksek yolu segmesi gibi noktalarda basvurabilecedi bir
degerlendirme mekanizmasidir. Eger bir ulus veya kent yerine bir sirket s6z
konusu olsaydi, bu metodoloji stratejik pazarlama yodnetimi olarak adlandirilirdi
(Kotler vd., 1997, 9). Uluslarin veya kentlerin stratejik olarak pazarlanmasinda
uluslararasi perspektifte dusinmek; bununla birlikte bir ulusun veya kentin
nereye dogru gittigini, nereye dogru gitmek istedigini ve bu hedefe en iyi nasil
ulasacagini gosteren, kendi iginde bir tutarlihdr ve surekliligi olan kimlik
Ogelerine dayali bir marka gelistirmek, ¢ok o6nemli bir hale gelmistir. Bu
nedenledir ki “uluslararasi kent”, “dunya kenti” ve “kuresel kent” gibi kavramlar
akademisyenlerin ve uygulamacilarin ilgisini ginimuzde ¢ok¢a ¢cekmektedir ve
uzunca bir sire gekmeye de devam edecek gibi gérinmektedir. Gergekte, bir
kentin “kuiresel veya uluslararasi bir marka olma” konusunda gosterdigi

¢abalar anlasilmayi hak eder niteliktedir.

Peki bir kenti “uluslararasi ya da dunya olgeginde” yapan nedir? Cok blUyluk
kapasiteli bir dini yapi mi, adi “uluslararasi” olan bir fuar organizasyonu mu, bir
toplu tasima sistemi mi, ¢ok yuksek bir ticaret merkezi mi, yoksa bir stadyum
mu? Oztirk (1999)e goére “dinya kenti’nin ayirici 6zelligi, ¢ok uluslu
sermayenin toplandigi, duslnce, karar ve O&rgutlenme Ureten merkezler
olmasidir. Bir “dunya kenti” ya da “uluslararasi kent” olmanin pesinde
kosulurken, aslinda en o6nemli ayrinti, sembollerin beceriyle kullaniimasi,
imgelerin islenmesi ve kimliklerin sekillendiriimesi yoluyla bir dinya kentinin
olusturulmasi anlayisi gézden kagirilmaktadir (Paul, 2004, 573). Bir kentin,
turizm araciligiyla ekonomik fayda saglamasi igin uluslararasi nitelige sahip bir
destinasyon markasi olabilmesinin yolu, bunu dogru destekleyecek kimlik
Ogelerinin ortaya c¢ikarilmasi ve bu ogelerin birbirlerinin gucune guc¢ katacak

sekilde iligkilendirilmesi ile mimkun gérinmektedir.
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2.3.1. Marka Kavrami ve Markanin Temel Bilegenleri

Pazarlama dinyasinda hukmunud surdiren kanunlardan biri “odak kanunu”dur.
Fotografcilikta gibi, odaklamanin tam olmadidi resimlerin “fl0” oldugu ve bu
resimlerden bir sey anlasiimadigi gibi, butlin faaliyetlerinin temelinde yatan
stratejinin/iddianin belirgin olmadigi bir kurumun pazarlamadaki basarisi da
belirgin olmayacaktir. Odaksiz bir pazarlama stratejisi, kOksuz bir fidan gibidir.
Bir ya da birkag kelime temelini belirleyen bir kurum, bunu markasi ile ifade
ederek basariyr bulacaktir. Odakh bir marka, kurumunu piyasa lideri
yapamayabilir ancak, kendine yakigsmayan islerden kurtulalmasina, enerjisini
belli ve nispeten dar bir alanda yogunlastirabilmesine yardimci olur (Kaya,

2001).

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) markayi, “saticilarin Grin ve hizmetlerini
tanimlamayi ve rakiplerinden farklilastirmayr amaclayan bir isim, terim, isaret,
sembol, sekil ya da bunlarin bir kombinasyonudur” seklinde tanimlamaktadir
(AMA, 2006). GUnumuzde, musterilerin marka ile iliski halinde olmasinin
saglanmasi ¢ok onemli bir konu olmustur. Bunu saglayamayan igletme ve
kurumlarin varliklarini strdirmeleri ¢ok zordur (Douglas, 1990, 401). Guglu
markalar, faaliyet gosterilen pazarda, marka sahibine bir pazarlik gulcu
saglarken ayni zamanda marka sahibinin kurumsal kimligini de gelistirir.
Bireysel markalarin, gunimuzde daha onemli bir hale gelen bir takim
fonksiyonlari vardir. Bunlar asagidaki sekilde siralanabilir (Craig ve Douglas,
2000, 275). Marka:

¢ Markanin sahibi olan kurumun Urunleri i¢in bir kimlik sunar,

o Tuketici tarafindan kolayca fark edilmeyi saglayan bir sembol islevi
gordar,

o Tuketici tercihlerini basitlestirir ve yonlendirir,

e Kurumun urunlerini digerlerininkinden farkhlastirir.

Markalar musterilere, arama slreglerine yardim ederek deger yaratir. Ozellikle
satin alma oOncesi de@erlendiriimeleri zor olan mal ve hizmetlerin arama

suregleri icinde riskin azaltiimasinda, marka onemli bir ara¢ haline gelmistir
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(Doyle, 2000, 396-397). Uriin, islevsel bir yarar sunarken marka, triiniin islevsel
amacinin otesinde o Urunun degerini artiran bir isim, sembol, tasarim ya da
isarettir. Marka temel olarak bir Grunu temsil etmesine karsin, bir isimden c¢ok
daha fazla anlama sahiptir. Diger yandan, bir Grin zaman iginde degisebilirken
marka daha kalici olabilir (Uztug, 1997, 19).

Markalama (branding), Urunun insan zihninde tanimlanmasidir (Bayhan, 2002,
6). Markalama, siradan bir jenerik Grin kaynagindan nitelikli bir sunum
geligstirme anlamina gelir. Degerin soyut niteligi, mamuller, hizmetler, bilgi ve
deneyimlerin bir kombinasyonu olan bu sunum vasitasiyla somut bir nitelik
kazanir. Tuketici, drinleri degerlendirme surecinde urun niteliklerini, bunlarin
onem derecesini, markaya dair inanglari ve urunun iglevsel degerini dikkate alir.
TuUketicilerin deneyimlerine ve segici algisina, ¢arpitma ve akilda tutmalarina
bagl olarak sekillenen “tlketici inanglari” ile Grinln gergek nitelikleri arasinda
farklilik olabilir. Marka, irinin ¢gok onemli bir pargasi olarak goérulirve bu
nedenle, Urlin stratejisi geligtiriimesinde temel bir konu olarak karsimiza
cikmaktadir (Uztug, 1997, 19).

insanlar markalari sever; ciinkii markalar kisiye 6zgii, genellikle sasirtici
derecede iyi Uriin ve hizmetlerin sunumunu saglar (Muller, 1998, 91). Markalar,
musteriye bu guveni, marka kimliklerinin gucu aracihgiyla tuketici zihninde
olusturduklari olumlu imaj ile verirler (Uztug, 1997, 19). Tuketiciler, UrUnleri ve
markalari satin alma karar surecinde olusturduklari imajlara gore degerlendirme
egilimindedirler. Burada marka kimligi ve marka imaji, markanin iki onemli

bileseni olarak ortaya ¢ikmaktadir.

2.3.2. Destinasyon Markalamasi ve Onemi

Destinasyon markalamasi, odak noktasinda marka kimliginin geligtiriimesi olan,
ilgili destinasyona ek cekiciliklerin kazandirilmasisurecidir. Ginimuzde,
destinasyonlar arasindaki rekabet kuresel nitelikli bir hal almistir. Her nerede
olursaolsun, tum destinasyonlar bu rekabette ayakta kalabilmek icin yeni

yetenekler gelistirmelidirler. Birgok destinasyon, 6zellikle sahip oldugu olumsuz
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imajini degistirmek igin, kendisine iligkin yeni bir imaj gelistirmek istemektedir
(Rainisto, 2003, 12).

Yazinda, pazarlama etkinliklerinin odak noktasi olarak pek ¢ok ulke, kent, yore
ve bolgenin akademik ilgi konusu oldugu goérualmastir. Buna karsin,
destinasyonlarin bir marka olarak pazarlanmasina iligkin az c¢alisma
bulunmaktadir (Hankinson, 2001, 129). Oysa, destinasyon da herhangi bir Grtin
gibi markalanabilir (Killingbeck ve Trueman, 2002). Marka inanci korukler,
duygulari uyandirir ve bireyleri harekete gegmeye tesvik eder (Kotler ve
Gertner, 2002, 1). Marka, destinasyonu sundugu temel deger ydnuyle
farkhlastirir ve bu deger vaadini temsil eder. Destinasyon sahip oldugu Ustyapi
yatinmlari, mimari vb. gibifiziksel niteliklerle de farklilastirilabilir. Ancak bu
nitelikler kolaylikla kopyalanabilir olduklarindan tuketiciyi her zaman ve
yeterince motive etmekten uzaktir. Destinasyon markalamasi, kuresel rekabette
saf tutan ¢cagdas destinasyon pazarlamacilarinin, belki de en guglu pazarlama
silahi olarak goérulmektedir (Hannam, 2004, 258). CunkU destinasyonun farki,
ancak marka ile musterilere iletilebilir. Potansiyeli gugli olmasina ragmen,
potansiyeli zayifolarak algilanan bir destinasyonun ihtiyaci marka haline

gelmektir, denebilir.

Destinasyonda sunumu yapilan tum mal ve hizmetler,yanibutinlesik
deneyimler, tuketici tarafindan destinasyonun markasi ile iligkili olarak algilanir
ve destinasyonun marka ismi altinda tuketilir (Buhalis, 2000, 98). Gunimuzde,
marka olusturma ve onu etkin bir sekilde yonetme pazarlama c¢aligsmalarinin
merkezinde yer alir. Destinasyonun kendi markasi ile pazarlanmasinin,
ginimuiz sartlarinda daha etkin sonuglar verebilecegi diisiiniilmektedir. Ulkenin
kendi ismi ile bilinen markasi altinda yer alan destinasyon markasi vasitasiyla
satis amagcgli, yogun ve ayrintih pazarlama ve tanitim etkinliklerini

gerceklestirmek mumkun olabilecektir.

Herhangi bir Urinde oldugu gibi, bir destinasyonun da dunyada basaril
olabilmesi igin, oncelikle Urunu olusturan 6gelerin iyi irdelenmesi, trunle ilgili
neyin ne anlam ifade ettiginin bilinmesi ve bu anlamlarin yonlendiriimesi sarttir

(Avcikurt, 2004, 1). Destinasyon marka kimligi ve destinasyon marka imaji,
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destinasyon markasinin en temel iki 6gesi konumundadir.“Destinasyon
Markas!”, merkezinde destinasyonun kimligi olan ve destinasyonundiger
rakiplerinden farkini belirten bir pazarlama aracidir. Destinasyon marka kimligi
calismalariyla destinasyonun temel degeri one cikarilabilir ve destinasyona ek
cekiciliklerin  kazandirilmasi mUmkin olabilir. Bu ¢alismalar araciligiyla
destinasyon markasinin diger en 6nemli 6gesi olan destinasyon marka imajinin
sekillenmesi mumkun olabilecektir. Bu sekilde gelistirilen destinasyon markalari
zaman igersinde artis egilimindedir (Malezya, israil, Brezilya érneklerinde

oldugu gibi).

2.3.2.1. Destinasyon Marka imaji

imaj, bir yer ya da (riin hakkinda kisi ya da gruplarin bilgi, izlenim, ényargi ve
gorusleri olarak tanimlanabilir (Tolunglg, 1999, 62). Diger bir tanimiyla imaj
kavrami, genel olarak, bireylerin bir nesne ya da destinasyon hakkindaki bilgi,
inang, his ve genel izlenimlerinin zihinsel tasviri seklinde olugsan bireysel
yargilardir (Baloglu ve McCleary, 1999, 870). Bayhan (2002, 7)'a gore algilama
bosluk kabul etmez; onu ya marka yonetimi belirler ya da birileri onun yerine
belirler. Bir Grune iligkin algilama ya da imaj planlanmazsa, mutlaka onun bir

sekilde algilanacagi/olusacagi hesap edilmelidir.

Tarkiye, sahip oldugu birgok guzellige ragmen uluslararasi alanda, c¢esitli
medyalarda goruldugu gibi olumsuz bir durusa sahiptir. Bu durum, Turk
destinasyonlarinin genel olarak bir imaj sorunu oldugunu akla getirmektedir.
Tarkiye'nin ve Turkiye’nin turizme iligkin bilesenlerinin olumsuz imaja sahip
olmasi, Turkiye ve turizm bilesenlerinin kotu olmasindan kaynaklanmadigina

gore, “imajin dogru yonetilmemesi” ile ilgili gériunmektedir.

Marka ve musteri, piyasalarda surekli iletisim halindedir. “Olumlu imaj”,
pazarlama iletisimi kanallarinda, marka ile musteri arasindaki yogun bilgi
akisinin istenen yon ve hizda yonetilmesi ile saglanabilir. Eger marka ve
musgteri arasindaki bu yogun bilgi akisi, uygun sekilde yapilandiriimis pazarlama
iletisim kanallari ile yonetilmiyorsa, sonugta olumsuz bir imajin olusmasi daha

olasidir. CUnkU bu durumda imaj, musterinin rastgele edindigi, dizensiz ve
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dogrulugu tartigilir bilgiler yoluyla olugsmustur. Bir markanin Gzerine yapisan

olumsuz imaj ona buyuk zararlar verebilir.

Marka imaji (brand image) trtn kimligi, duygular ve zihinde olusan ¢agrisimlar
gibi tim belirleyici unsurlar yoluyla Grindn algilanmasidir (Uztug, 1997, 19).
UrGiniin mugteriler veya potansiyel musterilerce nasil algilandigi énemlidir.
Aaker ve Keller (1990)’a gore, bir markanin “kaliteli” ya da “iyi” olduguna iligkin
imaj, imaji destekleyen kimlik unsurlarinin birbirinden bagimsiz, teker teker degil
de bir butiin olarak hareket ettigi noktada istenilen sekilde algilanabilir. Uriiniin
musteri tarafindan algilanan imajinin bilinmesi, iyilestiriimesi, surekli olarak
geligtiriimesi, Grinun ekonomik verimliliginin ve Grinden saglanabilecek diger

faydalarin artirilabilmesi agisindan gereklidir.

Uriin, isletme ile tiiketiciler veya potansiyel tiiketiciler arasinda képrii fonksiyonu
gorur. Cunku tuketici, igletmeyi ya da kurumu kendisine sunulan Grin bigiminde
algilar. Uriin imaji, bir Griiniin ilk satin alimini etkiledigi gibi, tuketicinin bir kere
satin aldigi bir Urinu tekrar satin alip almayacagini, diger bir deyigle, surekli
musgteri haline gelip gelmeyecegini de etkiler (Mucuk, 1997, 128). Musterinin,
arinun Unu ve kalitesi gibi onemli konular hakkindaki algisi olan Urun imaj,
blyuk olgide urinun kimlik bilesenlerine dayanir. Bu kimlik bilesenleri bir
yandan dranun imajinin nasil olacagini belirlerken, diger yandan arunin mevcut
rekabet sartlari icerisinde, nasil konumlandiriimasi gerektigi ve en iyi ne sekilde
rekabet edebilecegi konularinda, rehber bilgiler sadlar (Mcintosh ve Goeldner,
1990, 392).

Cesitli alan ve disiplinlere mensup bir ¢ok arastirmaci, imajin temel olarak iki
ana kuvvet tarafindan sekillendigi konusunda hemfikirdir; 1) uyarici etkenler ve
2) kisisel etkenler. ilki, digsal uyaricilar ve algilanan fiziksel objelerdir. ikincisi
ise algilayanlarin (tUketicilerin) sosyal ve psikolojik karakteristikleridir (Baloglu
ve McCleary, 1999, 870). Yani bir tuketicinin zihnindeki imaj hem Urinden
yansiyan uyaricilardan, hem de bireyin kendi icinden yansiyan etkileyicilerle
olusur. Bir diger tanimla imaj, kimlik bilegenlerinin ilgili gruplar uzerinde
biraktigi buttinsel algidir (Ker, 1998, 26).
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imaja iliskin sorun ve faydalar uygun pazarlama stratejileri araciligiyla
yonetilebilir. GUniumuzde “Marka Yonetimi”, bir Urine ya da yere iligskin olarak
tuketicilerin zihninde olumlu bir imaj gelistirme, bunu surdurme ve olumsuz
imajin  olumlu hale donusturialmesi igin kullanilan en o6nemliuygulama

alanlarindan biridir.

Destinasyon markalamasi, “destinasyona iliskin tutarli bir marka kimligi
olusturmak ve olumlu imaj gelistirme c¢alismalariyla markayi farklilagtirmak”
seklinde tanimlanabilir (Cai, 2002, 722). Marka iki temel bilesenden olusur;
marka imaji ve marka kimligi. Marka yonetimi acisindan marka kimligi, marka
imajindan once gelir ve imaj olusturmada temel belirleyicidir. Cunku marka
imaji, marka kimligine iligkin algilanan bilesenlerin tuketici zihninde sentezi

sonucu olugur (Uztug, 1999, 138).

Turkiye gibi bazi Ulkeler turizm endustrisinin dayandigi bu 6nemli ve egsiz
kiymetlere sahip olmak bakimindan ¢ok sanshdirlar. Ancak, pazarlardan uygun
bir pay alabilmek igin, bunlara ek olarak, kisilerin kafasinda sahip olunan
degerlerin kombinasyonundan olusan, yeterince guglu bir ¢ekicilik ve bir marka
imaji olusturmak gerekir (Erdogan, 1996, 51). Bir destinasyonun kimliginin
icerigi lizerine stratejik bir karar almaksizin, o yer hakkinda herhangi bir

imaj olugturmak mumkiin degildir (Rainisto, 2003, 73).

Bir destinasyonun imaji, destinasyon musterilerinin destinasyonun
kimligine iliskin kanaatidir. insanlar ¢cogu kez hi¢ gitmedigi yerler ve hig
goérmedigi seyler hakkinda da belirgin bir imaj sahibi olabilir. Hatta onlarin bu
imaj bicimlemesi gergege ve belli verilere de dayanmayabilir. Bu konuda egitim,
medya, diger insanlarin davranis ve dusuUnceleri ve kendi deneyimleri,
dnyargilari ve inanglar etkili olabilir (Tekeli, 2001, 45). imajin istenilen sekilde
olusturulmasi ve yonetilmesi etkin ve tutarli bir marka kimliginin geligtiriimesi ile
mumkun olabilir. Destinasyon acgisindan marka kimligi kavrami, marka
imajindan daha dogru bir tanimlama gergevesini bize sundugundan dolayi,
destinasyona iligkin deger yaratma ve yapilandirma surecinde destinasyon

marka kimligi, dogal olarak, dne ¢ikacaktir.



50

2.3.2.2. Destinasyon Marka Kimligi

Kimlik, bir insanin ya da bir seyin durumu ya da farklilik arzeden karakteridir
(Oktay, 2002, 261). insanlarin kimligi kendileri icin yénelimlerini, amaclarini ve
benzersiz (unique) degerlerini temsil etmektedir. Kimlik, “benim degerim nedir,
durusum nedir, nasil algilanmak-taninmak istiyorum, hayatimdaki onemli iligkiler
nelerdir?” gibi sorulara aranan cevaplarin toplamini ifade etmektedir. Marka
kimligi de benzer bir sekilde marka i¢in sundugu benzersiz degeri, yonelimi ve

amaci belirlemeye yardimci olmaktadir (Uztug, 1999, 138-139).

Marka kimligi, marka ile ilgili olugturulmak istenen veya hali hazirda var olan,
arune iliskin temel bilesenleri temsil eder. Bu bilesenlerin tutarli olmasi, hem
birbirlerinin tutarhligini pekistirir, hem de imaj olusturma surecinin buatunlugunu
saglar. Sonugta b u bilesenler, marka kimliginin glict ve butunliguine katkida
bulunurlar (Cai, 2002, 722). Konu, “destinasyon” agisindan ele alindiginda
kimlik; bir yeri diger yerlerden farkhlastiran Ozellikler olarak tanimlanabilir
(Oktay, 2002, 261). Destinasyon marka kimliginin icerigi Uzerine stratejik
dusunulmedigi surece, bir destinasyona iligkin etkili bir marka imajinin
olusturulmasi mumkun degildir. Marka kimligi, destinasyonun hedef kitlesi
tarafindan nasil algilanmak istedigini ifade eder. Destinasyon marka kimligi,
destinasyon ydnetiminin korumayi ya da olusturmayl hedefledigi marka
bilesenlerinin benzersiz bir bilesimidir. Bu bilegenler markanin var olugs amacini

ve sundugu/sunacagi degeri ifade ederler (Rainisto, 2003, 73).

Marka kimligi, imaj ve konumlandirmadan sonra ginumuzde 6nem kazanmaya
baslamigtir. Kimlik kavraminin, pazarlama iletisiminde, dnem kazanmaya
baslamasinin nedenleri; dayaniklilik, butinlik ve gergeklik arayigiolarak
siralanabilir (Uztug, 1999, 140). Marka kimligi, marka stratejisinin olusturmaya
ve saglamaya ¢abaladigi markaya iligkin, benzersiz nitelikteki ¢agrisimlarin seti
olarak tanimlanabilir (Aaker, 1996). Bu c¢agrisimlar seti, markanin kalitesi,
inanclari ya da fikrini temsil eder ve tuketiciye bir deger vaadinde bulunur.
Marka kimligi bu o6zellikleri ile marka ve musteri arasinda bir iligkinin
kurulmasina yardimci olur. Marka ve pazarlama uzmani Lindstorm’a (2003)

gore, guclu bir marka kimligi gosterebilmek igin bir markanin agik ve net olmasi
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gerekmektedir. Bir fikri savunmayan ve yeterince kiskirtici olmayan markalar

pek tercih edilmezler.

Marka kimliginin tespitinde marka konumlandirmasi temel bir noktadadir. Marka
kimliginin dnemli bir boyutu olan marka konumlandirmasi, rakip mallara karsi
ayirt edici Ustunlugu, etkin bicimde anlatan bir deger onerisidir. Marka kimligi,
ambalajin grafik duzenlemesinden, reklam, halklailigkiler ve 06zel etkinliklere
kadar iletisimin ve iletisim disi yonetimsel pek ¢ok kararin, planlanmasini ve

uygulanmasini yonlendirecek temel bir ¢cergevedir (Uztug, 1999, 140).

Turistik hizmet sunan, birbirinden farkli Grtn tipi ve niteliklerine sahip her bir
destinasyonun kendine 6zgu ydnetsel sorunlari tabii ki vardir. Bu nedenle, bir
destinasyon markasinin yansittigi etkinin basarili olmasi, destinasyona
ozgu bir bilesen siralamasi gelistirmeyi, bu bilegenlerin uygun araglarla
olculup degerlendirilmesini ve marka gelistirmenin buradan elde edilecek
sonuglara gore yapilmasini gerektirir (Gnoth, 1998, 760). Destinasyon
marka kimligi (destination brand identity), kurum kimligi gibi, destinasyonu
diger yerlerden farklilastiran bir 6zellikler butinuadar. Bu nedenle, destinasyon
pazarlamasi projeleri igerisinde kimlik, planl aktivitelerin bir sonucudur ve imaj
gibi subjektif olmayip objektiftir (Rainisto, 2003, 73). Buradan, destinasyon

marka kimliginin gelistiriimesinin onemi anlasiimaktadir.

Bir GrGn kimliginin geligtiriimesi slreci, uUrindn sunacagi birincil faydalari
tanimlamakla baslar. Tanimlanan bu birincil faydalar, kalite ve kolayliklar ile stil
ve tasarim gibi Urtne iliskin ikincil faydalar yardimiyla hedef kitleye nakledilir
(Kotler ve Armstrong, 2001, 195). Urlin ézelliklerinden kalite, Griiniin hedeflenen

kitleye gére konumlandiriimasi agisindan bayuk énem tagir.

Destinasyon markasinin stil ve tasarim gibi sekilsel nitelikleri de, destinasyonu
rakiplerinden farklilastirmasi yoniyle énemlidir. Destinasyon markasinin grafik
tasarimi yoluyla, destinasyonun sundugu fayda ve deger unsurlarinin etkili bir
yolla ifadesi muUmkindur. Stil ve tasarim, her Urlin igin oldudu gibi
destinasyonun gorselligi, begenilirligi, cekiciligi, kullanighligi ve fonksiyonelligi

acisindan énemlidir. Ornegin, turizme acilmasi dusiinilen bir yerin sehir plani,
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mimarisi, park ve yesil alan duzenlemeleri, tarihi ve kultarel unsurlarinin
kompozisyonu gibi, tasarimsal nitelikler potansiyel turistlerin algilari ve deneyim
kaliteleri Uzerinde etkili olacaktir. Bu c¢alismada da goruldugu gibi,
destinasyonlarin marka kimliginin en 6nemli 63elerinden biri kentsel mimariile

iligkili kKimlik elemanlaridir.

Kent kimligini olusturan elemanlar; dogal ve insan eliyle yapiimis gevreden
kaynaklanan kimlik elemanlari seklinde siralanabilir (Ertlrk, 1996, 14). Beseri
cevreye iliskin kimlik ogeleri, esas itibariyle, var olan kultarel yapi ile
butunlesmigtir. Kentin dogal, beseri ve vyapillasmig c¢evresinin 0zgun
karakteristikleri, kent i¢in 6zel bir durum, giderek kentsel islevlerden ayirt edilen
bir 6zel iglev yaratir. Bu 0zel islev kent kimliginin kaynagidir. Kent kimligi uzun
bir zaman dilimi i¢cinde bigimlenir ve kentin cografi igerigi, kulturel duzeyi,
mimarisi, yerel gelenekleri, yasam bigimi gibi niteliklerinin karigimi olarak kente
bigim verir (Suher, 1999, 356). Belli bir kente 6zgl yasam bicimi, ortak dinya
varhdi, topluluk bilinci, kaltir ve kisilik butinligu “toplumsal kimlik” ile ifade
edilir. Toplumsal kimligin i¢ boyutu kultur, kigilik ve topluluk ozellikleri ile; dis
boyutu ise ekonomik, idari-politik ve bilimsel sistemlerle tanimlanir (Erses, 1999,
46).

Kent kimliginin algilanmasi, yani kentin ziyaretciler gozundeki imaji oldukga ¢ok
¢alisiilmis bir konudur, ancak marka Kisiligi kavraminin turizmde uygulanmasi
oldukga yenidir (Hosany, Ekinci ve Uysal, 2006, 639). insanlarin bir kentin
kimligine iligkin algilamalari i¢inde, kentin kendine 6zgu olusu, zaman/mekanda
sureklilik gostermesi ve karakterize edilebilmesi seklinde beliren dnemli girdiler
bulunmaktadir. Bu konuda g tur kisilikten s6z edilmektedir; fiziksel, moral ve
sosyal kigilik (Erses, 1999, 41-42).

Ozel durum ve dzel iglevlerin genellemeler icinde erimesi halinde, kente kimlik
veren Ozellikler, kimlik 6geleri kaybedilmis demektir. Bu kent kimligindeki
ayricaliklh durumun, ayirt edilme, farkli olma niteliginin yitirilmesidir. Lynch de
kimligi bir varligin diger varliklardan farkhiligi ve 6zgin olma durumu ile tanimlar
ve kimligin benzerlikler degil, farkliliklarla olusacagini vurgular. Bu farklilhgi

getiren kimlik 6geleri olumlu ya da olumsuz nitelikte olabilir. Kent kimliginde
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olumlu 6gelerin zamanla giderek ortadan kalkmasi, olumsuz o6gelerin gug
kazanmasi anlamina gelir. Bu da tarihsel gelisme suUrecinde kazaniimig veya
dogal yapiya iliskin olmak Uzere, o kentin farkhligini olusturan kimlik égelerinin
kaybolmakta oldugunu, yitirildigini veya giderek olumsuz o6gelerin baskin
ciktigini, egemenlik kurdugunu goésterir (Suher, 1999, 356-357). Bu dogrultuda
“‘kimlik kaybr”, “yeni kimlik edinme” ve “kimlik degisimi” gibi kavramlar agagidaki
sekilde tanimlanabilir (Erses, 1999, 41-42):

o Kimlik kaybi: Bir varligin eski kimligi kaybolurken, onun yerini tutacak
yeni bir kimlige birinememesihalidir. Ornegin Adana, “tarim kenti”
kimligini kaybetmektedir.

¢ Yeni kimlik edinme: Bir varligin eski Kimligini korurken, yeni bir kimlige
de burinmesi durumudur.

e Kimlik degisimi: Yeni bir cehreye biriinme halidir. i¢ bakis acisi ile
sistemin bagdasmasi veya birbirinden uzaklagsmasi, toplumsal kimlik

degisimi veya kayiplarina yol agmaktadir.

Bir destinasyonun olusumunda temel tetikleyici etken dogal cevredir. Bir
destinasyona “kendine haslik” 6zelligi veren bir diger unsur, birey ve toplumu
iceren beseri ¢evre 6geleridir. Son olarak, belirli bir kentte yasayan insanlarin
gereksinimlerden kaynaklanarak, oradaki insanlar eliyle olusturulan 6geler de,
destinasyon kimliginin énemli unsurlari olarak kabul edilir. insan yapisi bu
objeler, destinasyonun goérunimu igerisindeki siluetleri, diger unsurlar ile
konumsal iligkileri ve tarihi akig icinde kazandiklari anlamlari ile destinasyon
kimligine zenginlik katarlar. Adana kenti érnegi icin Tas Koprl, Blylk Saat
Kulesi, Ataturk Parki, Sabanci Merkez Camii, Bebekli Kilise, Bahri Pasa
Cesmesi, Klguk Saat gibi unsurlar insan yapisi simgesel kimlik 6geleri olarak
gosterilebilir (Ozmen ve Ozmen, 2000, 157). Bunlara ek olarak, iyi bir
destinasyon marka kimliginin “cevreyi destekleyici’ olmasi gerektigi sdylenebilir.
“Tarihi ge¢cmigi’, bir “felsefesi”, anlatacak “blylileyici hikayeleri” olan otantik
destinasyon markalari daha ¢ok talep gorur. Dolayisiyla destinasyonun marka
kimliginin, geligtiriimesi asamasinda, bu yonu Uzerinde de durulmasi 6nem
gostermektedir (Lindstorm, 2003). Turkiye'de buyuleyici gecmise ve oykluye
sahip pek gok destinasyon bulunmaktadir. Ornegin Adana bélgesi ile ilgili olarak
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“Sahmeran ve Lokman Hekim Efsaneleri” yaygin olarak bilinen ve anlatilan
bayuleyici dykulerdir (Okusluk, 2000, 518).

Marka kimligini gelistirmeye yardimci olacak destinasyon cekicilikleri ile
ilgili bir envanterin olusturulmasi gerekmektedir. Cunklu dunyanin her
yerinden ve yuz milyonlarca insan turizm sektoru igin potansiyel musterilerdir.
Ancak boylesine buyuk bir pazarin timune ulasiimasinin mimkin olmamasi
nedeniyle, destinasyonlar kendileri i¢in en gekici olan ve en etkin bir sekilde

hizmet verebilecedi pazar bolumlerini belirlemelidirler.

Destinasyonun fonksiyonu, belirli bir pazardan musteri gekme ve kisa surede
(birkag yiIl veya sezon) pazar payini artirma hedefine dayanir (Erdogan, 1996,
56). Herhangi bir Grinde oldugu gibi, bir destinasyonun da diunyada basaril
olabilmesi igin, oncelikle Grind olusturan 6gelerin iyi irdelenmesi, Urdnle ilgili
neyin ne anlam ifade ettiginin bilinmesi ve bu anlamlarin yonlendiriimesi sarttir
(Avcikurt, 2004, 1). Boylelikle, destinasyonun digerlerinden farkhlastiriimasi
daha kolay vyapilabilir. Bu tez calismasinda yukarida tanimlanan sureg
dogrultusunda, bir érnek destinasyon igin (Adana Kenti), destinasyon marka

kimligi geligtirme sureci ortaya konulmustur.
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UCUNCU BOLUM

BiR TURiZM DESTINASYONU: ADANA KENTI

Yerlesim tarihi M.O. 8500 yil 6ncesine (Unal ve Girginer, 2007) kadar giden
Adana, on degisik uygarligi bunyesinde yasatmisg, sulak, verimli bir cografya
pargasidir. Adana kenti, Anadolu cografyasinda kesisim noktasinda yer alir.
Yakin zamanda alinan asiri gog¢ ile hizla buyuyen kent, ciddi kentlesme
sorunlari ile kargi karsiyadir. Gunumuz yerel yonetim yaklagimlarinin, bu
durumu duzeltemedigi gdzlenmektedir (Unsal, 2004, 440). Adana’nin tarihi,
bereketli topraklar Uzerindeki bir mucadelenin tarihidir (Kozanoglu, 2006, 175).
Cukurova’nin verimli topraklari ve elverigli iklim sartlari yaninda On Asya'yi
Anadolu’ya baglayan Gulek Bogazi'nin varhigi, bu bdlgeyi tarihin en eski
devirlerinden beri 6nemli bir yerlesim merkezi yapmistir ve Cukurova, Adana

kenti ile adeta 6zdeslesmistir.

“Adana” kent ismine ilk kez, M.O. Il. bin yil ortalarina (1510-1485) tarihlenen ve
Hitit Imparatorlugu'nun bagkenti Bogazkdy-Hattusa’da yapilan arkeolojik
kazilarda ele gecirilen tabletlerde rastlanmistir (Girginer, 2000, 78).
Adana/Adaniia, Halep ve Tarsus gibi, ismi yaklasik 3500 yildir degismeden
kalan ve yazili tarihten 5000 yil oncesinde bile var oldugunu ispat edecek
arkeolojik kanitlari bulunan ender kentlerden biridir (Unal, 2000). Zengin dogal
kaynaklari, elverigli iklimi ve stratejik 6neme sahip cografyasi sayesinde Adana
kenti, cok eski ¢caglardan bu yana insanlarin yagamak igin tercih ettikleri, sahip
olmak ig¢in goz diktikleri gézde bir bdlge olmustur (Halagoglu, 2000, Uygur,
2005, 29; Yavuz, 2004, 32)

Tarihte Adana ve bodlgesi, Karatas ve Yumurtalik gibi aktif liman kentleri ile
onemli bir yere sahipti. Adana ve bodlgesi, sahip oldugu limanlar aracihgiyla
Kibris, Misir, Dogu Akdeniz ve Ege Limanlarini birbirine baglamaktaydi ve
yakinlarinda bulunan Isos, Iskenderun, Tarsus, YUmiktepe (Mersin), Soloi-

Pompeiopolis, Lamas, Elaiussa-Sebaste, Corykos, Silifke-Holmoi-Tasucu,
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Aphrodisias, Nagidos, Kelenderis limanlari ile yogun bir iligkisi vardi (Yavuz ve
Girginer, 2005, 436).

Ceyhan ve Seyhan nehirlerinin denizle bulustugu noktalarda genis dogal
guzellikler olusmustur. Birgok endemik bitki ve canli barindiran bu alanlar
Cukurova Deltasi Biyosfer Rezervi olarak adlandiriimakta ve ozel statu ile
korunmaktadir. Akdeniz boyunca 110 kn?’lik bir alana yayilan Cukurova Deltasi
Biyosfer Rezervi, 272 kus turline ev sahipligi yapan ve nesli tehlike altinda olan
“Nil Kaplumbagasi (Chelonia Mydas)” ve “Caretta Caretta” kaplumbagasinin
dogal yasam ve ureme alanidir (Yavuz ve Girginer, 2005, 437). Adana kentinin
kuzey kisminda bulunan Seyhan Baraj Golu, 1956 yilinda taskindan korunma,
sulama ve elektrik Uretme amaci ile kurulmustur. Ancak gunumuzde bu
fonksiyonlarina bir yenisi, rekreasyon ve turizm eklenmistir (Yavuz ve Girginer,
2005, 439). Golden, surdurulebilir nitelikli bir “alan kullanim plani” ¢gergcevesinde

yararlanmak mumkundur (Gultekin, 1979, 220).

Modern anlamda Adana bdlgesine ilk buyuk ekonomik ilgi, 1861°de baglayan
Amerikan i¢ SavasI’'nin baslamasi ve buna paralel olarak pamuk fiyatlarinin
yiikselmesi ile birlikte olmustur. O giiniin en biiyiikk pamuk alicisi olan ingiltere,
darbogaza girmesiyle birlikte Misir ve Cukurova’ya yonelik pamuk politikalari
gelistirmis, prim vermis ve “asar” vergisinin dusurilmesinin dusurtlmesini
saglamistir (Yeni Adana, 2006, 101). Cumhuriyete kadar gorulen sanayi, daha
¢ok yerlesim merkezlerinde kurulan, zeytinyagi imalathaneleri ile ¢cok az sayida
kigcUk dokuma imalathanelerinden ibaretti (ADASO, 1983, 21). GUnumuzde
Adana sanayi gida, metal esya-makine tecghizat, orman Urlnler-mobilyaile
dokuma ve giyim (zerine faaliyet gosteren KOB/'ler ile tekstil, yag, prese, ¢irgir,
¢cimento ve makine Uuretimi konularinda faaliyet gosteren bulyuk Olgekli
isletmelerden olugsmaktadir (AGV, 1999, 242). Adana ginimizde BOTAS, BTC
(Baku-Tiflis-Ceyhan petrol boru hatti) ile enerji koridoru olarak ayri bir Gneme
sahiptir. Yapimina baslanan ve 2008 yilinda bitiriimesi planlanan, Avrupa’nin en
bayuk tersane projesi Yumurtalik ilgesi kiyillarinda hayata geciriimektedir.
Financial Times Gazetesi’'nin yabanci yatinmcilara yonelik yayini olan FDI
(Foreign Direct Investment) Magazine dergisi, 2006 yilinin basinda, Adana’yi
“En iyi Ekonomik Potansiyele Sahip Bolge” kategorisinde birinci segmistir
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(Ulugtirkan, 2006). FDI dergisine goére, Adana’nin dogrudan yatirimlar
agisindan gekici olmasi iki temel faktore baglanmaktadir; 1) Yagsamanin ucuz ve
kolay olmasi, 2) Mevcut ulagim olanak ve araglari ile hem yerel pazarlara hem
de uluslararasi pazarlara kolay ulagim (FDI Magazine, 2006).

Adana’ya sahip oldugu markalari agisindan bakilacak olursa, kentin degisik
sektorlere dagiimig, mutevazi bir marka varligina sahip oldugu sodylenebilir.
Gida ve yiyecek-igcecek sektdérinde, Madenci, Doganay, Onbasilar, Yuzevler;
sanayi sektérinde MarSA, TemSA, BosSA, SaSA, Ozgir Atermit, Abdioglu,
Guney Sanayi vb.; yayincilikta Kemal Matbaasi vb.; sanatta Yasar Kemal,
Sener Sen, Orhan Kemal, Ali Ozgentirk, Haluk Levent, Feridun Diizagag,
Yilmaz Gulney, Suna Kan vb. ve sporda Adana Demirspor vb. drnekleri,

Adana’nin markalarina ornek olarak verilebilir (Madran, 2006, 17).

2000 yili nufus sayim sonuglarina gére Adana, 1.887.281 nufusa ulagmistir.
2000 nufus sayimina gore, nufusun %69,8’i kentsel alanda, %30,2’si kdylerde
yasamaktadir (TUIK, 2006). Adana’nin demografik yapisi ile ilgili olarak dikkat
¢ekici nokta go¢ olgusunun niteligidir. Cukurova denince akla, genis bir arka
alandan beslenen ve genis bir alani besleyen portakal bahgeleri, pamuk-bostan
tarlalari, limanlar, enerji hatlari, go¢ ve hizla yukselen kentleri ile Adana ve
Akdeniz sahilleri; tum bunlarla 6zdes olan Araplar, Irgatlar-Kurtler, Yorukler-
Tarkmenler gelir. Cukurova’nin halki irk ve mezhep bakimindan ¢ok karisik ve
cesitlidir. 16. yuzyilldan 19. ydzyll ortalarina kadar, bdlgenin “gdgebe
hareketleri’ne gore sekillendigi belirtimektedir (Gumus, 2006). Diger faktorlerle
birlikte gdcln karakteri, Adana sanayini, ticaretini, beseri gelismislik seviyesini
hatiri sayilir derecede etkilemektedir (Tekeoglu, Giigray ve Onal, 2000, 5).

Adana hep gerice yorelerden egitimsiz, gelir duzeyi dusuk insanlardan olusan
goc¢ almis; daha egitimli ve gelir dizeyi daha yUksek insanlardan olusan go¢
vermistir (Tekeoglu, Gligray ve Onal, 2000, 6). Gdgiin kentlerin gelisimine
etkileri, ozellikle Turkiye’de oldugu gibi, sinemanin “zorunlu” olarak dogal
mekanlari kullandigi Ulkelerde cekilen filmlerde kendini agikga gostermektedir.
Oztiirk (2004), bir incelemesinde film sahnelerinin Tirkiye'deki sehirlesme ve

gecekondulasma olgulari hakkinda dnemli taniklar olduklari gibi, kent sosyolojisi
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ve toplumsal/bireysel psikoloji Uzerine cesitli belirtilerle dolu oldugunu

aktarmaktadir.

Gog ile gelenler, sayilarinin agirligi dlgusinde de homojen ve modern bir kent
dokusunun olusumunu engelleyerek sehrin ileri ataklar yapmasini
kisittamaktadir. Basta altyapi sorunlari olmak Uzere, egitim ve saglik alaninda
kaynak yetersizligi ortaya ¢cikmakta ve bu da tim sehir bakimindan beseri kalite
ve etkinlik problemine yol agmaktadir. Bu durum, su¢ oraninda artislar meydana
gelmesine, insanlar arasindaki guven duygusunun azalmasina ve potansiyel
isbirligi imkanlarinin zayiflamasina neden olmaktadir. Bu ise, sehir ekonomisi
dinamigi bakimindan c¢ok 6nemli olan “sinerji etkisi’ni zayiflatmaktadir
(Tekeoglu, Giigray ve Onal, 2000, 7).

Gocgun, Adana’nin demografik ve sosyal yapisina etkileri ¢cok belirgin olmustur.
Adana’nin maruz kaldigi gog, birbirinden farkli karakteristik 6zellikler gosteren 3
dalga seklinde incelenecek oldugunda, bunlardan en zararhisinin 3.’st oldugu
gérilecektir. ik gé¢ dalgasi 19. yizyilin ilk yarisindan sonra baslayan 20.
yuzyihin baslarina kadar slren tarimsal Uretim ihtiyacini karsilamak igin
Ozendirilen gog; ikincisi 19. yuzyil sonundan baglayarak 20. yuzyil ortalarina
kadar suUren, sanayinin iggucu ihtiyacinin karsilanmasi igin gelen go¢ ve
uguncusu de kokeninde huzurlu ve 6zgur bir yasama ortaminda yasama
(terorden kacis vb.) ve kirsalin kit gecim olanaklarindan kurtulma motivasyonu
olan goé¢ (Yigenoglu, 1993). Bu son dalga ile gelen gdgerlerin, kirsal kalttrlerini
de oldugu gibi yanlarinda getirerek kent igerisinde yagsatmaya devam ettirdikleri
gozlenebilmektedir. Bunun sonucu olarak, apartman altlarinda dugun yapma,
yerlere tUkurme, yolda rastgele yurime, toplum igerisinde kontrolsuz
davraniglarda bulunma vb. gibi kenti olumsuz etkileyecek davranislarin yluksek

bir duzeye ulastigi, hemen her an, gozlenebilmektedir.

Adana kenti, 6zellikle son go¢ dalgasinin yikici etkilerini azaltmaya yonelik
onemli girisimlerde bulunmus ve altyapi, konut Uretimi gibi gesitli projeler
gelistirmistir. Kuzey Adana’da olusturulan 2,000,000 kapasiteli yeni kent projesi,
pek cok eksikliklerine ve elestirilere ragmen, ansizin gelen ve yogun nitelikli

gocun kontrol altina alinmasina dnemli katkilar saglamistir. Sehir plancilari ve
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kentin teknik planlama birimlerinde ¢alisan uzmanlara goére bugiun Adana’da
gecekondulagmanin 6nune gecilmistir, ancak kagak yapilagsmanin 6nune
gecilememesi nedeniyle gecekondulagsma sureci ile olusan sorunlarin kente

nufuzu engellenememistir (Yildirim, 2006).

Dort bin yil boyunca birgok kavmin Adana’dan geg¢mesi veya yerlesmesi
bdlgede zengin bir kiltir meydana getirmistir. Orta Asya’dan gelip Adana’yi yurt
tutan Turkmenler go¢ yollarinda kultirlesme yoluyla kultir aligveriginde
bulunarak bunlar Adana’ya tagimiglardir. Tasinan Orta Asya ve gog¢ yollar
Kultird, yeni yurt Adana kultiri ve islami kiltir, yizyillar boyu siiren
kiltarlesme surecinde yogrularak bir Adana kulturt olusturmustur (Artun, 2000,
7). ilkgaglardan baslayarak Hitit, Roma, Bizans gibi énemli uygarliklari yasayan
ve en son Islam-Tirk medeniyetinin goérsel zenginligi ile bezenen Adana,
glnumuzde Turkiye’nin dlinyaca bilinen birgok sanatgisini yetistirmesiyle bilinir.
Karacaoglan, Dadaloglu gibi tarihe mal olmus sanatgcilarin yaninda, guinimuzde
de neredeyse her sanat dalinda ¢ok énemli isimler Adana dogumludur veya
Adana’da yasamistir. Yasar Kemal, Orhan Kemal gibi edebiyat insanlari, Abidin
Dino gibi ressamlar, Yilmaz Guney gibi sinemacilar, Suna Kan gibi muzik
sanatcilari bu isimler arasinda bir cirpida sayilabileceklerdendir (Uygur, 2005,
100). Tarihsel suregte bakildidinda Adana, her zaman Anadolu ile
Mezopotamya ve Misir sehirleri ile yogun iliski yasamistir (Salman, 2006, 15).
Bunun sonucu olarak Tepebag Hoyugu, Sar Antik Kenti ve Taskopru vb. gibi
Adana’yi turistik olarak c¢ekici yapan égeler ortaya ¢cikmistir. Kiltlrel zenginlik,
Akdeniz Bolgesinin mutfak kultura 6zelliklerini tagsiyan Adana mutfagina da
yansimistir. Tablo 1, ilerleyen kisimlarda detayl bilgisi verilen turizm tarlerinin

Adana’da yapilabilirligini 6zetlemektedir.
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Tablo 1: Adana Kaynaklarinin Hizmet Edebilecegi Turizm Turleri

g s 3 L 3
% N 5 5 : % e £
s % s E 3 F s 53 5 . B €5 E 3
$ 8§ &3 w8 &z 8 i8¢
Deniz Turizmi X X X X
Yatve Marina Turizmi X X X X X X X
Kruvaziyer Turizmi X X X X X X X
Termal-SPA Turizmi X X X X X
Saglk Turizmi X X X
Kongre Turizmi X X X X X X X X
is Turizmi X X X
Tesgvik Turizmi X X X X X X X X X X X X X X
Magara Turizmi X X X
Dag ve Kis Turizmi X X X
Yayla Turizmi X X
Kirsal Turizm X X X X X
Karavan Turizmi X X X X X X X
Kusg Goézlemciligi X X X X X
Av Turizmi X X X X X
Moto-Spor Turizmi X X X X X
Golf Turizmi X X X X X X X
Sualti Gozlemciligi X X X X X X X
Gol Turizmi X X X X X
Akarsu Turizmi X X X X
Inang Turizmi X X X X X X X X X X
Kiiltiir-Arkeo Turizmi X X X X X X X X X X X X X
ipek Yolu Turizmi X X X X X
Egitim Turizmi X X X X X

Turizm Tiirleri: Seyahat ihtiyaclari ¢cok farklidir ve ihtiyaclardaki bu farkhliklar
belirginlestikge yeni bir turizm g¢esidi ortaya ¢ikar. Kendine, turizm pazarinda bir
gelecek arayan destinasyonlarin, hedef kitle belirlemede, markalasma
cabalarinda ve gelistirdikleri veya gelistirmeyi dusundukleri markalarina bir

konsept segmede, farkli turizm c¢esitlerinin 6zelliklerini ve neleri gerektirdiklerini
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iyi bilmeleri buylk dnem arzeder. Clnku turizme acilacak bir destinasyonun
kimlik 6zellikleri bu bilgilere gore yorumlanacaktir. Simdiye kadar belirginlesen
bazi turizm cesitleri ve onlarin 6zellikleri asagida 6zetlenmigstir (T.C. Kiltar ve
Turizm Bakanhgt, 2006).

Deniz Turizmi: Butun dunyada oldugu gibi, Turkiye'ye yonelik turistik talebin en
fazla oldugu turizm g¢esidi deniz turizmidir. Deniz turizmi, Turkiye’nin turistik
yonunun kesfedildigi glinden beri modasi gegmeyen bir turizm tartdar (Akat,
2000, 29). Adana’nin Akdeniz Yumurtalik, Bahge, Karatas ve Tuzla kiyilarinda,

deniz turizmine uygun uzun sahiller bulunmaktadir.

Termal-SPA-Wellness ve Saglik Turizmi: Termomineral su banyosu, icme,
inhalasyon, ¢camur banyosu gibi ¢esitli tirdeki yontemlerin ve termal sularin
eglence ve rekreasyon amagcli kullanimi ile meydana gelen bir turizm ¢esididir
(T.C. Kultur ve Turizm Bakanhgi, 2006). Bu turizm turd saglk turizmi ile i¢
icedir. Saglik Turizmi; Saghk turizminde Turkiye'nin, 6zellikle dis tedavi ve
protezleri, estetik ameliyatlar vb. pazarlarinda c¢ok Onemli avantajlar
bulunmaktadir. Adana, hasta ve hastane kapasitesi ile bu sektorde gelismeye

hazirdir.

Is, Kongre ve Fuar Turizmi: Cesitli adlar altinda yapilan toplantilara katiimak igin
gerceklestirilen seyahatler, is turizminin de 6nemli bir parcasidir. Turizm
faaliyetleri icersinde 6nem kazanan bu olay, genellikle “kongre turizmi” diye
adlandinimaktadir (Cakici, 2004, 1). En Unlu kongre merkezleri arasinda
Washington, Virginia, istanbul, Dubai vb. bulunmaktadir. Adana’da da,
Cukurova Universitesi'nde ve kent igerisinde modern kongre merkezi yatirimlari
devam etmektedir. Kongre merkezine dogrudan uguslarin bulunmasi, buyutk
firmalar, bankalar, otel zincirleri, taninmis aligveris merkezleri, eglence
mekanlari ve kamu kurumlarinin temsilciliklerinin olmasi bu turizm c¢esidinin
gelismesi igin gereklidir. 2006 yilindan itibaren kalici binalari ile ihtisas
fuarciligina gegen Adana’da uluslarasi duzeyli fuarcalismalarinin ilk planli
adimi 2003 yilinda atilmistir (Yavuz, 2005).
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Dag, Kis ve Yayla Turizmi: Dunya’da pek c¢ok dag destinasyonlari
bulunmaktadir. Adana, Pozanti ve Aladaglar gibi Toros Daglar Uzerindeki
bolgeleri ile 6ne ¢cikmaktadir. Adana’da yayla, kaltarin bir pargasidir. Yayla
turizmi merkezleri dogal degerleri, sivil mimari karakteri, kent merkezine ulasim
kolayligi, sosyal yapisinin turizme vyatkinligi ve diger turizm cgesitleri ile
entegrasyonun saglanabilir olmasi ile 6ne gikar. Dunya’da Aspen, Galapagos

Adalari, Virginia ve Turkiye one ¢ikan yayla destinasyonlaridir.

Kus Goézlemciligi ve Turizmi: Cogunluk tarafindan pek bilinmese de, pek ¢ok
merakli ve bilim adami kuslari gozleyip (bird-watching), inceleyip Ulkelerine geri
donmektedir. Adana’nin Akdeniz sahillindeki Tuzla-Akyatan Lagun’unu, 300’e

yakin kus turune ev sahipligi yapan bir kug cennetidir.

G6l Turizmi: Son yillarda, baraj gollerinde de turizm amach ve su sporlarina
yonelik ¢alismalar baslatiimistir. GOl turizmini etkin bir sekilde gelistirmenin
temel kosullarinin basinda, ¢evre planlamalarina uyulmasi kosulu ile dncelikle
gunubirlik tesislerin kurulmasi, bunun yani sira diger rekreasyonel olanaklarin
saglanmasi gelmektedir (Tung ve Sag, 1998, 35-36). Adana’da yelkencilik, kano
ve off-shore vyarniglari gibi pek c¢ok etkinlik Seyhan Baraj Goli’'nde
gerceklestirilebilmektedir.

Kiltiir ve Arkeoloji Turizmi: Binlerce yillik tarihi ile, Adana kultur ve arkeoloji
turizmi igin ¢ok elverigli olanaklara sahiptir. Ovaya yayilmis yluzlerce hoyugun
en dikkat gekeni Adana’nin merkezinde bulunan Tepebag Hoyugu’dur. Roma
Dénemi'nden kalma Taskodpri halen kullanimdadir. Adana’nin 196 km
kuzeyinde bulunan Antik Sar Kenti’'nin Hititler Dénemi’nde ¢ok énemli bir dini
merkez olduguna iliskin kanitlar bulunmaktadir. Bunlara ek olarak ipekyolu’nun

bir kolu Adana’dan ge¢mistir.

Egitim Turizmi: Yerel profesyoneller esliginde, antropoloji, botanik, ascilik, dil,
fotografcilik, zooloji, Universite gibi belirli bir konuda egitim-6grenim goérme ve
bilgi dizeyini yukseltme amaciyla seyahat eden insanlarin olugturdugu bir
turizm segmentidir. Nitekim ginimizde ABD, Ingiltere ve Malta’ya dil,

Fransa’ya sarapgilik vb. egitimler almaya yonelik seyahatlere ¢ikilmaktadir.
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Binlerce yilda onlarca kavime ev sahipligi yapmis olan Adana kenti ve
cevresinde ¢ok sayida ve benzersiz nitelikte pek gok tarihi, arkeolojik ve kulturel
eserler, kalintilar bulunmaktadir. Bu varliklarin bir kisminin Kkaleler,
kervansaraylar, suyollari, antik yerlesmeler ve kdprulerden olugsmasi yaninda
onemli bir kismi da dini yapi, eser, kalinti ve mezarlardan olusmaktadir. Bu
yonu ile Adana kenti inan¢ agisindan da 06zel bir dneme sahiptir. Basta
Hiristiyanlik olmak Uzere, Adana kenti ve ¢evresinde bulunan Tarsus ve Hatay
gibi yerlesimlerde, u¢ buyuk ilahi din agisindan 6nemli gorulen pek ¢ok kulturel
varliklar bulunmaktadir.

Adana Valiligi, ilce kaymakamliklari, Adana Buyuksehir Belediyesi, ilge
belediyeleri, kentteki ¢esitli sivil toplum kuruluslari ve turizme duyarh bazi
gercek kigilerin samimi gabalarina ve kentin guglu kaynaklarina ragmen,
Adana’nin kentsel kalkinmasina, turizmle destek olma konusunda, istenilen
gelisme henuz saglanabilmis degildir. Bu durum, turizm destekli kalkinma
projelerine daha fazla 6zen godsteriimesi, dinyadaki basarili projelerin
arastirilarak bunlardan Adana’ya iliskin paylar ¢ikarilmasinin geregine igaret
etmektedir. Elbette en dnemli gereklerden biri de, kentin kaynaklarinin neler
oldugu ve ne durumda oldugunun arastiriimasidir. Esasen, Adana kentinin
marka kimligini ortaya koyma ana hedefi yaninda, bu ¢alismanin destek olacagi
konulardan biri kentin ve kaynaklarinin ilgililerce daha iyi taninmasini saglamak

olacaktir.
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DORDUNCU BOLUM

DESTINASYON MARKA KIMLIGININ GELISTIRILMESi: ADANA ORNEGI

Calismanin bu bélimunde, Adana kenti bir destinasyon olarak ele alinmis ve
marka kimliginin gelistiriimesi Uzerinde durulmustur. Bu bolumin kapsami
icerisinde arastirmaya iligkin amag¢, 6nem, yontem, bulgular ve oneriler ile ilgili

aciklamalara yer verilmigtir.

4.1. Aragstirmanin Amaci

Bu arastirma ile, bir uluslararasi destinasyona iligkin marka kimliginin
geligtiriimesi surecinin, asamali bir sekilde agiklanarak, bir 6rnek destinasyon
icin uygulanarak gosterilmesi amacglanmistir. Arastirmanin uygulama kisminda
ornek olarak, Adana Kenti ele alinmigtir. Adana kenti igin marka kimliginin
olusturulmasi hedefi yerine getiriimeye calisilirken, uygulama alani “kent
yoneticileri” olan kalitatif bir bilimsel yontem kullaniimistir. Bir coknitel
arastirmada yapildigi gibi, bu ¢calismada da arastirma amaclari soru cumleleri

(arastirma sorulan) ile ifade edilmistir.

4.2. Arastirmanin Onemi

Arastirma, etkin ve tutarli bir uluslararasi destinasyon marka kimliginin
geligtiriimesi surecini 6rneklemesi yonuyle onem tasimaktadir. Bir destinasyon
olarak kentlerin marka haline gelmesi ¢cok 6nemli bir konudur. Buna ragmen,
kentlerin marka haline getiriimesi konusu bilimsel altyapiya sahip olmaktan
henuz uzak goérUnmektedir. Bu galisma ile kentlerin marka haline gelmesine
iliskin bilimsel bir altyapinin olusturulmasi hedeflenmistir. Bu ¢alisma ile, Adana
kentinin bir uluslararasi destinasyon olarak marka haline gelmesini saglayacak

kimlik bilesenleri ortaya ¢ikariimigtir.
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4.3. Arastirmanin Kisitlari

Arastirmanin en 6nemli kisitt zaman konusunda olmustur. Gorisme yapiimasi
gereken orneklem kent yoneticilerinden ve kentte dnemli konumlarda bulunan
paydaslarindan olustugundan, orneklemdeki bireylere ulagsmak, onlardan
randevu almak ve randevu zamani gorusmeyi gerceklestirmek oldukga uzun
zaman gerektirmistir. Orneklem olarak sadece ydneticilerin, kentin sosyo-
ekonomik, kultarel, politik gelismesinde etkisi olan paydaslarin alinmasi,
arastirma igin ayrica bir kisit olarak dusunulebilir. Arastirmanin diger onemli bir
kisidi maliyetler olmustur. Ele alinan érneklemdeki bireylerin kentin ¢ok farkli
yerlerine yayillmis olmalari, ozellikle ilge yonetim birimleri, organize sanayi
bolgesi vb. gibi yerlerin kent merkezinden uzak olmasi, ulagim ve iletisimde
yuksek maliyetler meydana getirmistir. Arastirmanin yurutilmesinde karsilagilan
bir diger kisit, arastirmanin yapilmasinda g¢alisacak isgucudur. Arastirma, yuz
yuze, dogrudan gorusmeler yapmayi gerektirdiginden, bizzat arastirmaci

tarafindan yurutilmek durumunda olmustur.

4.4. Arastirma Yontemi

Adana kentinin, uluslararasi bir destinasyon markasi olabilmesi i¢in sahip
olmasi veya oOne gikarmasi, gelistirmesi gereken oOzelliklerin tespit edilmesi
amacina yonelik olan bu c¢alisma igin, “nicel (quantitative)” veri arastirma
yontemlerinintek basina kullanimi yeterli goralmemistir. Bu nedenle, gerekili
verilerin ilgili kaynaklardan toplanmasinda, “nitel (qualitative)” bir veri arastirma
yontemi olan “Delfi Yontemi’nin kullanimi tercih edilmistir. Delfi Yontemi
kullanilarak elde edilen veriler, nicel veri analizleri yapilmasina da olanak
tanimaktadir. Nicel verilerin analizlerinde, analizlere uygun istatistik paket

programlari kullaniimigtir.

4.4.1. Delfi (Delphi) Yontemi

Delfi yontemi, sosyal sureglerin deneysel bilgi eksikligi nedeniyle
anlagilamamasi durumlarinda kullanilan ve buyuk oOlcude amaca hizmet

edebilen bir yontemdir (Fry ve Burr, 2001, 236). Yontem, 6z olarakbir
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“‘Mutabakat” yontemidir. Adana kentinin sahip olmasi veya O6ne cikarmasi
gereken kimlik 6zelliklerinin neler oldugun tespit edilmesi, kent paydaslarinin
mutabakati ile yapilabilecedinden, bu ¢alismanin yuratiimesinde Delfi yontemi
tercih edilmistir. Calismada, karar alma mekanizmalarini etkileme gugleri
dikkate alinarak kent paydaslari icerisinden “Kent Yoneticileri’, “Delfi Uzmani”

olarak ele alinmistir.

Delfi yontemi ilk kez 1953 yilinda, Rand adli bir firmada ¢alisan Olaf Helmer ve
Norman Dalkey tarafindan gelistirilerek, bir tahmin araci olarak kullaniimigtir
(Cohen vd., 2004, 1011). Yontem, ilk kez gelistirildigi zamandan beri zamani ve
gelecekte olacaklari, 6zellikle teknolojik gelismeleri, tahmin etmek igin
kullanilmistir (Rabiega, 1982, 71). Delfi yontemi aslinda degisik bir anket
teknigidir. Bu yontemin temel 6zelligi, ¢esitli konularda uzman olan kisilere
anketlerin uygulanmasidir (icdz, 2005, 342). Delfi anketleri giiniimiizde, bircok
disiplinde, cgesitli karmasik konularin biitiinciil bir sekilde ele alinmasi,
konu uzerine bir dizi goriisun tanimlanmasi ve konuya iligkin bilesenlerin
oncelik veya onem diizeyinin belirlenmesi amaci ile kullanilmaktadir. Belirli
bir konuya iligkin 6nemli veya oncelikli bilegenlerin ortaya ¢ikariimasi ile ilgili
olarak Delfi yonteminin kullanimi hakkinda, olduk¢ga genis bir yazin
bulunmaktadir (Cohen vd., 2004, 1011; Linstone ve Turoff, 2002, 3; Schopper
ve arkadaslari, 2000, 336). Delfi yontemi turizmde de kullanim alani bulmustur.
ABD’nin Hawaii eyaletinin 2000’li yillardaki turizm talebinin tahminlenmesi
konusunda yapilan calisma, Delfi modeline dayali bir arastirmaya verilecek
orneklerdendir. Bu c¢alismada bdlgedeki turizm uzmanlari ve seyahat
acentalarina; Hawaii’'ye gelen turistler, havayollarinin dizenledigi uguslar,
Hawaii'nin turizmdeki pazar payi, yoredeki ziyaretgi/ydre sakini orani, en yuksek
geceleme (dolus) oranlari, bolgede istenilen gelisme ve blyume oranlari ve
muhtemel senaryolar konusunda cesitli sorular yéneltiimistir (ic6z, 2005, 344).
Delfi ydnteminin uygulandidi diger bazi 6érnek konular asagida siralanmistir. Bu
teknik (Linstone ve Turoff, 2002, 3-4):

e Bilinmeyen veya dogru bilinmeyen guncel ve tarihi bilgilerin
toplanmasinda,

e Olasi butce dagilimlarinin degerlendiriimesinde,
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o Kentsel ve bolgesel planlama secgeneklerinin tespit edilmesinde,

o Universite yerleskelerinin ve ders mifredatlarinin gelistirilmesinde,

e Coklu-disiplin gerektiren modellerin yapilandirilmasinda,

e Karmasik ekonomik ve sosyal olaylar arasindaki iligkilerin
yapisallastiriimasinda,

e Gergek ve algilanan insan gudulerinin agiklanmasinda ve bu gudulere
iligkin farkhliklarinin ortaya konmasinda,

o Kisisel degerler ve sosyal amagcglara iligkin onceliklerin ortaya

¢ikarilmasinda siklikla kullaniimigtir.

Delphi yontemi, ¢ok sayida kisiye ayni anketin tekrar tekrar uygulanarak,
cevaplayanlarin goéruslerinin netlestiriimesi esasina dayanir. Delphi yonteminde
ilk adim uzmanlar komitesinin kurulmasidir. Ardindan, ¢esitli tematik alanlarla
ilgili sorular iceren Delfi anketi formlari hazirlanir. Anketi cevaplayanlarin diger
uzmanlarla temas kurmadan kendi fikirlerini belirtmeleri esastir. Calismada ele
alinan tematik alanlara iligkin farkli gorusler arasinda ortak noktalar bulunmaya
calisilir ve goruslerin yakinsamasi (convergence) saglanir. Bu yontemdeki
birincil varsayim, bir grup katilimci arasinda saglanan konsensusun bireysel
fikirden daha iyi bir yol gdsterici oldugudur. Aslinda bu her zaman gecerli
olmayabilir, bazi galigsmalarda farklihgini surdiren goruglerin de ¢ok dnemli
olduguna iliskin 6rnekler gozlenmistir (TUBITAK, 2001, 13-14). Delphi
yonteminin baglica avantaji, geleneksel yontemlere gbre bazi sinirlamalari
kaldirmis olmasidir. Geleneksel ekonometrik yontemler, gecmisteki ve bugunk
bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligkileri agiklar, ancak baziyeni
egilimler ya da analizlerde yer almayan bir takim etkenler nedeniyle bu
yontemlerin yetersiz kaldigr gortlmustir. Ornegin teknoloji alanindaki yeni
gelismeler, politik degisiklikler, enerji krizleri ve savaslar gibi olaganustu
durumlarin turizm talebine etkilerini agiklamakta ekonometrik yontemler yetersiz
kalmaktadir (icdz, 2005, 342). Yéntemin diger avantajlari arasinda, pek ¢ok
uzman goérusinlin sentezini olusturmasi, pek c¢ok Ulke, bolge, kent vb.
tarafindan uygulanabilir olmasi, bir kargilastirma zeminiolusturmasi, grup
dyeleri Uzerindeki baskinin az olmasi ve bandwagon (suru) etkisinin olmamasi

sayllabilir. Bu yontemin en Onemli dezavantajlari ise bagarinin uzmanlarin
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secimine bagli olmasi, sonuclarin geribildiriminin zaman almasi, surecin
uzamasiyla birlikte katilimin azalmasi, surecin zaman alici ve yuksek maliyetli
olmasi ve uzmanlarin katilmamasi seklinde siralanabilir (TUBITAK, 2001, 13-
14; igdz, 2005, 342).

Esnek bir yapiya sahip olan Delfi yonteminin, ginumuzde farkh formlar
bulunmaktadir. Delfi'yi gelistiren firmanin kullandidi ilk sekliyle yontem “Klasik
Delfi” olarak adlandiriimaktaydi (Rabiega, 1982, 71). Klasik Delfi Gzerinde gesitli
degisiklikler yapilarak "Policy Delfi”, “Decision Delfi”, “Real-time Delfi” gibi ¢esitli
Delfi yontemleri de gelistirilmigtir (Fry ve Burr, 2001, 236; Hasson ve
arkadaslari, 2000, 1008).

Klasik Delfi yontemi, belirli aragtirma sorularina bagh olarak, yedi ila on kigilik
gruplara Delfi anketlerinin uygulanmasi prensibine dayaniyordu. Bu gruplar,
genel nufus igerisinden, rasgele segilen kigilerden ziyade, genellikle “konuile
ilgiliuzmanlar’dan olusuyordu. Grup igerisinde yer alan higbir katilimci
digerlerinin kimligini bilmiyordu. Bununla birlikte her bir katilimci, konu
uzerindeki gorus birligine iligkin istatistiki bulgular hakkinda bilgilendirilirdi.
Anket sonrasinda, aritmetik ortalama ve standart sapma ile ilgili diger istatistiki
degerler, gorus birliginin dizeyini tahmin etmek i¢in kullanilirdi (Rabiega, 1982,
72).

” [13

Zaman igerisinde “Beyin Firtinasi (Brainstorming)”, “Nominal Grup (Nominal
Group) Teknigi” ve “Mutabakat (Concensus) Yontemi” gibi, Delfi'ye benzer
cesitli “grup karar alma” yontemleri gelistiriimistir (Fry ve Burr, 2001, 236;
Hasson ve arkadaslari, 2000, 1008). Bununla birlikte Delfi, bu diger

yontemlerden dort agidan farklilik gosterir (Broomfield ve Humphris, 2001, 930);

Katilimda gizlilik,
Ardisik anket ve kontrolll geri besleme,

Grup tepkisinin istatistiksel analizi,

A w0 N =

Uzman katilimi.
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Delfi ydonteminde, katilimcilarin galisma boyunca her bir ardisik ankete verdikleri
kisisel cevaplarin, arastirmaci tarafindan gizliliginin saglanmasi onemli bir
husustur (Schopper ve arkadaslari, 2000, 336). Grubu olusturan uzmanlar,
bagimsiz olarak kendilerine yoneltilen sorulari yanitlar. Konu hakkinda kendi
goruslerini uzmanlar grup baskanina ayri ayri bildirdikleri i¢in, grup tyelerinin
yuz yuze yapacagl tartismalari ve grup uyelerinin kendi aralarindaki
etkilesimlerini en aza indirir (icbz, 2005, 34). Bdylece, bireylerin kendilerinden
cok fikirlerinin 6ne gikmasi saglanir. Belirtilen goruslere, ilgili goérisu 6ne stren
kisilerin kimlikleri nedeniyle, kosulsuz onay verme ya da 6n yargili olma gibi
durumlar ortadan kaldirilir. Ug fikirleri daha rahat ifade edebilme kolayligindan
dolayi, yaraticilik tesvik edilir. Her katilimcinin, hi¢bir gekince icinde kalmadan,
degisik ve yeni fikirleri ifade edebilmesi guvence altina alinir (Sahin, 2004, 5).
Bununla birlikte arastirma yoneticisi, ¢alismaya katilan Kkisilerin isim ve
unvanlarini igeren bir listeyi, galismanin bir pargasi olarak vermekte serbesttir
(Rabiega, 1982, 72). Bu c¢alismaya mudahil olan katilimcilarin isim ve
unvanlarini gosteren liste EK-1’de verilmistir. Calisma 6rneklemini olusturan

katilimcilara iligkin detayh bilgiler, bolim 5.1.3.’te verilmistir.

Veriler toplandiktan sonra grup uyelerinin gorusleri bir araya getirilir. Bu
verilerden istatistiki analize olanak taniyanlar, uygun teknikler kullanilarak analiz
edilir. Grup dyelerinin (katihmcilarin) arastirma konusuna iligkin yazili gorusleri
de igerik analizi yoluyla analiz edilir. Bu analiz sonuclari ve kime ait oldugu
belirtimeyen gorugler, katiimcilara kendi gorusleriyle birlikte sunulur.
Katilimcilardan kendi goruslerini, belirtilen gorUsler cergevesinde yeniden
deg@erlendirilip bir yargiya varmalari istenir. Bu islem, goérutslerde hareketlilik
oldugu slrece devam eder. Goruslerin degismeme asamasina geldigi, aritmetik
ortalama ve standart sapma degerleri araciligiyla anlasildiginda, katilimci
goruslerinin birbirine yakin oldugu onermeler Uzerinde gorus birligi olustugu,
katilmci goruslerinin birbirinden uzak oldugu 6nermeler GUzerinde ise gorus
birligi olusmadigi sdylenebilir. Delfi, geleneksel olarak, uzman goéruslerini
toplamaya donuk olarak kullaniimakta olan bir yontemdir (Schopper vd., 2000,
340-341). Yani arastirmaya dahil edilecek katilimcilarin, genel nufus iginden
rasgele secimi degil, arastirma konusu ile ilgili, bilgili ve uygun olan uzman

Kisiler arasindan segimi tercih edilir (Rabiega, 1982, 71).
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Buradaki “uzman” terimi, arastirma konusu hakkinda “bilgili” oldugu kadar,
“konu hakkinda s6z sdyleme yeterliligi ve konumunda olan” katilimcilari ifade
etmektedir (Hasson vd., 2000, 1010; McKenna, 1994, 1221; Rabiega, 1982, 71;
Schoppervd., 2000, 341). Bununla birlikte, her ne kadar grubu olusturan
kisilerin kendi aralarinda uzmanlar oldugu varsayimi s6z konusu ise de bazi
uyelerin, her soruyu yanitlayabilecek kadar, konu hakkinda uzman olmasi da
beklenemez (igdz, 2005, 343).

Bu calismada 6rnekleme dahil edilen katilimcilar, kent ile ilgili konularda en Ust
dlzey bilgiye sahip olan kent yoneticilerinden olusmaktadir (Bkz. EK-1). Bu
anlamda, kentin ge¢gmisi ve buguni hakkinda detayli bilgilere sahip olan ve
kentin gelecegi ile ilgili kararlari alma/etkileme konumunda olan kent yoneticileri
birer “kent uzmani” olarak ele alinmaktadir. “Kent yoneticisi” kavramindan
kasit, kentte bulunan resmi, yari resmi, 6zel ve sivil toplum 6rguatlerinin karar ve
etki mekanizmalarinda, genellikle, ust duzey pozisyonlarda yer alan Kigilerdir.
Bu bireyler, Adana kentinin buguni ve gelecegini belirleyen uygulama ve

kararlarda soz sahibidirler.

Delfi yonteminin temel 6zelligi, belirli bir konuda, veri toplama araci olarak
kullanilacak ardisik anketlere katilmay! kabul eden uzmanlardan olusan bir
grubun olusturulmasi ile kendini gosterir (Hassonvd., 2000, 1009-1010).
Yontemde ardigik anketlerin kullanilmasinin amaci, bir uzlagiya (mutabakata)
ulagsmak igin degdisen fikirleri ortaya c¢ikarabilmek ve kolayca degistirilebilmesine
firsat saglamaktir. Bunu saglamak icin, genellikle tekrar sayisi iki ila dort
arasinda degisebilen ardisik anketler kullanilir (Rabiega, 1982, 72; Schopper
vd., 2000, 337).

Delfi yontemi ile ilgili yazina gére, son zamanlarda genellikle tercih edilen
uygulama, iki ardigik anket uygulamasindan olusan iki Turlu Delfi yéntemidir
(Avery vd., 2005, 4; Cusick, 2004, 178; Fry ve Burr, 2001, 237; Hasson vd.,
2000, 1011). Bu tez calismasinin uygulama kismida iki ardigik Delfi anketi
uygulamasi igeren bir suregten olusmaktadir. Takibeden sayfada yer alan Sekil

3’te, arastirma surecini gosteren bir akis semasi gorulmektedir.
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Delfi ydnteminin birinci turu, 6nermeler listesini olusturmak amaciyla, genellikle
katilimcilar Uzerinde uygulanan yari yapilandiriimig, acik-uglu sorulardan olugan
bir anket uygulamasiniigerir. Birinci tura dahil olan katilimcilar, ikinci tur
anketinde yer alacak onermelerin olusturulmasini saglayacak fikirlerini bu
anketlere yazarak belirtirler. ikinci tur Delfi anketinde yer alacak dnermeler
katilimcilar, arastirmacilar veya her ikisi tarafindan da olusturulabilir (Avery vd.,
2005, 5; Iniyan vd., 2001, 658; Rabiega, 1982, 72; Sahin, 2004, 5). Ankette
kullanilacak dnermelerin tespiti ve turetiimesinde, ge¢miste yapiimig benzer
calismalardan da faydalanmak, arastirmacilarin genellikle tercih ettikleri
yollardan biridir (Schopper vd., 2000, 337-338). Bu tez g¢alismasinin Delfi
anketlerinde kullanilacak olan 6nermelerin olusturulmasinda, katilimcilarin
sundugu degiskenler yaninda, bu calisma igin 0zel olarak tasarlanan ve
konunun bilimsel c¢ercevesinin ortaya c¢ikarilmasinin amaglayan bir pilot
¢alismanin sonuglarindan da yararlaniimistir (Madran ve Yavuz, 2005). Bu pilot
calismanin amaci, degiskenlerin belirlenmesinde kent kimliginin boyutlarina ait,
cesitli bilim dallarina mensup akademik uzmanlarin bakis acisinin dncelikli

olarak belirlenmesidir. Bu pilot calisma, EK-2'de gorulebilir.
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Delfi anketlerinin uygulanmasinda dikkat edilmesi gereken en &nemli
hususlardan birisi, yapilan ardisik anketlerin en az birinde, katilimcilarin konu ile
ilgili fikirlerini, tim katilimci cevaplarinin istatistiki ortalamalarini gorerek
geribildirim alma ve degerlendirme sansi verilmesidir (Schopper vd., 2000, 337).
Mevcutcalismanin Defli Anketi Tur - | asamasi sonucunda, kapali uclu
onermelere iligkin istatistiki ortalamalar hakkinda tum katilimcilara geribildirim
verilmigtir (Bkz. EK-12).

ik tur ve ikinci tur Delfi anketlerinin amaci belirli bir goris birligine ulasmaktir
(Schopper vd., 2000, 337). ilk tur Delfi anketinde, daha énceden yapilmis olan
benzer ¢alismalardan da faydalanilarak, katilimcilar ve arastirmacilar tarafindan
derlenen Onermelerin bir listesi yer alir. Delfi Anketi Tur— | formunda,
derecelemeye hazir bu yargilara ek olarak, katilimcilarin yeni fikirlerini
eklemelerine de olanak taninir (Hasson vd., 2000, 1011). Bu g¢alisma igin
geligtirilen Delfi Anketi Tur — | formunun (1.turda uygulanacak anket) bir ornegi

EK-4’te verilmistir.

ikinci tur uygulanacak Delfi anketinde (Delfi Anketi Tur — II) ilk anketteki agik
uclu degiskenler yapilandirilarak duzenlenen ve yuksek mutabakat saglanan
degiskenlerin yer aldigi yeni anket katilmcilara gonderilir. Bu asamada
katilimcilardan yeni fikirler ortaya atmalari istenmez. Delfi Anketi Tur —II'nin
yapilis amaci, tum katilimcilara ait fikirlerden en 6ne ¢ikanlarinin net bir sekilde
tespit edilmesidir. Delfi ydonteminde daha net sonuglara ulagsmak igin anket
tekrar (tur) sayilarinin artirlmasi mamkundur (Rabiega, 1982, 72; Hasson vd.,
2000, 1011).

4.4.2. Veri Toplama Araglari

Arastirmada, amaca uygun olarak, birden fazla sayida veri toplama araci
kullaniimistir. Arastirma ile ilgili olarak yapilan pilot gcalismada kullanilan ilk veri
toplama araci, tamamen ac¢ik uclu sorulardan olusturulmus olan bir
“derinlemesine mulakat formu”dur (Bkz. EK-3). Bu veri toplama araci, kentin en
onemli kimlik bilegenlerini kesfetmek amaciyla, Cukurova Universitesi dgretim

elemanlariyla yurutilen 6ncu pilot calismada kullaniimistir. Kesifsel nitelikli bu
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pilot g¢alismanin 6rneklemi tim fakllte ve yuksekokullardan 62 o6gretim
elemanini kapsamaktadir. Bu pilot ¢calisma da o6gretim elemanlarinin, kendi
uzmanlik alanlari ile ilgili olarak, Adana kentinin onemli kimlik bilesenlerini genel
olarak ortaya koymalari istenmistir. Konularinda uzman bu kigileri bunyesinde
barindiran Universite, ¢alismanin ihtiya¢c duydugu oncu veri kaynagini yeter
duzeyde saglamigtir. Tum fakultelere ulasilarak en uygun oOrnek bireylerin
belirlenmesine caligiimistir. Bu kigilerin segiminde, mevcut arastirmanin konusu
ile en yakindan iligkili olan bélimlerin 6gretim elemanlarinin ve/veya mevcut
aragtirma ile ilgili caligmalara yogunlasmis 6gretim elemanlarinin, yargisal

ornekleme yoluyla secilmesi yolu tercih edilmigtir.

Pilot calisma ile elde edilen 6ncu veriler, calismanin asil érneklemi olan kent
yoneticilerine uygulanacak olan Delfi Anketi Tur — | formunun olusturulmasinda
kullaniimistir. Bu anket formunun bir 6rnegi EK-4’te gorulebilir. Delfi Anketi Tur
— | formunda, pilot ¢galisma sonucu elde edilen kimlik bilesenleri derecelemeye
hazir dnermeler halinde yer almistir. Kent ydneticilerinden, bu énermelerin,
kentin kimlik 6gelerini ortaya koymada ne derece etkin oldugunu derecelemeleri
beklenmistir. Bunun igin dnermelerin karsisina “Katilmiyorum”, “Kararsizim” ve
“Katiliyorum” ifadeleri yerlestiriimistir. Bu yonergeye gore ilgili kent yoneticisi,
kentin kimlik 6gelerini etkin bir sekilde ortaya koymaya hizmet edecegini
disundigu 6énermenin karsisindaki “Katillyorum” ifadesini isaretleyecektir.
Benzer sekilde, kentin kimlik 6delerini etkin bir sekilde ortaya koymaya hizmet
etmeyecegini dlisinduigu onermenin karsisindaki “Katilmiyorum” ifadesini
isaretleyecektir. Eger kent yoneticisi ilgili Gnermenin, kentin kimlik bilesenlerini
etkin bir sekilde ortaya koymaya hizmet edecegi konusunda stpheye sahipse,

ilgili 6nermenin kargisindaki “Kararsizim” ifadesini isaretleyecektir.

Delfi Anketi Tur — | formunda, kapali uglu énermeler yaninda bazi agik uglu
sorular da yer almisgtir. Ankette yer alan agik uglu sorular, pilot galismanin veri
toplama formunda yer alan ve kent kimliginin ortaya ¢ikarilmasi amacina etkin
olarak hizmet ettigi, pilot galisma sonucunda anlasilan sorulardir. Bu agik uglu
sorular araciligiyla kent yoneticilerinin kentin kimlik bilegenlerine iligkin

fikirlerinin ortaya c¢ikarilmasi hedeflenmistir. Kent yoneticilerinden, bu anket
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formunda yer alan her bir acik uglu soruya bagh olarak en az bes kimlik bileseni

yazmalari istenmigtir.

Delfi Anketi Tur — | formunda yer alan kapali uglu 6nermeler ve agik uglu sorular
yardimiyla elde edilen veriler “kelime sayma” ve “desteleme” gibi kalitatif
yontemler kullanilarak kapali uglu dnermeler haline getirilmistir (Mayring, 2000,
82). Bu dnermeler, kentin 6ne ¢ikan kimlik bilesenlerinin tespit edilmesi ve bu
bilesenlerin 6nem derecelerinin belirlenmesi amaciyla Delfi Anketi Tur— 11

formunda kullaniimigtir.

Arastirma kapsaminda kullanilan UGguncu veri toplama araci olan Delfi Anketi
Tur — 1l formu tamamen kapali uglu, derecelemeye hazir 6nermelerden olusan
bir ankettir (Bkz. EK-5). Bu anket formu, Delfi Anketi Tur— | formu sonucu
uretilen 6nermelerin bir listesini icermektedir. Bu énermelerin hepsi, bir 6nceki
turda Uzerinde en az %80 konsensus saglanmig Onermelerdir. Kent
yoneticilerinden, bu ankette yer alan, kentin kimlik bilegenleri ile ilgili her
dnermeyi derecelendirmeleri beklenmistir. Onermelerin derecelendiriimesinde,
10’lu 8lgek kullanilmistir. Olgekte yer alan sayilarin ifade ettigi anlamlar asagida

belirtilmistir.

1 = En Az Derecede Katiliyorum,

10 = Son Derece Katiliyorum.

Arastirmada kulanilan 6lgek, baglangi¢ noktasi belli ve Olgu birimi degismez
nitelikli olan bir “aralikli (esit aralikli)” 6lgektir. Bu tir dlgeklerde Ug dnemli 6zellik
mevcuttur. Birincisi ayri semboller, ayri seyleri gosterir (siniflama); ikincisi,
Olcllen seyler belli bir dlglte gore siraya konulur (siralama); dglncusu, olgekteki
araliklar birbirine esittir. Bu Olgek nesne, birey ve durumlar arasindaki farkin
miktarini gostermeye yoneliktir. Ayrica bu olgekteki araliklar arasindaki sayisal
deger, dlcegin her tarafinda aynidir (Giney, 2000, 317). Aralikli Olgekte
Olgulmus verilerden aritmetik ortalama, standart sapma, yatiklik ve basiklik
Olculeri hesaplanabilir. Ayrica korelasyon ve regresyon analizleri, t ve F testleri

de bu tur verilere uygulanabilir (Kurtulug, 1998, 342).
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Bu tur oOlgeklerde nicelestirme daha anlamli bir duzeye gelmistir. Aralikli
Olceklerde bir baslangi¢ (sifir) noktasi vardir. Fakat bu “yokluk”anlaminda
olmayip, sayisallastirmayi kolaylastiran “bagil’ bir baslangi¢ noktasidir. Mutlak
sifir noktasi ise yoktur (Guney, 2000, 317-318). Bu c¢alismada kullanilan
Olcekteki baslangi¢ noktasi olan “1” de yukaridaki agiklamalara uygun sekilde,

“‘mutlak olmayan-goreli” bir bagil baslangi¢ noktasini temsil etmektedir.

Bunlara ek olarak, arastirmada kullanilan 06lgegin 10’'lu olmasinin bagka
avantajl yonleri de bulunmaktadir. Katilmcilarin neredeyse tamami, Turk egitim
sisteminden kaynaklanan bir tecrube ile, “10” Gzerinden puanlama yapmaya
asinadir. Bu asinalik, ©6nermelerin derecelendiriimesi islemini oldukga
kolaylastirmistir. Ayrica, “10”lu olmasindan dolayi dlgegin duyarhhgi, 2’li, 3G,
5li ya da 7’li olgeklere gore daha yuksektir ve oldukga hassas Olgumler
yapilabilmesine olanak tanimistir. Bu son anket sonucu elde edilen verilere
iligkin aritmetik ortalama ve standart sapma vb. gibi degerler, kentin kimlik
bilesenlerinden 6ne ¢ikanlarin tespit edilmesine hizmet etmistir. Delfi’'nin temel
amaci olan konsensusun oldukga anlamli puanlarla saglanmasi da

gergeklestiriimistir.

4.4.3. Aragtirma Evreni ve Orneklem

Gercgekgi ve tutarli bir marka kimliginin gelistiriimesinde temel alinacak bilgiler
guvenilir ve detayli olmak durumundadir. Bu bilgilerin alinacagi kaynaklarin,
pazarlamaya konu urunun (kentin) genel o6zellikleri yaninda, UGrinun herkes
tarafindan bilinemeyecek 6zellikleri hakkinda da bilgi sahibi olmasi gerekir.
Konu bir kentin marka kimligi oldugunda, en yetkin bilgi kaynaklarinin kentin
yonetiminde en Ust dlizeyde s6z sahibi olan kurumlar ve onlarin yoéneticileri
oldugu bir gergektir. Bu kurumlarin basinda valilik, belediyeler, Gniversiteler, sivil
toplum kuruluslari, medya kuruluslari, 6zel sektorde sanayi ve ticaretin dnde

gelenleri, kulttr kurumlari vb. gelmektedir.

Arastirmada ele alinan oOrneklem, yukarida bir kismi sayillan kurumlarin
mumkin olan en Ust dizeyli ydneticilerini kapsamaktadir. Orneklem bireylerinin

belirlenmesinde kullanilan temel arag, Adana Valiligi'nden alinan 08 Eylul 2005
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tarihli “protokol listesi” olmustur (Bkz. EK-11). Bu kapsamda il milletvekilleri, il
valisi, il vali yardimcilari, il genel meclisi Uyeleri, kentin belediye bagkanlari,
kentte yerlesik Universitenin rektord, rektdér yardimcilari, fakilte dekanlari ve
yuksekokul mudurleri, kentin ilgili sivil toplum kuruluslarinin yoneticileri, yerel
gazete, radyo ve televizyon yoneticileri, ulusal medya temsilcileri ile kentin
ekonomisine yon veren onemli is adamlari ve sanatgilar yer almaktadir (Bkz.
EK-1). Calismada, kapsami detayl olarak cizilen bu kitleden, olanaklar ve
kisitlar 6lglisiinde, arastirma konusu ile en ilgili ve en fazla sayida érnekleme

ulagsma yolu tercih edilmistir.

Kamu makamlari ile gérUsmelerde, dogrudan makami temsil eden Kisilerden
randevu alinmistir. Cesitli nedenlerle randevu alinamayan ve gorismeyi kabul
etmeyen Kigilerle gorusme yapilamamigtir. Kamu kurumlari ile yapildigi gibi sivil
toplum kuruluglari, dernekler, basin-yayin kuruluslari ile de kentin protokol
listesi (Bkz. EK-11) takip edilerek randevulagma yoluna gidilmis ve ulasilabilen,
gériismeyi kabul eden kisilerle delfi turlari yapilmistir. Onde gelen sanatgilar ve
isadamlar ile randevulasmada, oncelikle bu kigilerin bagh bulunduklari dernek
ve meslek kuruluglari baslangi¢ noktasi olarak ele alinmig ardindan, “referans
alma” yontemi ile “uzman” niteliklere sahip diger 6rnek bireylerine ulasiimistir.
Kent protokolu ile 6nde gelen sanatgi ve isadamlarinin toplam sayisi, arastirma
baslangicinda 283 kisi olarak hesaplanmistir. Calisma sonucunda bu gruptan

toplam 179 katilimciyla gorasulmustur.

4.4.4. Arastirma Modeli

Bu arastirma, markanin temel iki bileseninden (kimlik, imaj) biri olan marka
kimliginin geligtiriimesi konusunu ele almistir. Destinasyon markalamasi
konusuna iligkin kavramsal model $ekil 1'de verilmistir. Bu modele goére
destinasyon markasi, olusturulacak bir “marka konsepti (tema)’nin yonetimi
sonucunda sekillenir. Marka konsepti, kisaca bir marka ig¢in bir anlam
olusturularak hedef pazara iletisiminin saglanmasidir (Tek, 1999, 718). Marka
konsepti, hedef tlketici kitlesinin gereksinmelerine seslenen kimlik unsurlari
temelinde sekillenir. Bu c¢alisma ile ilgili arastirma sorulari topluca asagida

siralanmistir.
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Adana gunumiizde hangi nitelikleri ile 6ne ¢ikmaktadir?
Adana bir insan olsaydi, nasil bir kigilige sahip olurdu?
Adana gelecekte ne olmalidir?

Adana insanrnin genel kisilik 6zellikleri hakkinda neler sdylenebilir?

S

‘Adana Logosu’” icinde hangi sembol ve renkler yer almalidir?

Bu arastirmada markanin alt bilesenlerinden biri olan marka kimliginin
gelistirimesi konusu detayli olarak incelenmistir. Bu baglamda, kimligi
olusturan bilesenler ve bu bilesenlerin kimlik igindeki agirliklarinin
belirlenmesi, arastirmanin temel amacini olusturmustur. Bu yonuyle galisma
‘kesifsel nitelikli” bir arastirmadir. Yapilacak bir kesifsel faktor analizi ile kimlik
bilesenlerinin hangi faktorlere isaret ettikleri de ortaya cikariimigtir. Arastirma
Modeli Sekil 4'te géraldagu gibidir.

1. Adana giiniimiizde 1. Kimlik 1. Faktor
hangi nitelikleri ile 6ne e Bileseni
citkmaktadir?
. 2. Kimlik
2. Adana bir insan olsayd, ) ) ..
nasil bir kisilige sahip > Bileseni 2. Faktor
ﬂ olurdu?
Destinasyon 3. Kimlik
Marka 3. Adana gelecekte ne Bileseni R ,
Kimliginin olmalidir? > 3. Faktor
Geligtiriimesi 4 Kimlik
4. Adana insanrnin genel Bileseni |
kisilik 6zellikleri hakkinda L »
neler sdylenebilir? | |
v v
5. “Adana Logosu” icinde - n. Faktor
hangi sembol ve renkler yer [T n. Kimlik
almalidir? Bilegeni

Sekil 4: Aragtirma Modeli

Yukarida gorulen arastirma modeligcergcevesinde, Adana kentinin marka
kimliginin  gelistiriimesi icin bes arastirma sorusunun cevaplarindan
faydalaniimigtir. Bu sorular kentin gegmisi, potansiyeli, insani, bugunu ve
gelecegi ile ilgili verileri ve kentin 6ne ¢ikan bilesenlerini ortaya ¢ikarmaya
yoneliktir. Bu bilesenler Uzerindeki mutabakata varma c¢abalari, kentin en 6ne

¢ikan yonlerinin tanimlanmasina olanak tanimigtir. Bilesen tespiti sonrasinda
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yapilan bir faktér analizi ile de kentin en 6ne ¢ikan bilesenlerinin yardimiyla
kentitanimlayan ve kenti temsil edebilecek faktorlerin ortaya koyulmasi
calismasiyapilmigtir. Ortaya c¢ikarilan bu faktérlerden, kent yoéneticilerinin,
stratejik olarak en uygun bulduklarinin i s e destinasyon m a rkasini

sekillendirmesi planlanmistir.

4.5. Bulgular

Ydaratlen arastirma sonrasinda elde edilen veriler gesitli bulgularin elde
edilmesini saglamistir. Bu verilerin aritmetik ortalama ve standart sapma
degerlerine gére incelenmesi ve analizii Adana markasinin 6ne ¢ikan
bilesenlerinin belirlenmesine; faktor analizi de dne ¢ikan bilesenler yardimiyla,

Adana’ya iligkin belirgin faktorlerin tespit edilmesine olanak tanimigtir.

4.5.1. Adana Kenti’nin Kimlik Bilesenlerinin Kent Yoneticileri Tarafindan
Ortaya Cikarilmasi: Delfi Anketi Tur — |

Pilot calisma ile elde edilen 6ncu veriler, calismanin asil drneklemi olan kent
yoOneticilerine uygulanacak Delfi Anketi Tur— | formunun olusturulmasinda,
yardimci olarak, kullaniimistir. Bu anket formunda, pilot ¢alisma sonucu elde
edilen kimlik bilegenleri, derecelemeye hazir onermeler halinde yer almistir.
Ankette, kapali uclu 6nermeler yaninda bazi agik uglu sorulara da yer
verilmistir. Ankette yer alan bu acik ucglu sorular, pilot ¢alismanin veri toplama
formunda yer alan ve kent kimliginin ortaya ¢ikarilmasi amacina etkin olarak
hizmet ettigi, pilot ¢caligma sonucunda anlagilan sorulardir. Bu agik ucglu sorular
aracihgiyla kent yoneticilerinin, kentin kimlik bilegenlerine iligkin fikirlerinin
ortaya cikarilmasi hedeflenmigtir. Kent yoneticilerinden, bu anket formunda yer
alan her bir agik uglu soruya baglh olarak, en az bes kimlik bileseni yazilmasi

istenmistir.
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Delfi Anketi Tur— | igin, calisma o6rneklemi icerisinden 120 Kkisi segilmigtir.
Calisma orneklemine mensup bireylerin Ust duzey yonetici olmasi ve ig
yogunluklari nedeniyle bazilari ile gorusme yapmak mumkdn olamamistir.
Gorusulen, randevu istenen, form gonderilen kigilerden ancak 103’G Delfi Anketi
Tur — | formunu doldurarak arastirmacilara ulastirmistir. Dolayisiyla, bu tez
caligsmasinin, “kentin kimlik bilesenlerinin kent yoneticileri tarafindan ortaya
cikarilmasi” amaci ile yapilan ilk agsamasina, 103 katilimci dahil edilmistir. Bu
103 katillmcidan elde edilen bazi bilgiler Tablo 2, Tablo 3 ve Tablo 4’te

verilmistir.

Tablo 2: Katiimcilarin Adana’da Yasadiklar Sire

(Ortalama= 31,51; Std. Sapma= 17,55) Oran (%)

5 yildan az 7,9
6-10 yildir 6,9

11-15 yildir 10,9
16-20 yildir 6,9
21-25 yildir 8,9

26-30 yildir 10,9

31 yildan fazla 47,5

Toplam 100.0

Tablo 3: Katilimcilarin Mevcut Gorevlerinde Bulunduklari Siire

(Ortalama= 18,19; Std. Sapma= 12,27) Oran (%)

5 yildan az 17,3

6-10 yildir 15,3

11-15 yildir 19,4

16-20 yildir 10,2

21-25 yildir 11,2

26-30 yildir 12,2

31 yildan fazla 14,3

Toplam 100,0
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Tablo 4: Katilmcilarin Yas Gruplari

(Ortalama= 47,27; Std. Sapma= 10,91) Oran (%)
25'in altinda 1,0
26-35 arasi 14,6
36-45 arasi 31,1
46-55 arasi 28,2
56 ve Uzeri 25,2
Toplam 100,0

Tablo 2, Tablo 3 ve Tablo 4’te verilen bilgilere gore katiiimcilarin yas
ortalamasi 47’dir. Katilimcilar, hali hazirda gorevleri ile ilgili olarak ortalama 18
yildir calismaktadir. Katilimcilarin Adana’da yasama sureleri, ortalama olarak
31 yildir. Tablolardakilere ek olarak, katilimcilarin %59,8’i Adanali olanlardan,
%40,2’sinin de Adana’ya sonradan gelenlerden olustugu bilgisi verilebilir. Ayrica
katilimcilarin %92,2’si erkek, %7,8’i kadindir. Cinsiyetteki bu dengesiz dagilim,
ulkemizdeki yerel yonetimlerdeki kadin yoneticilerin genel oranini bir
yansimasidir. Ornegdin, kadinlar, T.B.M.M."de 24 uye ile %4,4'lUk bir oran ile
temsil edilmektedir. Mahalli idareler Genel Mudirligi'niin 2004 yili verilerine
gore, Ulkemizdeki toplam 3225 belediye baskanindan sadece 18’ (% 0,58);
34477 belediye meclis lyesinden 834’0 (%2,42); 3208 il Genel Meclisi
dyesinden 58'’i (%1,18) kadinlardan olusmaktadir (Basbakanlik KSSGM, 2004).

Tablo 5: Katilimcilarin Egitim Durumu

N=103 %
Ortaokul mezunu 1,0
Lise mezunu 15,5
Yuksekokul / Fakilte mezunu 55,3
YUksek Lisans mezunu 7,8
Doktorali 20,4

Toplam 100,0
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Delfi Anketi Tur — | uygulamasina tabi tutulan katilimcilarin egitim dizeylerine
iligkin bilgiler Tablo 5’te gorulmektedir. Buna gore, katilimcilarin %83,1’i en az
lisans duzeyinde egitim gormustur. EQitim seviyesi On lisans duzeyinde olan
katilimci bulunmamaktadir. Katiimcilarin %15,5’i lise ve sadece %1'’i ortaokul
seviyesinde egitim gdérmustir. ilkokul ve daha alt seviyede egitimli olan hicbir

katilimci yoktur.

Saha uygulamasi sonrasinda, Delfi Anketi Tur — | formunda yer alan énermelere
iligkin veriler analiz edilmistir. Bu analiz sonuglarina gore Delfi Anketi Tur —|
asamasina katilanlarin Uzerinde en ¢ok (%92,1) mutabik olduklari madde
‘Adana, gelecekte Dogu Akdeniz’de onemli bir merkez olmalidir’
Onermesidir. Katilimcilarin tGzerinde en ¢ok mutabik olduklari ikinci (%91,1)
madde “Adana, bolge ulasim gilizergahlarinin Kkilit noktasindadir’
dnermesidir. Uzerinde en gok mutabik olunan lgincl (%85,1) madde ise
‘Adana kiiltirel agidan kozmopolit bir yapiya sahiptir’ énermesidir (Bkz.
Tablo 6). Kentin bati ve doguyu baglayan dogal yollardan biri Gzerinde olmasi,
iklim ve yagsam kaynaklarinin elverigli olmasi vb. etmenler, kenti pek ¢ok kavmin
yasamak amaciyla segctigi bir bir yer konumuna getirmistir. Bunun sonucunda,
goclerle kozmopolit bir sosyal yapi olusmustur. Kentin gegcmisten gelen ve
bugun de yasayan bu 6zelligi, kentin iginde bulundugu cografyada bir merkez

olabilecegini akla getirmektedir.

Yine sonuglardan, katiimcilarin Gzerinde en az (%45,0) mutabik olduklari
maddenin “Adana bir insan olsaydi, asabi olurdu” Onermesi oldugu
anlasiimaktadir. Uzerinde en az mutabik olunan ikinci (%52,0) maddenin
“Adana insani kavgacidir’ énermesi oldugu tespit edilmistir. Uzerinde en az
mutabik olunan Uglncl (%53,6) madde ise” Adana logosu iginde pamuk yer
almalidir’ 6nermesidir. Delfi Anketi Tur — | formunda yer alan tim 6nermelerin

mutabakat duzeylerine iliskin veriler Tablo 6’da verilmistir.



Tablo 6: Katilimcilarin Onermeler Uzerine Mutabakat Diizeyleri

Adana bir insan olsaydi, sicakkanh olurdu

Adana bir insan olsaydi, keyfine diigkiin olurdu

Adana bir insan olsaydi, misafirperver olurdu

Adana bir insan olsaydi, asabi olurdu

Adana bir insan olsaydi, comert olurdu

Adana bir tarimsal tiretim merkezidir

Adana’nin 6zgin bir yemek kiiltiirii vardir

Adana’nin su kaynaklari zengindir

Adana, ¢evresindeki illere gore Merkez Kent 6zelligine sahiptir
Adana, bolge ulagim glizergahlarinin kilit noktasindadir
Adana kiiltiirel agidan kozmopolit bir yapiya sahiptir
Adana’nin kentsel alt ve ust yapisi iyidir

Adana’nin kentsel yonetimi demokratiktir

Adana, bir koy-kenttir

Adana, gelecekte 6nemli bir tarimsal liretim merkezi olmahidir
Adana, gelecekte 6nemli bir ticaret merkezi olmalidir

Adana, gelecekte 6nemli bir fuar ve toplanti merkezi olmahdir
Adana, gelecekte 6nemli bir Giniversite merkezi olmalidir
Adana, gelecekte Dogu Akdeniz’de 6nemli bir merkez olmalidir
Adana insani sicakkanhdir

Adana insani kavgacidir

Adana insani merttir

Adana insani kabadir

Adana insani gorgustizdur

Adana logosu iginde pamuk yer almalidir

Adana logosu iginde tarim yer almalidir

Adana logosu iginde Taskoprii yer almalidir

Adana logosu iginde gunes yer almalidir

Adana logosu i¢inde su yer almalidir

Katilmiyorum

5,9
10,9
6,0
20,0
10,0
5,9
6,9
7,9
6,9
2,0

69,3
51,5
21,8
7,9
5,0
3,0
5,9
1,0
1,0
18,0
10,1
29,3
47,5
22,7
25,8
7,2
16,5
21,6

Kararsizim

g0

12,9
25,0
25,0
20,0
20,8
19,8
11,9
14,9
6,9

SL)

22,8
35,6
19,8
12,9
15,8
12,9
24,8
6,9

18,0
30,0
34,3
34,3
35,4
23,7
30,9
17,5
21,6
22,7

83

Katiliyorum

84,2
76,2
69,0
45,0
70,0
73,3
73,3
80,2
78,2
91,1
85,1
7,9
12,9
58,4
79,2
79,2
84,2
69,3
92,1
81,0
52,0
55,6
36,4
17,2
53,6
433
75,3
61,9
55,7

Bir degisken Uzerinde yiksek dilizeyde uzlagsma beklentisi ile mutabakat

dizeyinin alt sinirn %70 olarak alinirsa, Tablo 6’daki sonuglara goére 29

onermenin 15’i Uzerinde katilimcilarin mutabik olduklari sonucuna varilacaktir.

Delfi Anketi Tur — | uygulamasinda mutabakat duzeyi alt siniri olarak %70 orani

benimsenmigtir. Buna gore Delfi Anketi Tur— | formunda derecelenerek

uzerinde mutabik kalinan 15 6énerme dogrudan Delfi Anketi Tur — Il formuna
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eklenmistir. Bu kapali uclu ifadelere ek olarak, acgik uc¢lu sorular aracihgiyla elde
edilen verilerden, Kkalitatif analiz teknikleri kullanilarak, yeni 6nermeler
dretilmistir. Bu yeni énermeler de Delfi Anketi Tur — Il formuna eklenmigtir.
Kalitatif veri analizlerin yapilmasinda desteleme ve kelime sayma gibi kalitatif
veri igleme tekniklerinden yararlaniimistir (Mayring, 2000). Kalitatif analizlere

zemin olusturan kelime gruplari EK-6, EK-7, EK-8, EK-9 ve EK-10’da gorulebilir.

4.5.2. Delfi Anketi Tur - II: Ontest

Delfi Anketi Tur — | uygulamasi sonuclarina goére uretilen Delfi Anketi Tur — 11

formunun ilk taslagi, farkli meslek ve egitim duzeylerinden, ana 6rneklem
grubuna mensup 37 Kisilik bir érneklem Uzerinde 6nteste tabi tutulmustur. Bu
ontestin yapilis amaci oncelikle, Delfi Anketi Tur- | uygulamasi
sonuglarina gore uretilen onermelerin, katilimcilar tarafindan istenilen
sekilde anlasihp anlasilmadiginin ortaya konulmasiolmustur. Ontest
sonuglarindan, birkag dnerme disinda, dnermelerin genel olarak dogru olarak
anlasildigi ve anketin arastirma amagclari dogrultusunda cevaplandirildigi
gorulmastidr. Sorun goérulen dnermelerde de, cumle yapisi ve kullanilan dile

iligkin, gerekli duzenlemeler yapiimigtir.

Ontestin yapilmasi ile hedeflenen bir diger amac¢ ise dnermelerin
derecelendiriimesinde gelistirilen 10’lu 6lgegin arastirma amagclarina uygun
sekilde galisip calismadiginin tespit edilmesidir. Ontest sonuglari, arastirmada
tercih edilen bu 10’lu tip aralikli 6lgegin kolaylikla anlasildigini ve katilimcilarin
dnermeleri kolayca cevaplamalarina uygun oldugunu gdstermistir. Ontest
sonuglarindan faydalanilarak yapilan dizeltme islemleri sonrasinda Delfi Anketi

Tur — Il formuna son hali verilerek saha uygulamasina hazir hale getirilmigtir.

453. Adana Kenti’'nin One Cikan Kimlik Bilesenlerinin Onem

Derecelerinin Belirlenmesi: Delfi Anketi Tur - 1i

Delfi Anketi Tur— Il sonucu elde edilen verilerin analizinde, temel alinan

parametreler aritmetik ortalama ve standart sapma degerleridir. “Aritmetik
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ortalama” ve “standart sapma” degerleri sirasiyla, goreli Gnemi ve ornekleme
genelindeki mutabakat duzeyini verir (Mohsin, 2005, 728). “Aritmetik ortalama”
degeri, belirli bir dnermeye atfedilen 6nemin siddetini gdstermesi agisindan
onemlidir. Varyansin karekoku olan “standart sapma” degeri de, belirli bir
onermeye iliskin elde edilen aritmetik ortalama degerinin tutarhiliginin bir
gOstergesi olarak ele alinabilir. Konsensusun ortaya konulmasi igin 6zellikle

standart sapma degeri 6nemlidir, uzlagsmanin yogunlugunu gosterir.

Delfi Anketi Tur— Il formunda yer alan tum onermeler, bagli bulunduklari
arastirma sorusu altinda bir grup olusturacak sekilde topluca analiz edilmistir.
Bu dogrultuda, bes arastirma sorusuna bagh onermelereiliskin frekans
yuzdeleri, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 7, Tablo 8,

Tablo 9, Tablo 10 ve Tablo 11'de ayri ayri verilmistir.

Her bir tablodaki 6nermeler, “standart sapma” degerlerinin kagukligtune gore
1,2,3, vb. gibi siralanmigtir. Standart sapma degerleri, katilimcilarin ilgili 5nerme
uzerindeki “mutabakat duzeyi” hakkinda bilgi vermektedir. Elbette bu bilgi tek
basina yeterli degildir. Bundan bir sonraki asamada, her bir 6nermeye verilen
puanlarin “aritmetik ortalamasi’na bakilacaktir. Aritmetik ortalama degeri,

katilimcilarin ilgili Gnermeye katilim siddetini vermektedir.

Calismanin bu kisminda, ¢alismanin amaci geregi, katilimcilarin en siddetle
katilm gosterdikleri onermeler, standart sapma degerlerine gore siralanmigtir.
Bu durumda kritik karar noktasinin belirleyicisi, 6nermeye katilim ortalama esik
siddetinin ne oldugudur. Bu calismada, esik siddeti ilgili dnermeye %80’lik
katthmin alt sininni temsil edecek sekilde 8,0 (10’lu dlgedin %80’i) olarak
alinmistir. Tabloda 8,0'in altinda aritmetik ortalamasi olan &nermeler

degerlendirmeye alinmamis ve mutabakat siralamasi, aritmetik ortalamasi
8,0’in Uzerinde olan Onermeler icerisinden standart sapma degerlerine

bakilarak yapilmistir.
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4.5.3.1. Birinci Arastirma Sorusu: Adana giunumuzde hangi nitelikleriile
one ¢ikmaktadir?

Tablo 7'de goruldugu gibi, birinci arastirma sorusuna bagli dnermelerden 7’si

%80’lik mutabakat alt sinirini (8,0) gegmistir. Tablodan her bir dnermeye iliskin

standart sapmalar yaninda aritmetik ortalama degerleri de gorulebilmektedir.

Tablo 7: Adana’nin Giiniimiizde One Cikan Nitelikleri
Aritmetik ~ Standart

Sira Ortalama  Sapma
iklimi yasam ve iretim icin elveriglidir 1 8,80 1,56
Yasamak ucuzdur 2 8,70 1,56
Bolge ulasim glizergahlarinin Kilit noktasindadir 3 8,28 1,64
Kdulturel agidan kozmopolit yapidadir 4 8,51 1,69
Kentlesmesi garpiktir 5 8,65 1,96
Turizm potansiyelini kullanamamaktadir 6 8,28 1,96
Adliye olaylari ile taninmaktadir 7 8,14 2,08

Not: “1=En az derecede katiliyorum, 10=Tamamen Katiliyorum”.

Adana kentinin, giinimiizde en éne ¢ikan niteligi, “iklimi yagam ve iiretim igin
elverisli’ olmasidir. Onermeye iliskin aritmetik ortalama ve standart sapma
(8,80; 1,56) degerlerine gore, katiimcilar, Adana ikliminin yasamak i¢in guzel ve

uygun oldugu, tretim igin de elverisli oldugu konusunda mutabik gérinmektedir.

Kente iligkin ikinci en one c¢ikan nitelik, “Yagamak ucuzdur” 6nermesinin
gosterdigi sekilde, kentte yasamin ucuz oldugudur ( 8,70; 1,56). Dogal
kaynaklari, suyu ve tarimsal Uretim kultirandn gelismisiligi dolayisiyla yiyecegin
bol ve ucuz olmasi, bununla birlikte iklimin kiglari olduk¢a iliman gecerek, gerek
giysi ve gerek yakit giderlerinin az olmasini saglamasi yonuyle Adana’da yasam
ucuz olmaktadir.

‘Bolge ulasim guzergahlarinin kilit noktasindadir’” 6nermesine verilen
cevaplardan (8,28; 1,64), Adana’nin one ¢ikan uguncu niteliginin bir yol kavsagi
olmasi olarak algilandigi anlasiimaktadir. Adana kenti, gerek karayollari gerek
demiryollari ile, kendisi merkez olmak Uzere, kuzeyindeki yerlesim yerlerinin
guneye, dogusundaki yerlesim yerlerinin de batiya baglanmasinda terminal

islevi goren bir kent olarak kabul edilmektedir.
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Kentin en 6ne cikan doérduncu niteligi, “kultirel agidan kozmopolit yapida”
olmasidir (8,51; 1,69). Katilmcilar, Adana’da etnik, dini ve diger etmenlere bagl
olarak, zengin bir kulturel kompozisyonun bulundugunu belirtmektedir. Bu

Ozellik, bolgenin ¢aglar boyunca aldigi goglerin bir sonucudur.

‘Kentlesmesi garpiktir’ 6nermesine verilen yanitlar, Adana’nin dne ¢ikan
besinci niteliginin iyi kentlesememis oldugunu (8,65; 1,96). Caglar boyunca
insanlarin, bu bolgeye gelmeleri yaninda 6zellikle son otuz yilda alinan yogun
goc kentlesmenin istenilen dizeyde olusmasina imkan vermemis gibi

gorunmektedir.

4.5.3.2. kinci Arastirma Sorusu: Adana bir insan olsaydi, nasil bir kisilige

sahip olurdu?

Ikinci arastirma sorusuna bagh dnermelerden 3'l, %80’lik mutabakat alt sinirini
(8,0) gecmistir. “Adana bir insan olsaydi” dnermesine verilen yanitlarin sadece
ucu (yemege dugkun, sicakkanli, keyfine duskun) yuksek katilim gormustar.

Adana’ya iliskin marka kisiligi unsurlari Tablo 8'de siralanmistir.

Tablo 8: Adana’nin Kisiligine iligkin Bilegenler

Sira Aritmetik Standart
Ortalama Sapma
Yemege diskin olurdu 1 8,69 1,64
Sicakkanli olurdu 2 8,39 1,77
Keyfine digkun olurdu 3 8,16 1,88

Not: “1=En az derecede katiliyorum, 10=Tamamen Katiliyorum”.

Kentin marka kisiligininin karakteristiklerini ortaya koymak amaci guden bu
arastirma sorusuna verilen yanitlara gore, “Adana bir insan olsaydi, en ¢ok
yemege duskun olurdu” (8,69; 1,64). Katihmcilar, Adana’yl en ¢ok, yemek

yemeyi seven ve bogazina duskun bir insan seklinde nitelemiglerdir.

Adana’ya en c¢ok yakistirilan ikinci insani Ozellik “sicakkanlilik” olarak

bulunmustur (8,39; 1,77). Buradan, katihmcilarin, Adana markasinda

“sicakkanlilik” temasini da gormek istedikleri soylenebilir.
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‘Keyfine dusgkin olurdu” énermesi, Adana marka kisiligi konusunda Uzerinde
en cok fikir birligi saglanan tg¢uncu ozellik olarak ortaya ¢ikmigtir (8,16; 1,88).
Katilimcilar, Adana’yi bir insan olarak dusunduklerinde, zihinlerinde keyfine,
rahatina diskun ve biraz umursamaz tavirlari olan bir kisilik canlanmaktadir.
Buradan, Adana’ya bigilen keyfine dugkin kisiliktemasinin olumsuz bir yon
olarak algilandigi anlagiimaktadir. Gergekten de keyfine dugkunlugun, tembelligi
ve umursamazligi beraberinde getirdigi ve takim calismasini engelledigi

bilinmektedir.

4.5.3.3. Ugiincii Arastirma Sorusu: Adana gelecekte ne olmalidir?

Bu soru ile Adana’nin potansiyeli ortaya konulmakta ve katilimcilar tarafindan
genel olarak deg@erlendiriimesi yapilmaktadir. Adana ne olmalidir sorusuna
yonelik olarak uretilen dnermelerden 12’si %80’lik mutabakat alt siniri olan “8,0”
gecmigtir. Adana’ya atfedilen potansiyel gelisme alanlarinin gogunun,
katilimcilarin tamami tarafindan kabul gérdigune isaret etmektedir. Bu durum
katilimcilarin, Adana’yi pek ¢ok yonden gelisme potansiyeli yuksek bir kent
olarak algiladiklarinin bir gostergesidir. Adana’ya atfedilen gelecek vizyonu
Onerileri Tablo 9'da verilmistir.

Tablo 9: Adana’nin Gelecegine iligkin Vizyon Onerileri

Aritmetik Standart

Sira Ortalama Sapma
Planl bir kent olmalidir 1 9,35 1,34
Ortadogu'da 6rnek bir is merkezi olmahdir 2 8,82 1,51
Bolgenin lider saglik merkezi olmahdir 3 8,85 1,61
Modern tarimsal Uretim merkezi olmalidir 4 8,86 1,63
Universite, egitim ve 6grenci kenti olmalidir 5 8,71 1,69
Bolgenin ulasim ve lojistik Gssu olmalidir 6 8,52 1,70
Toplanti, kongre, fuar ve festival merkezi olmalidir 7 8,63 1,75
Tarima dayali sanayi merkezi olmalidir 8 8,57 1,81
Seracilikta uzmanlasan bir merkez olmalidir 9 8,48 1,83
AR-GE ve teknoloji gelistirme merkezi olmalidir 10 8,15 1,90
Kultur, sanat ve sanatgi kenti olmalidir 11 8,12 2,02
Denizi etkin kullanan bir kent olmahdir 12 8,53 2,07

Not: “1=En az derecede katiliyorum, 10=Tamamen Katiliyorum”.

Adana Kenti’nin vizyonuna iliskin duguncelerin ortaya konmasini amaglayan bu
arastirma sorusunun sonuglarina gore, katilimcilar, Adana’nin gelecekte en ¢ok

‘planh bir kent’ olmasini istemektedir (9,35; 1,34). Bu sonugtan, kent
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yoOneticilerinin, Adana’yl sehir planlamasi agisindan yetersiz bulduklari ve

geligtiriimesi gerektigini dusundukleri anlagiimaktadir.

“‘Ortadogu’da ornek bir is merkezi olmahdir’ dnermesine verilen yanitlardan,
katiimcilarin Adana’yl gelecekte, Ortadogu igin bir ig, ticaret, fuar vb. merkezi
olarak gormek istedikleri anlagiimaktadir. Cografi olarak, ¢ kitanin neredeyse
baglanti noktasinda bulunan Adana’nin bir is merkezi olmasi dusuncesi,

katihmcilarin gérus birligi iginde olduklari ikinci en énemli fikirdir (8,82; 1,51).

Adana’nin vizyonuna iliskin Uzerinde en mutabik olunan uguncu dusunce,
kentin, “bolgenin lider saghk merkezi” olmasina iligkindir (8,85; 1,61).
Katilimcilar, Adana’nin tarihsel sireg igerisinde ve ginimuzde sahip oldugu tip

ve tedavi altyapisi ile bdylesine bir potansiyel tagidigina inanmaktadir.

Katilimcilarin Gzerinde en mutabik olduklari dérdincu dusinceye gore, Adana,
‘gelecegin modern tarimsal liretim merkezi’ olmalidir (8,86; 1,63). Burada
dikkat edilmesi gereken, bir tarimsal Uretim alani olarak degil, “modern” tarim
uygulamalarinin yapildigi bir merkez olmasi yénunde bir fikir birliginin olmasidir.
Katilimcilarin, ¢ok verimli topraklarina ragmen badlgenin, modern, bilimsel tarim

uygulamalarindan yeterince yararlanamadigini dusundukleri anlagiimaktadir.

Adana’nin gelecek vizyonuna iligkin olarak Uzerinde en ¢gok hemfikir olunan
besinci goérUs, kentin bir “Universite, egitim ve ogrenci kenti’ olmasi
noktasinda yogunlagmaktadir ( 8,71; 1,69). Katilimcilarin bu istegi, gelisen,
ilerleyen, bilime dayali, modern bir kent kimligi ve markasi istemelerini
percinleyen bir sonug olarak gorunmektedir. Kentin vizyonunu sekillendirirken
bilimin ve sanatin Oncelikle yer almasi kaginiimazdir. Adana’nin buginku
duraganlasma durumunun en onemli sebeplerinden biri, bilim ve sanat

kanallarinin beslenememis olmasidir.
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4.5.3.4. Dordinci Arastirma Sorusu: Adanainsani’nin genel Kisilik

ozellikleri hakkinda neler sdylenebilir?

Adana insaninin yemege dugskunlugl, keyfine dugkunligine, sicakkanhhgive
misafirperverligine iliskin dnermeler ytksek dizeyli mutabakata sahiptir. Adana
insaninin genel Kisilik 6zellikleri Tablo 10’da gorulmektedir.

Tablo 10: Adana insanr’nin Genel Kisilik Ozellikleri

Sira Aritmetik Standart
Ortalama Sapma
Yemege duskindir 1 8,80 1,27
Keyfine duskindar 2 8,59 1,52
Sicakkanlidir 3 8,50 1,63
Misafirperverdir 4 8,36 1,63

Not: “1=En az derecede katiliyorum, 10=Tamamen Katiliyorum”.

Bir kentin potansiyelini ve kimligini degerlendirirken, kentin insanini gozardi
etmenin mumkidn olamayacagdi fikrinden hareketle gelistirilen bu arastirma
sorusuna verilen yanitlara goére, katilimcilar, Adana insaninin en dne ¢ikan
Ozelliginin “yemege duskiinlik” oldugunu disunmektedir (8,80; 1,27). Adana
kebabinin, Arap, Turkmen, Fransiz mutfaklarindan ¢ok etkilenen zengin Adana
mutfaginin, yagh ve baharatli yiyeceklerin, bol sebze ve meyve Uretiminin bu

dusuncenin olusmasindaki etkisi yadsinmamalidir.

Adana’nin insani ile ilgili en gok 6ne ¢ikan ikinci 6zellik, onun “keyfine dugkin”
olmasidir (8,59; 1,52). Katilimcilar, adana insaninin yemek yemede gdsterdigi
istahi, ¢alismak gibi rahatlarini bozacak eylemlerde pek goéstermediklerine
inanmaktadir. Keyfine duskunlik, cogu zaman dinamizmi, ¢alisma saatlerini ve
calisma aligkanliklarini etkilemektedir.

Aragtirma sonucuna goére, Adana insaninin en belirgin dorduncu o6zelligi
“sicakkanlilik” olarak tespit edilmistir (8,50; 1,63). Bu 6zelligi sayesinde Adana
insani, iligkilerinde candan ve sicak davraniglar gostermektedir. Bu
sicakkanlilik, kisa sureli parlama ve kavga ile sonuglanan durumlarin da bir alt

nedeni olarak kabul edilebilir.
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“‘Misafirperverlik”, Adana insaninin en ¢ok 6ne ¢ikan uguncu 6zelligidir (8,36;
1,63). Katiimcilar, Adana insaninin, digaridan gelenlere karsi kapisini sonuna
kadar acan, kusursuz agirlayan bir yapiya sahip oldugu konusunda
hemfikirdirler.

4.5.3.5. Besinci Arastirma Sorusu: “AdanalLogosu” icinde hangi sembol
ve renkler yer almahidir?

Katilimcilarin Adana markasi i¢in dnerdikleri gérsel kimlik dgeleri Gzerinde ¢ok
yuksek duzeyli bir fikir birligi icinde olduklar sdylenemez. Bununla birlikte, %80
mutabakat alt sinirini gegebilne iki dherme bulunmaktadir. Bunlar “Taskopri” ve
“turuncu renk” temalaridir (Bkz. Tablo 11).

Tablo 11: “Adana Logosu” iginde Yer Almasi Beklenen Unsurlar
Aritmetik Standart

Sira Ortalama Sapma
Taskopri yer almalidir 1 8,03 2,60
Narenciye (turuncu renk vb.) yer almalidir 2 8,01 2,35

Not: “1=En az derecede katiliyorum, 10=Tamamen Katiliyorum”.

“Tagkopru”, Adana logosu iginde yer almasi en gok istenen uglncu tema olarak
tespit edilmistir (8,03; 2,60). Taskdpra hem tarihi bir anit, hem de doguyu batiya
baglayan, temsili niteligi olan bir kdprudur. Taskopru, Tepebagd Hoyugu’'nden
sonra, sehir merkezinde yer alan en eski tarihi kalintidir. Bununla birlikte,
dunyada halen kullanima agik olan en eski kdprulerden biri olmasi ile ayri bir

une sahiptir.

Adana Kenti'ne iligkin gorsel kimligin nasil olacagini anlamak uzere gelistirilen
bu arastirma sorusuna verilen yanitlara gore, Adana’nin gorsel kimliginde en
one ¢ikan unsur narenciye ve gunesi temsil eden, “sicak turuncu” renktir (8,01;
2,35). Bu temayi destekleyen ana bilesenlerden biri kentin narenciye Uretim

potansiyeli, digeri de yakici gunesidir.
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Yukarida, arastirma sorularinin her birine bagl olarak, Delfi anketleri ile ortaya
cikarilan kimlik bilesenlerinin 6nem dereceleri ve katilimcilarin bu her bilesen
uzerindeki mutabakat dizeylerinin tespit edildigi kalitatif analizler yapiimistir. Bu
analizlere ek olarak, alt 6érnek gruplarinin kimlik bilesenleri konusunda farkl
mutabakat dizeylerine sahip olup olmadiklarini anlamak igin ANOVA testi

yapilmistir.

4.5.3.6. Adana Kenti’'nin One Gikan Kimlik Bilesenlerinin Alt Gruplara
(Kamu, Ozel, STK) Gére Onem Derecesi Farkliliklarinin Analizi

Delfi yontemindeki analizlere ek olarak yapilan bir varyans analizi ile, daha
dnceden belirlenmis olan g alt 6rneklem grubunun (Kamu, Ozel Sektdr, Sivil
Toplum Kuruluglar) birbirlerinden, Uzerinde %80’lik mutabakat saglanan kimlik
bilesenlerinin  mutabakat siddeti acisindan farkli dliizeylere sahip olup
olmadiklariincelenmigtir. Yapilan ANOVA’larda Post-hoc yontemi olarak
“Tukey” kullaniimistir. Buna goére, oOrneklem gruplarn arasinda, sadece
Adana’nin gelecekte ne olmasi gerektigini sorgulayan uguncu arastirma
sorusuna iliskin olarak bir kimlik bileseninde, %5 anlamlilik dizeyi igerisinde,

gorus farkhhgr gézlenmistir.

Kentin gelecekte “Seracilikta uzmanlasan bir merkez olmasi” Onermesi
uzerindeki mutabakat duzeyi, 6zel sektor temsilcileri ile digerleri arasinda
farkhlik gostermektedir. Anlamlilik dizeyi 0,045 olan “Seracilikta uzmanlasan
bir merkez olmalidir‘ kimlik bilesenini en gok destekleyen grubun Ozel Sektor
(9,07), ardindan STK (8,23) ve en son olarak Kamu (8,31)oldugu

gOrulmektedir.

Diger kimlik bilesenlerinin, mutabakat duzeyleri agisindan, orneklem alt gruplari
arasinda farklihk gostermedigi tespit edilmistir. Analizin detaylari EK-13, EK-14,
EK-15, EK-16, ve EK-17'de verilmigtir.
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Bu arastirmanin amaclarindan birisi de, Adana Kenti'ne iligkin dne ¢ikan
faktorlerin belirlenmesidir. Iste bu faktérleri, izerinde mutabakat saglanan kimlik
bilesenleri yardimiyla ortaya c¢ikarmak icin bir sayisal analiz olan Faktor
Analizinden yararlaniimigtir. Uygulanan faktor analizine iligkin detaylar takip

eden bolumde verilmektedir.

4.5.4. Adana Kenti’nin Marka Konseptinde One Cikan Boyutlar

Bu bolimde, Delfi Anketi Tur — Il sonucu elde edilen veriler “faktor analizi”
kullanilarak yeniden degerlendirilmistir. Bu degerlendirme, her bir arastirma
sorusuna bagli olarak Uretilen 6nermelerin beraberce isaret ettigi ortak, tematik

faktorlerin tespit edilmesini saglamistir.

4.5.4.1. Faktor Analizi

Faktor Analizi, veriler arasindaki iliskilere dayanarak verilerin daha anlamh ve
Ozet bir bicimde sunulmasini saglayan, bir ¢ok degiskenli istatistiksel analiz
yontemidir. Faktdér analizinin amaci, esas olarak, degiskenler arasindaki
karsilikh  bagimhligin kdkenini arastirmaktir. Faktér analizinde ‘faktor”
denildiginde, c¢esitli degiskenlerin kodkenindeki boyutu anlamak gerekir.
Aralarinda dnemli korelasyon bulunan degiskenler bir faktér olarak kabul
edilebilir. Boylece faktor, ilgili degigkenlerin dogrusal kombinasyonudur
(Kurtulus, 1998, 482-483). Adana kentinin 6ne ¢ikan tematik bilesenlerinin tespit
edilmesiigin Faktor Analizi yontemi, ¢ok sayida degiskeni daha az sayida
bilesene indirgeyerek, temel faktorleri bulma amacina uygun oldugu igin tercih

edilmistir.

Bu arastirma kapsaminda faktor analizine dahil edilen érneklem sayisi 168’dir.
Arastirmada kullanilan tUm 6nermeler, ana arastirma sorulari altinda toplam
bes grup olarak analize alinmigtir. Her bir grupta en az 9degisken
bulunmaktadir. Bu sayi, Hair vd. (1995)'nin 6nerdigi en az degisken sayisi olan
bes (5)'in Ustliindedir. Gézlem sayisi 50'den az olan veri setlerine Faktor analizi
uygulanamaz. Tercihen bu sayinin 100'den fazla olmasi gerekmektedir. Genel

bir kural olarak minimum gézlem sayisinin degisken sayisinin bes katindan
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fazla olmasi ise genel bir kural olarak benimsenmektedir (Hair vd., 1995, 373).
Bu calismada ele alinan her bir grupta yer alan dnermelerin (degisken) sayisi ile
toplam 6rneklem (gézlem) sayisi arasindaki oran sirasiyla 1/11, 1/15, 1/13, 1/19
ve 1/19’dur. Genel kabul goren degisken/gozlem oraninin en az 1/3 veya 1/4
oldugu; 1/5 degisken/gbzlem oraninin “ideal” dlguleri temsil ettigi (Nakip, 2003,
407) goz onune alindiginda, bu calismadaki veri yeterliliginin uygun oldugu

kolaylikla sdylenebilir.

Faktor analizi uygulamalarinda kullaniimak tzere gesitli teknikler geligtirilmistir.
Bu teknikler icerisinde en yaygin olarak kullanilani Asal Bilegenler analizidir
(Kurtulus, 1998, 483). Asal bilesenler analizinin, analiz sonuglarinin
yorumlanmasinda zayif olmakla birlikte, bu arastirmada oldugu gibi degisken
azaltmay! amaglayan calismalarda oldukg¢a yararli oldugu bilinmektedir. Asal
bilesenler analizi, orijinal sekliyle, mantikli olarak birbiri ile siki iligkisi olmayan
bir ¢ok degiskenle kismen korelasyonu olan faktorleri saptamakla
sonuglanabilir. Bu durumda bu faktérlerin yorumlanmasi oldukga gug¢ olacaktir.
Bu nedenle bazi 6zel eksen rotasyon yontemleri geligtirilmigtir. Bunlardan en
¢ok kullanilanlarindan biri Varimax rotasyonudur. Bu calismada, faktorleri
saptamak icin “Asal Bilesenler” teknigi ve rotasyon yontemi olarak “Varimax

Rotasyonu” kullaniimistir.

Calismadaele alinan drneklemin sayisi (168 adet) dikkate alindiginda, 0,05
anlamhlik dizeyinde bir sonuca ulagsmak igin, faktor agirhg: veya faktor yuka
(factor loadings) katsayilarinin 0,4’ten kiuguk olmamasi gerekmektedir (Hair ve
arkadaslari, 1995, 385). Bu nedenle, mutlak degeri 0,4’ten klguk olan faktoér
yuklerine analiz sonug tablolarinda yer verilmemigtir. Ayrica, iki faktére birden

yuklenen dnermeler dikkate alinmamistir.

Anketlerde cevaplanmayarak bos birakilan hacreler (fikrim yok) seklinde kabul
edilip, veri tablolarinda dabos birakilarak “missing value” olarak islem
goérmastur. Faktor analizinin yapilmasinda uygun istatistik paket programindan

yararlaniimistir.
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Oncelikle, arastirma kapsaminda kullanilan énermelerin isaret ettigi genel veya
ortak faktorlerin neler olabilecegini incelemeye yonelik bir faktor analizi
yapilmistir. Analiz, arastirma sorularinin farkli olmasina bakilmaksizin,
arastirma anketinde yer alan maddelerin timune, topluca uygulanmistir. Analize
toplam 97 dnerme/madde dahil edilmigtir. Tum arastirma sorularina bagli
onermeler icin yapilan guvenilirlik analizi sonucu alpha degeri =a= 0,9171

olarak hesaplanmistir.

Yapilan genel faktor analizi sonucunda, toplam varyansin %77,249’ini agiklayan
27 adet bagimsiz faktor elde edilmistir. Analize alinan énermelerin her birinin
farkll aragtirma sorularina bagli ve farkli amagclara yonelik olmalarindan dolayi,
genel faktor analizi sonucu bu kadar fazla faktorin ortaya ¢ikmasi oldukca
olagan karsilanmalidir. Yine, dnermelerin her birinin farkl arastirma sorularina
bagh ve farkh amaclara yodnelik olmalarindan dolayi, ylksek iterasyon

duzeylerinde bile, maddelerin rotasyonu saglanamamistir.

Yapilan analiz sonucunda, tUum arastirma sorularina bagli dnermelerin tumu
dahil edilerek yapilan genel faktor analizinin, genel veya ortak 6zellikli ancak
sayica ¢ok kalabalik olmayan bir faktor gurubunu Gretemeyecegi anlasiimistir.
Bu nedenle analizde, aragtirmanin planlanma asamasinda agiklandigi gibi her
bir arastirma sorusuna bagli énermelere, bagimsiz olarak faktér analizinin
uygulanmasi yolu izlenmistir. Her bir arastirma sorusuna bagl énermeler grubu

icin yapilan bagimsiz guvenilirlik test sonugclari agagidaki gibidir.

1. Arastirma sorusuna bagl énermeler igin a = 0,8317
(Adana gunumiuizde hangi nitelikleri ile 6ne ¢gikmaktadir?)
2. Arastirma sorusuna bagli énermeler i¢in a = 0,8850
(Adana bir insan olsaydi, nasil bir kisilige sahip olurdu?)
3. Arastirma sorusuna bagh dnermeler i¢in a = 0,8866
(Adana gelecekte ne olmalidir?)
4. Arastirma sorusuna bagli 6nermeler igin a = 0,8694
(Adana insanr'nin genel Kisilik 6zellikleri hakkinda neler sdylenebilir?)
5. Arastirma sorusuna bagh dnermeler i¢in a = 0,8912

(*Adana Logosu” icinde hangi sembol ve renkler yer almaldir?)
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Benzer sartlar altinda benzer yanitlarin alinmasi gerektigi dusiincesine dayanan
Alpha (a) degeri, bir glvenilirlik ya da tutarlilik katsayisidir. Alpha (a) degerinin
yuksek olmasi faktdr analizine konu edilen degiskenler grubu igindeki
degigkenlerin arastirma amacina uygunlugunun bir gostergesi olarak kabul
edilir. Sosyal Bilimler alaninda alpha degerinin en az “0,70” olmasi tercih edilir
(UCLA, 2006). Her bir arastirma sorusuna bagh olarak Uretilen dnermelere
verilen yanitlarin gavenilirlik analizi sonuglari, yapilacak bir faktdr analizinin
sonuglarinin, guvenilir sayilacagini gostermektedir. Yapilan faktor analizi

sonuglari agagida verilmigtir.

4.5.4.2. Adana’nin Giiniimiizde One Cikan Niteliklerine iliskin Faktorler

Birinci arastirmasorusu (Adana gulnimiizde hangi nitelikleri ile 6ne
¢lkmaktadir?) ve diger arastirma sorulari igin, korelasyon matrislerine bakmak,
yapilan ilk islem olmustur. Cunku faktor analizinde degiskenler arasinda yuksek
korelasyon iliskisi aranir. De@iskenler arasinda korelasyon azaldikga, faktor
analizinin sonuglarina olan guiven o denli azalir (Nakip, 2003, 408). Bu agidan
bakildiginda, birbirleri arasinda guglu korelasyon iligkisi bulunan degiskenler,
genel olarak, ayni faktér altinda gruplanir. Ana kutlenin butinliginu test etmek

icin Bartlett tarafindan geligtirilen “kuresellik (sphericity)” testi kullanilir.

Bu arastirma sorusu ve digerleri icin, 6rnekleme yeterliligini test etmek, ikinci
islem olmustur. Faktér analizinin gecerliligini daha bastan gdésteren KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin) testi, ornekleme yeterliligini 6lgmeye yarayan bir test olup
ornek buyuklugu ile ilgilenir. Bu testin sonucu bir oran olup % 60,0’in Ustinde
olmasi arzulanir (Nakip, 2003, 409).

Asal bilesenler yonteminde, toplam (birikimli) varyans Gzerinde durulmaktadir.
Birikimli varyans miktari tatmin edici bir dizeye gelene kadar faktorler modele
alinir. Bu dlzeyin, sosyal bilimler alaninda %60’tan fazla olmasi énerilmektedir.
Bunlara ek olarak “Ozdeger”, her faktor tarafindan agiklanan toplam varyansi
gosterir. Ancak, 6zdegerin sadece birden (1) buyuk olanlarina itibar edilir
(Nakip, 2003, 410-412).
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Birinci arastirma sorusuna iliskin olarak yapilan faktor analizi sonucunda,

toplam varyansin % 66,385’ini agiklayan 4 adet bagimsiz faktor elde edilmigtir.

Bu faktor analizi ile ilgili gesitli istatistikler, analiz sonucu ortaya ¢ikan faktorler

ve her bir faktorin igerdigi degiskenler Tablo 12 ve Tablo 13’'da yer almaktadir.

Tablo 12: Adana’nin Giiniimiizde One Cikan Niteliklerine iliskin Faktorler

Faktorler
N=168

Faktor 1: Kentlesme ve Belediyecilik
Belediyecilik kotudr

Kent kimliksizlesmektedir
Kentlesmesi ¢arpiktir
Faktor 2: Kentsel Gelisme
Ticarette ve is hayatinda geri kalmigtir
Sanatclyi barindiramayan bir kenttir
Merkezi otorite tarafindan ihmal edilmistir
Faktor 3: Kentsel Zenginlik
Zengin tarihi, kiltirel, arkeolojik ve sanatsal kaynaklari vardir
Zengin cografik ve dogal kaynaklari vardir
Cok sayida sanatgi Uretmektedir
Faktér 4: Kentimaji
Adliye olaylari ile taninmaktadir
Yasamak ucuzdur
Kentin imaji kétadar
Tarimsal Uretim potansiyeli ihmal edilmigtir

Cikarim Yontemi: Asal Bilesenler Analizi;

,885
,856
,703

,769
,768
,748

,850
778
,681

,768
,692
,559
,545

4,125

2,028

1,376

1,102

Faktor Ozdegerler Agiklanan Birikimli
Yiikleri

Varyans Varyans

(%) (%)
31,727 31,727
15,597 47,323
10,583 57,906

8,478 66,385

Rotasyon Yoéntemi: Kaiser Normalizasyonu’na Dayali Varimax; iterasyon: 6;
Bartlett Kiiresellik Test Degeri: 693,759 (Sig.=0,00); Kaiser-Meyer-Olkin: % 78,2 (0,782)

Yukaridaki faktér analizinin sonuglarini destekleyen “Faktér Transformasyon

Matrisi (The Factor Transformation Matrix)” Tablo 13’te verilmistir. Bu matris,

her bir faktor yGklinUn rotasyondan énceki ve rotasyondan sonraki degerleri

arasindaki korelasyonu gosterir. Korelasyon degerinin “0.80”den buyluk olmasi

‘cok onemli” oldugunu gosterir, bununla birlikte 0.25'in Ustundeki degerler

anlaml kabul edilir (Garson, 2007). Tabloda goruldugu Uzere faktor sonuglari

yuksek katsayilara sahiptir. Tablo 13’e goére 2. Faktor disindaki faktorler

istatistiki olarak anlamli kabul edilen korelasyon degerlerine sahiptir.
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Tablo 13: Adana’nin Giiniimiizde One Cikan
Niteliklerine iliskin Faktor Transformasyon Matrisi

Faktor 1 Faktér 2 Faktor 3 Faktor 4
Faktor 1 ,633 ,545 ,280 472
Faktor 2 -,501 -,110 ,790 ,335
Faktor 3 ,557 -,489 ,681 -,468
Faktor 4 -,193 ,671 ,257 -,668
Cikarim Yontemi: Asal Bilesenler Analizi;
Rotasyon Yoéntemi: Kaiser Normalizasyonu’na Dayali Varimax

Faktorlerin Adlandirilmasi: Faktér analizinin ana hedefi, ¢ok sayidaki
degiskeni aza indirmek oldugundan, analiz sonucu ortaya ¢ikan faktorlere bir ad
vermek gerekir. Bu ad, faktdéri olusturan degiskenlerin yapisina bakilarak
verilebilir (Nakip, 2003, 415). Tablo 12’deki her bir faktor altindatoplanan
degdiskenlerin igerdigi anlamlara bakarak, her bir faktor i¢in bir ad bulunabilir.
Adlandirma yaparken farkh faktorlere yuklenen degiskenler dikkate alinmamis
sadece tek bir faktore yuklenen degiskenler dikkate alinmistir. Bu aciklamalar

IsIginda her bir faktor agagidaki gibi isimlendirilmistir;

Kentlesme ve Belediyecilik
Kentsel Gelisme

Kentsel Zenginlik

b=

Kent imaji

Faktorlerin Agiklanmasi: Arastirmaya katilan kent yoneticilerinin  kentin
mevcut durumu ile ilgili olarak belirttikleri goruglerinden, Adana kentinin en sik
one cikan bilegsenlerinden ilkinin “Kentlesme ve Belediyecilik” oldugu tespit
edilmigtir (Bkz. Sekil 5). Bu 6zellik, kentin ve kent markasinin kimligi agisindan
olumsuz gorunen bir bilesen olarak degerlendirilebilir ve ¢gozum bekleyen bir
sorun olarak gorulmektedir. Kentsel yonetim kalitesinin yeterli bir ylkseklige
ulagtiriimasi gergeklestiriimeden, kentte turizm agisindan bir gelisme

beklenemez.
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A B C

Belediyecilik kétudur
= Kent kimliksizlesmektedir 0 Kent|e§meve

Kentlesmesi garpiktir Belediyecilik

Ticarette ve is hayatinda geri kalmigtir
Sanatgly! barindiramayan bir kenttir Kentsel Ge|i§me
Merkezi otorite tarafindan ihmal edilmistir
Kentin Mevcut

Durumu B Zengin tarihi, kiltarel, ar!(eoloyk \{e sanatfal kaynaklari vardir - Kentsel
O Zengin cografik ve dogal kaynaklari vardir ] .
Cok sayida sanatgi Uretmektedir Zengm"k
Adliye olaylari ile taninmaktadir
O Yasamak ucuzdur O A .
Kentin imaji kétadar Kentimaji

Tarimsal Uretim potansiyeli ihmal edilmistir

Sekil 5: Birinci Aragtirma Sorusuna Bagl Faktorler

Kentin mevcut durumuna iligkin ikinci faktor, ticaret, sanayi, turizm, sanat,
yonetim alanlara yodnelik kentsel kaynaklarin verimlikullanilamadidini, bir
duraganhiginoldugunu ve “Kentsel Gelisme”nin disuk seviyede oldugunu
gOstermektedir. Verilerden anlasildidi kadariyla kentin stratejik yonetim
acgisindan eksiklikleri bulunmaktadir. Bu durum kaynak israfi yaratmakta ve

kentin daha iyi noktalara gelmesinin éninde bir engel teskil etmektedir.

Uclinci faktor, kentin bol miktarda kaynagi olduguna isaret etmektedir.
‘Kentsel Zenginlik’in 6zellikle turizm sektorind destekler nitelikte oldugu

gOrulmektedir.

Dérdincii faktér, “Kent imaji'nin gécten nasil etkilendigine iliskin belirgin
ipuglar vermektedir. Cukurova’nin merkezinde olmasi nedeniyle, dogasi geregi
cok verimli topraklara sahip olan Adana’nin 6nde gelen bir tarim merkezi olmasi
beklenir. Nitekim, bundan 30-40 yil dncesine kadar aktif bir tarim kenti olmustur.
Cumbhuriyet déneminde, ézellikle ikinci Diinya Savas! sonrasi, bdlgeye olan
mevsimlik tarim isgisi hareketi artarak surmustur. 1950’lerden itibaren, esasi
yoksulluk olmak Uzere, Dogu ve Glneydogu topluluk yapisinin gesitli yapisal
etkiler altinda bozulmasi ile bu bolgelerde yasayan insanlarin Adana’ya irgathk
icin gelmesi, alternatifi olmayan bir secenek haline gelmistir. 1990’lara
gelindiginde siyasal ve bolgesel gatismalar nedeniyle Adana’ya gelenlerin sayisi
—kesin istatistiki degerler olmamasi ile birlikte- oldukga ylksek miktarlara
ulasmigtir (Gumus, 2006). Cogunlugu huzur ve gegim olanagi arayisiyla
kdyunden-kasabasindan kagan insanlar Adana’ya gogetmis ve kentin mumbit
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topraklarini hizla duzensiz yapilarla doldurmuslardir. Bu olaylar sonucunda
Adana’nin, hem tarimda kullanilabilecek topraklari azalarak tarimsal Uretim
potansiyeli ile 6ne ¢ikabilme olanagi zaafa ugramis, hem ¢ok farkl kilttrlerden,
birbirlerini tanimayan insanlarin yasadigi buyuk bir koy haline gelmig, hem de
bu karmasa ve ekonomik adaletsizlik icerisinde adli olaylarin arttigi bir “go¢e
teslim kent” siluetine burGnmustur. Gelir adaletsizliginde 5. sirada gelen
Akdeniz bolgesi icinde Adana, duzensiz sosyal ve ekonomik yapisi ile pek ¢ok
ilden daha koéti durumdadir (Es ve Guloglu, 2003). Adana’nin mevcut
durumunu en ¢ok etkileyen unsurlardan birisi olan gdg¢, arastirmanin bu

kisminda bir farkli etken olarak kendini gostermektedir.

4.5.4.3. Adana’nin Kisiligine iliskin Faktorler

ikinci arastirma sorusuna (Adana bir insan olsaydi, nasil bir kisiliGe sahip

olurdu?) iligkin olarak yapilan faktoranalizisonucunda, toplam varyansin %
65,1371’iniaciklayan 3 adet bagimsiz faktor elde edilmistir (Bkz. Tablo 14 ve
Tablo 15).

Tablo 14: Adana’nin Kisiligine iliskin Faktorler

Faktorler Faktér Ozdegerler Agiklanan Birikimli

N=168 Yiikleri Varyans Varyans
(%) (%)

Faktor 1: Duygusal Boyut 4,277 42,766 42,766

Sicakkanli olurdu ,796
Coémert olurdu 792
Etnik, dini vb. farkliliklara saygili olurdu ,667
Kendisiyle barigik olurdu ,580
Faktor 2: Sanatsal Boyut _ 1,232 12,315 55,081
Ince ruhlu olurdu ,854
Sanatg! ruhlu olurdu ,615
Yagsam dolu olurdu ,597
Fiziksel olarak gekici olurdu ,591
Faktor 3: Maddi Boyut 1,005 10,050 65,131
Zengin olurdu ,889
Verimli (Uretken) olurdu ,566
Cikarim Yontemi: Asal Bilesenler Analizi;
Rotasyon Yontemi: Kaiser Normalizasyonu’'na Dayali Varimax; iterasyon: 6;
Bartlett Kiiresellik Test Degeri: 693,759 (Sig.=0,00); Kaiser-Meyer-Olkin: % 78,2 (0,782)
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Tablo 15: Adana’nin Kisiligine iliskin Faktor
Transformasyon Matrisi

Faktor 1 Faktér 2 Faktor 3
Faktor 1 ,639 ,582 ,502
Faktor 2 -, 728 ,449 ,638
Faktor 3 ,246 - 774 ,583
Cikarim Yontemi: Asal Bilesenler Analizi;
Rotasyon Yoéntemi: Kaiser Normalizasyonu’na Dayali Varimax

Faktorlerin Adlandiriimasi: Tablo 14'deki her bir faktér altinda toplanan
degiskenlerin anlamlarina bakarak, her bir faktor igin belirlenmis olan adlar

asagida verilmigtir;

1. Duygusal Boyut
2. Sanatsal Boyut
3. Maddi Boyut

Faktorlerin Agiklanmasi: Kentin nasil bir kisiligi olduguna iligskin Gg farkl
bilesen tespitedilmistir (Bkz. $ekil 6). Bunlardan ilk kisilik faktora, sicakkanli,
comert, etnik, dini vb. farkhliklara saygil, kendisi ile barigik 6zelliklerini igerecek
sekilde “Duygusal Boyut” olarak isimlendiriimistir. ikinci kisilik faktori, ince
ruhlu, sanatgiruhlu, yasam dolu ve fiziksel olarak c¢ekici olma ozelliklerini
kapsayacak sekilde “Sanatsal Boyut” seklinde isimlendirilmistir. Adana
kisiligine iligkin Gglncu faktdr zengin ve verimli bilesenlerini igcerecek sekilde
‘Maddi Boyut” olarak isimlendirilmigtir. Kentin ~ marka  kimliginin
sekillendirilmesinde, bu betimlemelerden sadece birinin baskin olmasi tercih

edilebilir. Tutarh bir kimlik icin buna ihtiya¢ da bulunmaktadir.

A B C

O Sicakkanli olurdu
Coémertolurdu

Etnik, dini vb. farkliliklara saygili olurdu
Kendisiyle barigik olurdu

Duygusal Boyut

ince ruhlu olurdu

Sanatgi ruhlu olurdu
Yasam dolu olurdu

Fiziksel olarak gekici olurdu

Kentin Kisiligi
Sanatsal Boyut

Zengin olurdu - Maddi Boyut

O Verimli (Uretken) olurdu 0

Sekil 6: ikinci Aragtirma Sorusuna Bagh Faktérler
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4.5.4.4. Adana’nin Gelecegine iliskin Faktorler

Uglincli arastirma sorusuna (Adana gelecekte ne olmalidir?) iligkin olarak
yapilan faktor analizi sonucunda, toplam varyansin % 65,282’sini agiklayan 3
adet bagimsiz faktor elde edilmistir (Bkz. Tablo 16 ve Tablo 17).

Tablo 16: Adana’nin Gelecegine iligkin Faktorler

Faktorler Faktor Ozdegerler Agiklanan Birikimli
N=168 Yiikleri Varyans Varyans
(%) (%)
Faktor 1: Sosyokiiltiirel Merkez 5,479 45,658 45,658
Toplanti, kongre, fuar ve festival merkezi olmalidir ,820
Kiltdr, sanat ve sanatgi kenti olmalidir -~ 810
Universite, egitim ve 6grenci kenti olmalidir ,764
Moda, hazir giyim ve tekstil Gretim merkezi olmalidir 578
Spor ve olimpiyat kenti olmalidir ,514
Faktor 2: Teknolojik Merkez 1,207 10,058 55,716
AR-GE ve teknoloji gelistirme merkezi olmalidir ,749
Ekolojik turizm merkezi olmalidir ,738
Yazilim (software) gelistirme merkezi olmalidir ,635
Aligverig ve eglence merkezi olmalidir ,631
Faktor 3: Ticari Merkez 1,148 9,566 65,282
Enerji dagitim ve Uretim merkezi olmalidir ,830
Bolgenin ulagim ve lojistik Gssu olmahdir 677
Bélgenin lider saglik merkezi oimaldir ,512

Cikarim Yontemi: Asal Bilesenler Analizi; )
Rotasyon Yontemi: Kaiser Normalizasyonu’na Dayali Varimax; Iterasyon: 6;
Bartlett Kiiresellik Test Degeri: 693,759 (Sig.=0,00); Kaiser-Meyer-Olkin: % 78,2 (0,782)

Tablo 17: Adana’nin Gelecegine iligkin Faktor
Transformasyon Matrisi

Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3
Faktor 1 ,681 ,556 476
Faktor 2 -, 731 478 ,487
Faktor 3 ,043 -,680 732
Cikarim Yontemi: Asal Bilesenler Analizi;
Rotasyon Yontemi: Kaiser Normalizasyonu’na Dayali Varimax

Faktorlerin Adlandirilmasi: Tablo 16’daki her bir faktor altinda toplanan
degdiskenlerin igerdigi anlamlara bakarak, her bir faktor igin belirlenmis olan

adlar asagida sirali olarak verilmistir;

1. Sosyokiiltiirel Merkez
2. Teknolojik Merkez
3. Ticari Merkez
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Faktorlerin Agiklanmasi: Yukarida siralanan faktérlerin hepsinde ortak bir
sekilde bir “hareket” olgusu dikkat gekmektedir (Bkz. Sekil 7). ilk faktdre gore
Adana gelecekte, gerek egitim, gerek spor, gerek kultur-sanat, gerek toplanti-
fuar ve gerek moda amaci ile olsun surekli insan hareketlerinin yogun olarak
goéruldugu ve yasandigi bir “Sosyokiiltiurel Merkez” olarak betimlenmektedir.
Buna gore Adana kenti uluslararasi etkinliklerin, toplantilarin, fuarlarin yapildig;
kaltur, egitim, egdlence, sanatsal olanaklarin oldugu; modanin kalbinin attigi ve
uluslararasi buyuk spor etkinliklerinin gergeklestirildigi uluslararasi bir cazibe

merkezi olma vizyonunu Ustlenmeli ve buna gore misyon belirlemelidir.

A B C

Toplanti, kongre, fuar ve festival merkezi olmalidir
Kdltur, sanat ve sanatgi kenti olmalidir ] s pg an
0 Universite, egitim ve 6grenci kenti olmalidir Sosyokulturel
Moda, hazir giyim ve tekstil tretim merkezi olmahdir Merkez
Spor ve olimpiyat kenti olmalidir

AR-GE ve teknoloji gelistirme merkezi olmaldir .
Kentin Vizyonu Ekolojik turizm merkezi olmaldir O Teknolojik
O Yazilim (software) gelistirme merkezi olmahdir Merkez
Alisveris ve eglence merkezi olmalidir

Enerji dagitim ve uretim merkezi olmahdir

Bdlgenin ulagim ve lojistik Ussu olmalidir 0 Ticari Merkez
Bolgenin lider saglik merkezi olmalidir

Sekil 7: Ugiincii Arastirma Sorusuna Bagh Faktorler

ikinci faktor kentin AR-GE, yazilim ve teknoloji gelistirme potansiyeli ile aligverig
ve eglence olanaklarinin kullanilarak bir “Teknolojik Merkez” olarak
konumlanmasini 6nermektedir. Elbette bunlarin ve diger stratejik kentsel
hedeflerin  gerceklestirilebilmesi icin, kentin daha planli bir yapiya

barindurulmesi buyuk 6nem arzetmektedir.

Uglincti faktér kente enerii, lojistik ve saglk teknolojisinde guicli bir vizyon
cizmekte ve kentin bu amaclari beslemek yoluyla dinyadan insanlarin ilgisini
cekecegine ve 6ne gikacagina isaret etmektedir. Yine bu faktor, kente sahip
oldugu cografi 6zellikler ve ulagim olanaklari ile énemli bir kitalararasi baglanti

noktasi olma misyonu yuklemektedir.
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4.5.4.5. Adana insanr’nin Genel Kisilik Ozelliklerine iliskin Faktorler

Doérduncu arastirma sorusuna (Adana insani’nin genel kisilik 6zellikleri hakkinda
neler séylenebilir?) iliskin olarak yapilan faktér analizi sonucunda, toplam

varyansin % 71,169’unu agiklayan 6 adet bagimsiz faktor elde edilmistir (Bkz.
Tablo 18 ve Tablo 19).

Tablo 18: Adana insan’nin Genel Kisilik Ozelliklerine iligkin Faktérler

Faktorler Faktér Ozdegerler Agiklanan Birikimli

N=168 Yiikleri Varyans Varyans
(%) (%)

Faktor 1: Himanist 5,294 27,862 27,862

Sicakkanhdir ,795
Misafirperverdir ,791
Ozii-sdz( birdir 713
Bagnaz degildir ,635
Etnik, dini vb. farkliliklara saygilidir ,627
Yaraticidir 486
Faktor 2: Bencil 3,440 18,105 45,967
Dayanisma duygusundan yoksundur ,811
Cikarcidir 773
Dedikoduyu sever ,758
Iddiasizdir 718
Gosterisi sever ,525
Faktor 3: Tembel 1,445 7,607 53,575
Uygun kosullar altinda girigimcidir ,893
Uygun kosullar altinda Gretkendir ,878
Faktor 4: Keyfine Diiskiin 1,177 6,195 59,769
Keyfine dugkindur ,851
Yemege duskundur ,820
Faktor 5: Tasrali 1,136 5,978 65,747
Kent kaltirinden yoksundur ,838
Gurdltacudur 678
Faktor 6: Muhafazakar 1,030 5,421 71,169
Hem dogulu hem batilidir 721
Feodal iligkilere baghdir ,601
Cikarim Yontemi: Asal Bilesenler Analizi;
Rotasyon Yéntemi: Kaiser Normalizasyonu’na Dayali Varimax; iterasyon: 6;
Bartlett Kiiresellik Test Degeri: 693,759 (Sig.=0,00); Kaiser-Meyer-Olkin: % 78,2 (0,782)
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Tablo 19: Adana insanr’nin Genel Kisilik
Ozelliklerine iligkin Faktor Transformasyon Matrisi
Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4 Faktor 5 Faktor 6

Faktor 1 ,670 -,494 ,446 ,062 -,113 ,302
Faktor 2 ,284 ,619 ,140 ,529 ,430 ,227
Faktor 3 -,324 ,323 ,700 -,464 -,059 ,287
Faktor 4 ,222 426 -,135 ,088 -,860 ,064
Faktor 5 537 ,276 -,288 -,698 244  -,080
Faktor 6 ,166 ,103 437 ,077 -,0320 -,874

Cikarim Yontemi: Asal Bilesenler Analizi;
Rotasyon Yoéntemi: Kaiser Normalizasyonu’na Dayali Varimax

Faktorlerin Adlandiriimasi: Tablo 18'deki her bir faktér altinda toplanan
degiskenlerin agik adlarinin igcerdigi anlamlara bakarak, her bir faktor igin

belirlenmis olan adlar asagida sirali olarak verilmigtir;

Humanist
Bencil

Tembel

Keyfine Duigkiin
Tasgral

o g ks wh =

Muhafazakar

Faktorlerin Agiklanmasi: Adana kentinde yasayan ve kent yollarinda
karsilasilabilecek herhangi bir insanin genel kisilik 6zelliklerini 6 faktorile
Ozetleyebilmek mumkuinduar (Bkz. Sekil 8). Bunlardan ilkine gbére Adana’da
yasayan insanlarin, sicakkanli, misafirperver, 6zt-s6zUu bir, bagnaz olmayan,
etnik, dini vb. farklhliklara saygili ve yaratici kisilik 6zelliklerini icerecek sekilde
‘Humanist” bir yonleri bulunmaktadir. Bununla birlikte Adana insani dayanigsma
duygusundan yoksun, ¢ikarci, dedikoducu, iddiasiz ve gosterisci ozellikleri ile
“‘Bencil” bir kisilik de sergilemektedir. Kogullu girigsimcilik ve Uretkenlik, Adana
insaninin “Tembel” yonlne isaret etmektedir. Keyfine ve yemege duskunlugu,
Adana insaninin “Keyfine Duskun” yo6ninu ortaya c¢ikarmaktadir. Kent
kultiranden yoksun ve gurulticu ozellikler, Adana insaninin “Tagrah® kimligini
sembolize etmektedir. Son olarak, Adanal’'nin hem dogulu hem batiiligi ve
feodal iligkilere baghhgin hala surmesi yonu ile “Muhafazakar” bir yonu de

bulunmaktadir.
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A B c
Sicakkanhdir
Misafirperverdir
- Ozii-sozi birdir 0 . .
Bagnaz degildir Hiimanist

Etnik, dini vb. farkliliklara saygilidir
Yaraticidir

Dayanigsma duygusundan yoksundur
Cikarcidir

O Dedikoduyu sever ] Bencil
Iddiasizdir

i Gosterisi sever
Kentin Insani ®

Uygun kosullar altinda girisimcidir

Uygun kosullar altinda tretkendir O Tembel

Keyfine diskindir
Yemege diskindir

Keyfine Diigkiin

Kent kilttrinden yoksundur T I
0 Girilticadir 0 asrall

Hem dogulu hem batilidir
ul Feodal iligkilere baghidir I Muhafazakar

Sekil 8: Dordiinciui Arastirma Sorusuna Bagh Faktorler

4.5.4.6. “Adana Logosu” iginde Yer Almasi Beklenen Unsurlar

Besinci arastirma sorusuna (“Adana Logosu” iginde hangi sembol ve renkler yer
almalidir?) iliskin olarak yapilan faktor analizi sonucunda, toplam varyansin %
70,309'unu acgiklayan 2 adet bagimsiz faktor elde edilmistir (Bkz. Tablo 20 ve
Tablo 21).

Tablo 20: “Adana Logosu” Unsurlarina iliskin Faktorler

Faktorler Faktér Ozdegerler Agiklanan Birikimli
N=168 Yiikleri Varyans Varyans
(%) (%)
Faktor 1: Simgeler 4,482 56,025 56,025
Tasimacilik simgesi (ulasim ve dagitim hatlari vb.) yer almahdir ,882
Ticaret simgeleri (para, altin, ipek, fuar vb.) yer almalidir ,861
Sanayi simgesi yer almalidir ,823
Spor simgeleri yer almalidir 771
Bilim simgeleri (Universite, egitim, teknoloji vb.) yer almalidir 742
Cografik simgeler (dag, Toroslar, yayla, ova vb.) yer almalidir 525
Faktor 2: Renkler 1,143 14,284 70,309
Mavi renk (deniz, su, gol, irmak vb. yer almaldir ,880

Yesil renk (biyolojik ¢esitlilik, orman vb. yer almalidir ,824
Cikarim Yontemi: Asal Bilesenler Analizi; .
Rotasyon Yontemi: Kaiser Normalizasyonu’na Dayali Varimax; Iterasyon: 6;
Bartlett Kiiresellik Test Degeri: 693,759 (Sig.=0,00); Kaiser-Meyer-Olkin: % 78,2 (0,782)
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Tablo 21: Adana insanr’nin Genel Kisilik
Ozelliklerine iligkin Faktor Transformasyon Matrisi

Faktor 1 Faktér 2
Faktor 1 ,874 ,486
Faktor 2 -,486 ,874
Cikarim Yontemi: Asal Bilesenler Analizi;
Rotasyon Yoéntemi: Kaiser Normalizasyonu’na Dayali Varimax

Faktorlerin Adlandiriimasi: Tablo 20’deki her bir faktér altinda toplanan
degiskenlerin agik adlarinin igerdigi anlamlara bakarak, her bir faktor igin

belirlenmis olan adlar asagida sirali olarak verilmigtir;

1. Simgeler
2. Renkler

Faktorlerin Aciklanmasi: Adana kimligini ya da Adana marka kimligini gorsel
acidan neyin temsil edebilecegine yonelik olarak sorulan arastirma sorusu 2
farkh faktdéri ortaya koymustur ( Bkz. Sekil 9). Bunlardan ilki logoda yer
alabilecek olasi “Simgeler’e, digeri de “Renkler’e atifta bulunmaktadir. Buna
gore, arastirmaya katilan kent yoneticilerinin Adana logosuna yansimasini
istedikleri ilk tema ulasim, ticaret, sanayi, spor, bilim ve cografi simgeleri
icermektedir. Kentin yasanabilecek ozelliklere sahip bir yer olduguna igaret
eden ikinci tema da doga, rahatlik, huzur ve iyi yasami temsil eden mavi ve

yesil renkleri, Adana Logosu’nda kullaniimak Uzere onermektedir.

A B C

Tasimacilik simgesi (ulasim ve dagitim hatlari vb.) yer almahdir
Ticaret simgeleri (para, altin, ipek, fuar vb.) yer almalidir
Sanayi simgesi yer almalidir .
Spor simgeleri yer almalidir Slmgeler
Kentin SingSi Bilim simgeleri (Universite, egitim, teknoloji vb.) yer almalidir
Cografik simgeler (dag, Toroslar, yayla, ova vb.) yer almaldir

Mavi renk (deniz, su, gol, irmak vb. yer almalidir
Yesil renk (biyolojik cesitlilik, orman vb. yer almalidir Renkler

Sekil 9: Besinci Arastirma Sorusuna Bagh Faktorler

Katilimcilarin kentin kimlik bilesenlerine iliskin mutabakat duzeylerinin faktor

analizi ile incelenmesi sonucunda, kentin marka kimligine iligkin toplam bulgulari
iceren tematik yapi Sekil 10°da verilmistir.
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Sekil 10°’da goérllen tematik yapinin baslangi¢ noktasi arastirma sorularidir. Bu
sorularin ilki kentin mevcut durumunu, ikincisi kentin Kigiligini, Ggtincusu kentin
vizyonunu, dorduncusu kentin insanini ve besincisi de kentisimgeleyecek
imgelerini ortaya koymaya yonelik olarak geligtiriimis sorulardir (Bkz. A blogu).
Bu sorular kullanilarak, érnek bireylerden cesitli ifadeler elde edilmistir. Bu
ifadeler, analizlerde kullanilan temel degiskenlerin Gretiminde kullaniimigtir
(Bkz. B blogu). Degiskenlerin faktor analizine tabi tutulmasi ile cesitli faktor
gruplari olusturulmustur (Bkz. C blogu). Her bir faktora olusturan degiskenler
grubu ve bu faktorlerin isimlendiriimis halleri sekil GUzerindeki B ve C

bloklarindan gorulebilir.



Kentin Mevcut
Durumu

Kentin Kisiligi

Kentin Vizyonu

Kentin insani

Kentin Simgesi

Belediyecilik kétudur
Kent kimliksizlesmektedir
Kentlesmesi carpiktir

Ticarette ve is hayatinda geri kalmistir
Sanatgly1 barindiramayan bir kenttir
Merkezi otorite tarafindan ihmal edilmistir

Zengin tarihi, kilttrel, arkeolojik ve sanatsal kaynaklari vardir
Zengin cografik ve dogal kaynaklari vardir
Cok sayida sanatgi Uretmektedir

Adliye olaylari ile taninmaktadir

Yasamak ucuzdur

Kentin imaji kétudir

Tarimsal Uretim potansiyeli ihmal edilmistir

Sicakkanli olurdu

Comert olurdu

Etnik, dini vb. farkliliklara saygili olurdu
Kendisiyle barigik olurdu

Ince ruhlu olurdu

Sanatgl ruhlu olurdu
Yagam dolu olurdu

Fiziksel olarak ¢ekici olurdu

Zengin olurdu
Verimli (Uretken) olurdu

Toplanti, kongre, fuar ve festival merkezi olmahdir
Kultlr, sanat ve sanatgi kenti olmalidir

Universite, egitim ve dgrenci kenti olmalidir

Moda, hazir giyim ve tekstil retim merkezi olmahdir
Spor ve olimpiyat kenti olmalidir

AR-GE ve teknoloji gelistirme merkezi olmalidir
Ekolojik turizm merkezi olmalidir

Yazilim (software) gelistirme merkezi olmalidir
Aligveris ve eglence merkezi olmaldir

Enerji dagitim ve lretim merkezi olmalidir
Bolgenin ulasim ve lojistik tssl olmalidir
Bolgenin lider saglik merkezi olmalidir

Sicakkanlidir

Misafirperverdir

Ozii-s6zii birdir

Bagnaz degildir

Etnik, dini vb. farkliliklara saygihdir
Yaraticidir

Dayanisma duygusundan yoksundur
Cikarcidir

Dedikoduyu sever

iddiasizdir

Gosterisi sever

Uygun kosullar altinda girisimcidir
Uygun kosullar altinda retkendir

Keyfine diskindir
Yemege diskundur

Kent kiiltiriinden yoksundur
Gurdlttcudir

Hem dogulu hem batihdir
Feodal iligkilere baghdir

Tasimacilik simgesi (ulagim ve dagitim hatlari vb.) yer almalidir

Ticaret simgeleri (para, altin, ipek, fuar vb.) yer almalidir
Sanayi simgesi yer almalidir

Spor simgeleri yer almahdir

Bilim simgeleri (liniversite, egitim, teknoloji vb.) yer almalidir
Cografik simgeler (dag, Toroslar, yayla, ova vb.) yer almalidir

Mavi renk (deniz, su, gél, irmak vb. yer almahdir
Yesil renk (biyolojik gesitlilik, orman vb. yer almalidir

Sekil 10: Arastirmayi Ozetleyen Tematik Yapi Modeli
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Turizm ve kente yonelik hareketler agisindan bakildiginda, analizler sonucu
elde edilen faktorlerin, bazilari harig, genel olarak umut verici oldugu
gorilmektedir. Ornegin, kent kaynaklarinin etkin kullanilamamasi, kentin
niteliksiz go¢ almasi, belediyeciligin yeterli dizeyde ihtiyaca cevap verememesi,
kent insaninin rahat, degisken ve biraz tembel bir yapida olmasini betimleyen
bazi faktorler diginda, diger faktorlerin olumlu oldugu anlasiimaktadir. “Zengin,
yasayan, yasamaya uygun, rahat, eglenceli, bilim, sanat, ticaret, enerji,
teknoloji, saglik, doga, turizm konularinda énemli artilari olan bir kent” 6zellikleri

olumlu bir markaya isaret etmektedir.

4.5.4.7. Faktérlere iligkin Korelasyon Modelleri

Herbir faktorin, diger herhangi bir faktorle korelasyonunun hesaplanmasi
faydali gorulmektedir. Bircok hipotez, faktoérler arasi olasi iligkilere bagl
varsayimlar sonucu ortaya ¢ikarildigindan, bu korelasyon katsayilari 6nemlidir
(Nakip, 2003, 409). Faktor skorlarina dayali olarak olusturulan korelasyon
matrisi Tablo 22’de verilmistir. Matriste goruldigu Uzere, cesitlifaktorler

arasinda, ¢ok sayida anlamli (p<0,01) iligki bulunmaktadir.



Tablo 22: Faktorlere iligkin Korelasyon Katsayilari
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Keyfine Diigkiin
Tasral
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BESINCi BOLUM

SONUG VE DEGERLENDIRME

Klresellesme dogrultusunda, insanlarin dnlenemez hareketliliklerinin bir sonucu
olarak ortaya ¢ikan turizm olgusu, tum ulkelerin, kentlerin, yorelerin ve yerlerin
basta ekonomik olmak Uzere kulturel, sosyal ve siyasi agidan degismelerine ve
gelismelerine nedenolmustur. Turizm olgusunun, seyahat edilen yerler yani
destinasyonlar Gzerindeki en buyuUk etkisinin, ekonomik sonuglar yanikazang
oldugu g6z 6nune alindiginda, konunun énemi ne profesyonellerce ne de

akademisyenlerce gozardi edilebilmistir.

Destinasyonlarin, turizmin olumlu ekonomik etkilerinden en yuksek dizeyde
faydalanabilmesinin bazi kosullari bulunmaktadir. Bu kosullar, basit olarak,
pazarlama karmasi elemanlarinin turizm sektorine uyarlanmasi ile yerine
getirilebilir. Buna gore, toplam gelirinin bayuk bir kismini turizm gelirlerinden
kazanmay! hedefleyen bir “yer’in, 6ncelikle islev, kalite ve estetik agisindan iyi
ve kabul edilebilir bir “lriin” olmasi gerekmektedir. Bu temel 6zellikleri olmadan
bir yerin kalici ve basaril bir destinasyon olmasi olasi gérinmemektedir. Urline
iligkin 6zellikleri takiben, bu yerin uygun “fiyat” ile arz edilmesi gerekmektedir.
Bu noktada benzer 6zellikte Griin sunan diger destinasyonlarin uyguladigi fiyat
duzeyleri rekabetin seklini belirlemede etkili olmaktadir. Bu durum, son derece
zararli sonuglari olabilecek fiyat rekabetinden kacginabilmek igin, Grina
digerlerinden mimkin oldugunca farklilastirmanin énemine isaret etmektedir.
Pazarlama karmasi elemanlari ile ilgili olarak UGg¢lUncu konu, turistik Grindn
pazara sunulacagi “yer’dir. Son konuise hedef kitleye ulagsmak, kitleyi ikna
etmek, bilgilendirmek ve hatirlatmak igin gerceklestirilebilecek etkinlikleri

kapsayan “tutundurma’dir.

Adindan da anlasilacagl gibi pazarlama karmasi elemanlari birbirinden
bagimsiz degil aksine bir “karma”nin, birbiri ile iligkili elemanlaridir. Dolayisiyla

yeni bir drGne iliskin bir pazarlama stratejisi geligtirilirken, bu karma
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elemanlarinin birbirinden bagimsiz olarak sekillendirilmesi dustunulemez. Yeni
arinun potansiyel mugterileri ile girecegi pazarlama iletisimi sureci, “bittinlesik
nitelikli bir pazarlama iletisimi siireci” olmalidir. Urliniin, pazara c¢ikti§i andan
itibaren, Urin yagsam surecinin tamaminda, islev, kalite ve deger olarak ayni
tutarlihgr ve surekliligi gostermesi ¢cok 6nemlidir. Pazarlama iletisimi surecinin
bu ¢ok 6nem gerektiren eylemleri, giniumuzde, pazarlama biliminin yeniden

kesfedilen araci olan “marka” ile ifade edilmekte ve uygulanmaktadir.

Turizmden yuksek faydalar elde etmeyi hedefleyen gunimuz kentleri, marka
konusuna daha fazla 6nem vermeye baslamiglardir. Ancak, marka konusunun
uygulama alani bulabildigi her sektérde oldugu gibi destinasyon
pazarlamasindaki uygulamalarinda da, giderilmesi gereken, ciddieksiklikler
gb6ze carpmaktadir. Bunlarin basinda markalamaya konu Urinitanimak,
artnudn hangi kimlik égelerinden olustugunu bilmek, amaca hizmet edebilecek
Ozelliklere sahip bir markanin nasil geligtirilebilecegi Uzerinde durmak

gelmektedir.

Bir markanin iki temel bileseninden birisi imaj, digeri de kimliktir ve kimlik tanimi
imajdan once gelir. Bu nedenle, marka gelistirmeye marka kimliginin ortaya
cikariimasindan baslanmalidir. Bu tez galismasinda da bu yoldan gidilerek,
potansiyel olarak bir destinasyonda olmasi gereken hemen tum niteliklere sahip
bir kent olan Adana’nin, guglu ve basarili bir marka olabilmesi igin gerekli olan
“‘marka kimligi gelistirme” calismalari yapilmistir. Calisma genel olarak, kentin
ekonomik, sosyal, kulturel, arkeolojik, tarihi, siyasi, cografi, stratejik vb. pek ¢ok
yona ile ilgilidir, dolayisiyla bu konularin tamamini kapsayan sonuglar ortaya

koymaktadir.

5.1. Sonuglar

Calismada, marka kimliginin gelistiriimesi surecinde, kentin glindemi ve
gelecegi ile ilgili kararlari belirleme gucune sahip olan 6zel sektor, kamu ve sivil
toplum kurulusglari yoneticilerinen bilgi alinmistir. Arastirmada amacimiza

oldukga uygun olan, ancak daha dnce marka kimligi gelistirme alaninda pek sik
kullanilmamis oldugu saptanan “Delfi Yontemi” kullaniimistir. Temelde bir
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mutabakat/konsensus saglama yontemi olan Delfi ile, 6nce “Adana Markasi’na
temel olusturacak kimlik bilesenleri tespit edilmis, ardindan bu kimlik bilesenleri,
uzerinde en c¢ok mutabik olunanindan en az mutabik olunanina dogru
siralanmistir. Siralama isleminden sonra ¢ikan sonuglar birbirleri ile karsilikh
etkilesimleri de dusunulerek yorumlanmigtir. Bu yorumlamalarda, bir “Faktor
Analizi” serisi sonucu elde edilen tema dnerilerinden de faydalaniimistir. S6z
konusu bu analizler, katilimcilarca, Uzerinde konsensus saglanan tum kimlik
bilesenlerinin, ortak, tematik faktérlerinin ortaya c¢ikariimasi igin yapilmistir.
Uzerinde ylksek derecede mutabakata varilan, gelecedin Adana Markasi
Kimligi'nin bilesenleri ile faktdr analizi sonucu ortaya ¢ikarilan faktorlere iligkin

degerlendirmeler asagida verilmigtir.

o Kent yoneticilerine gore, gelecegin Adana Markasi i¢in Uzerinde en ¢ok
mutabik olunan ve dne ¢ikarilmasi en ¢ok istenen kimlik dgesi “planh
kent” vizyonudur (Bkz. Tablo 10). Ancak bu ihtiyaca ragmen ciddi kent
planlamasi uygulamalari agisindan hep sanssiz bir yerlesim vyeri
olmustur. Tarih igcerisinde, zaman zaman kentin yonetimine gecen bazi
yoneticilerin kent yasamini planl ve duzenli hale getirmeye donuk
uygulamalari ise halk tarafindan hep memnuniyetle karsilanmistir.
Tarihin her asamasinda oldugu gibi, insanlar tarafindan “yasanacak yer”
olarak her zaman buyuk bir talep goren Adana’da, bugun de “planh kent”
uygulamalari ¢ok talep gormekte ve bu konuda, kent yonetimlerinden
daha fazla gayretler istenmektedir. Bir kentin, planh ve dizenli bir yasam
ve turizm merkezi durumuna getirilmesi noktasinda “kent koordinasyon
birimi’ seklinde de ifade edilebilecek destinasyon yonetim
organizasyonlarina ihtiya¢ bulunmaktadir. Turkiye’de henuz yeni olan bu
organizasyonlarin olusturulmasi ve aktif calismasinin saglanmasi kentin

gelecegi agisindan buyuk 6nem tagimaktadir.

Kentin birgok farkli sosyal grubun olusturdugu kozmopolit kulturel
yapisinin rahat, refah ve huzur icinde yasayabilmesi; kent cografyasinin,
kent kiyillarinin, kentin tarimsal, ticari, turistik ve sanayi yonlu
kaynaklarinin etkili ve verimli kullanilabilmesi; bununla birlikte, kentin

etkin bir marka haline gelebilmesi icin “planli kent” temasi Uzerinde
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durulmalidir. Ayrica bu konuda, kentin karsi karsiya oldugu “Gég¢”
sorununa ¢ozum getirilmesi de dile getirilmelidir. Teknolojik, ticari ve
sosyokulturel merkez seklinde yapilanmasi beklenen bir Adana igin planli
kent vizyonu ¢ok onemli bir yere sahiptir. Planli kent olgusunun, sistemli
ve dlzenli bir ortam sunarak Adana insanindaki tembelligi kirmaya
yardimci olacag! da dusunulebilir. Bunlara ek olarak, bu tema araciligiyla
Adana’ya gelecegin “dunya kenti”, “Gnemli bir bolgesel merkez” gibi
misyonlarin yuklenmesi isteklerine de karsilik verilebilecektir. Buna
karsilik, “carpik kentlesme”nin gunumuzdeki gesitli yansimalari, “kentin
kimliksizlesme” slUrecinde gorulmesi, “kentin imajinin kotu” oldugunun
dusundlmesi bu temaya engel niteligindeki kimlik unsurlaridir. Kent
yonetiminden sorumlu otoritelerce, kentin marka kimligine temel olacak
sekilde, “planli kent” temasinin islenmesine karar verilmesi durumunda
bu olumsuz kimlik 6geleri ile de micadele edilmesi gerekliligi kendini

gOstermektedir.

Elbette, kolay yasanilan bir kent olmasinin, vasifsiz gé¢ almak vb. gibi
pek ¢cok dezavantajli etkisi olmustur ve bundan sonra da olabilir. Ancak
bunu daha vyapisal reformlarla ve kentin en Ust dizey yonetim
kademesinin uygulayacagi bir stratejik planlama ve yonetim anlayisi ve

uzun vadeli bir perspektifle cozmek gerekmektedir.

Gocun olumsuz etkilerinin bir sekilde dntne gecilmesi, belediyeciligin
mukemmellestiriimesi, “kullanici (kentli) odaklr’ bir planlama kalturinun
gelistiriimesi, kent insaninin kentlilik bilincinin ve kent kultlrt dizeyinin
yukseltiimesi gerekmektedir. Bununla birlikte genis bulvarlara, modern ve
kullanisli kent mobilyalarina, tim kentlilerin yasamina uyan sehir, park,
tropik bahge, yesil alan, kulttrel ve estetik yapi planlamalarina ihtiyag
vardir. Toplu tasima iginin dizenlenmesi, cok hatli metro vb. gibi toplu
tagsima araglarinin igletmeye alinmasi ve yogun olarak kullaniimasi,

kentin darbogazlarinin asilmasina destek olacaktir.
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Sanatsal anlamda, kenti disari bagimli birakan kaynaklarin Adana’ya
getiriimesi ya da Adana’da uretilmesi de ayri bir Sneme sahiptir. Bu yolla
kentte sanatin yeniden canlanmasi ve istanbul gibi blyiik merkezlere
yonelen kalifiye insan gogunun onlenmesi gergeklestirilebilir. Sanat
yaninda, kentin rahatlik ve eglence yonunin gergekgi ve planh bir sekilde
islenmesi de buna katki saglayacaktir. Ayrica belitmek gerekir ki
Cukurova Universitesi'nin kent ile daha aktif bir iliski kurmasi bu siireci

hizlandiracaktir.

Uzerinde en ¢ok mutabik olunan kimlik dgelerinden birisi de kentin
“‘Ortadogu’da ornek bir is merkezi” olabilecegi gorusudur. Adana’da bu
gorusu destekleyecek cografi, tarihi, arkeolojik, iletisimsel, ulagsimsal,
siyasi, sosyokulturel pek ¢ok destekleyici unsur bulunmaktadir. Ayrica
kent bu konuda, hatiri sayilir bir altyapiya da sahip durumdadir. Bununla
birlikte, Adana kentinin insaninin, genel olarak, is dunyasi yonu,
“ticcarlik” ya da “sanayicilik” vasfi gugli goérinmemektedir. Yakin
gecgmise bakildiginda bile surekli, bagta tarimsal olmak Uzere ¢esitli gog
ile blyuyen kent nlfusu icerisinde ticareti ya da sanayiciligi meslek
edinmis ve bunu kusaklardan kusaklara aktarabilmis bir kultar—
Sabancilar vb. gibi istisnalar hari¢- yok gibidir. Bu fikri desteklercesine,
Adana’nin Ulke ve dinyaya malolmus unli ve 6nemli ticaret adamlar ve
sanayicilerinin sayisi da, diger kentlere kiyasla, ¢ok degildir. Gecmiste de
ticaret ve sanayicilik islerini daha ¢ok gayrimuslimler ve azinliklarin
yaptigi ve bu islere bu kesimlerin hakim oldugu bilinmektedir. Zaten
tarimsal gog ile gelen insanlarin da ticaret ve sanayicilikle fazla iliskileri
olmamistir. “Gogebe” mantigi ile ticaret mantiginin uyugsmadigi bilinen
bir gercektir. Bu mantik ¢ercevesinde “usta-girak” iligkisi seklinde bir
geleneksel kultir mirasi yontemi oturtulamaz. Oysa, ticaret kurumu, diger
kurumlar gibi, bir geleneksel kultir birikimini gerektirir. Nitekim
gunumuzde bolgedeki “ticaret merkezi” misyonu zaten, geleneksel ticaret
kultird olan Gaziantep tarafindan yuklenilmistir. Buna ek olarak,
belitmek gerekir ki, Adana insani “gozu kara” olarak taninmakla birlikte,
“‘hesapli-kitapl” ve “yaratici-yenilik getiren” bir girisimci tipini sembolize

ettigi sdylenemez. Oysa calismadan, yenilik getirmeden, taklit yoluyla
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hicbir bolgenin ilerleyebildigi goralmemistir. Ayrica Adana insaninin genel
olarak “yaricihik” (benim tarlama/bahgceme bak, mahsullin yarisini sen al)
diye tabir edilebilecek bir ortaklik anlayisina sahip oldugu soylenebilir.
Temelinde tembellik, bogvermislik ve uzun vadeli dusunememenin yattigi
bu zihniyet, en iyi halde verimsizlige ve hesap anlagmazliklarina ve
guvensizlige neden olur. Ozetle, Adana igin, “Ortadogu’da drnek bir is
merkezi” kimlik ogesi, Uzerinde yeterince mutabakata varilmasina
ragmen, temeli zayif bir argiman gibi gérinmektedir. Ancak, Adana
markasi i¢in bir tema olarak ele alindiginda, ginumuzde fiziksel olarak
bunu destekleyecek pek cok kaynak ve potansiyelin bulundugu bir

gercektir.

Kent yoneticilerinin, Uzerinde en ¢ok mutabik olduklari marka kimligi
ogelerinden bir digeri de kentin “bolgenin lider saglhik merkezi’
olmasidir. Adana’nin ge¢misinde ve bugununde, kentin bir “saghk
merkezi/ destinasyonu” olmaya yonelik olarak pek ¢ok kaynaga ve
potansiyele sahip oldugu bilinen bir gercektir. Arkeolojik ¢calismalardan
anlasildigi kadariyla antik donemde, Helenistik donemde ve daha dnceki
zamanlarda Adana ve hinterlandi, insanlarin gsifa bulmak icin geldigi
onemli bir buyuaculuk, bilicilik (kahinlik, kehanet) ve bir pozitif tip merkezi
olarak taninmistir. “Lokman Hekim” Misis’te yagsamistir. Dunya tip ve
eczacllik tarihinin en onemli isimlerinden biri olan “Dioskurides”, antik
doénemde Cukurova bodlgesinin en 6nemli kentlerinden birisi olan
Anazarbos/Anavarza’da yasamistir. Yine eski devirlerde Mezopotamya
bdlgesinden pek ¢ok insanin sifa bulmak igin, saglik konusunda Unli olan
Cukurova boélgesine geldikleri, tarihi kaynaklarda belirtimektedir (Unal ve
Girginer, 2007).

Tarihi ve arkeolojik bilgi ve bulgularin destegi bir yana birakildiginda ve
Adana’nin gunumuzde “saglik merkezi” olmasini destekleyecek tema ve
kaynaklar agisindan bakildiginda bile, kentin ¢ok gucli oldugu
gorulmektedir. Cukurova Universitesi’nin Balcali yerleskesinde bulunan
Tip Fakultesi Arastirma ve Uygulama Hastanesi, yatak sayisi ve poliklinik

kapasitesi agisindan Turkiye'nin ve hatta Balkanlar ve Ortadogu’nun en
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bayUk saglik isletmelerinden birisidir. Bu merkez, binlerce doktorun lisans
ve uzmanlik egitimlerini de vermek suretiyle, saglik sektorinun ihtiyag
duydugu kalifiye isgucu icin de énemli bir Gretim merkezi konumundadir.
Cukurova Universitesi Tip Fakiltesi Arastirma ve Uygulama
Hastanesi’'nin ginumuiz Adana’sinda nuvesini olusturdugu saglk sektoru,
basta Baskent Universitesi Tip Fakultesi Arastirma ve Uygulama
Hastanesi olmak Uzere pek cok 6zel hastaneler ve cesitli branslarda
uzmanlagmis kliniklerin agilmasi ile zaman igerisinde bir sinerji yaratarak

blyumustir ve daha da buyulyebilecek potansiyele sahiptir.

Kentin “saghk” temasi ile one c¢ikabilecegine iligkin gegmisten ve
glnimuzden destekleyici unsurlara bir de Adana’nin sicakkanli,
misafirperver, sefkatli, comert ve dostane yapili insanini da eklemek
gerekir. Cografi, iklimsel (6zellikle kis aylari)) ve dogal kaynaklar
acisindan da kentin saglk sektorine uygunlugunu destekleyecek
unsurlar bulunmaktadir. Kentin hemen kuzeyinde yer alan Toroslar ve bu
cografyada yer alan havasi, suyu ve manzarasiyla birbirinden guzel
yaylalar, Seyhan Baraji ve gevresindeki mikemmel rekreatif potansiyele
sahip alanlar gunumuzun stresli dunyasinin hasta ettigi ruhlan ve
bedenleri iyilestirmek icin ¢ok uygun bir atmosfer sunmaktadir. Bununla
birlikte, Adana kenti, 1lik ve zorlu olmayan sartlari ile kigin yasamak igin
en elverigli iklim sartlarina sahip yerlerden biridir. Bu durum, Adana’da
Ozellikle sportif temelli kisa yonelik yatinmlarin artirilabilecegine isaret
etmektedir. Adana’nin bir saglik destinasyonu olabilecegini destekleyen
unsurlari sayarken, kentin Akdeniz’e olan 160 km uzunlugundaki
kiyillarini unutmamak gerekir. Bu kiyilar, thalassoterapi gibi, deniz suyu
destekli yeni tibbi tedavi yontemlerinin uygulanmasi igin oldukga elverigli
bir yapiya sahiptir. Ozetle, Adana kentinin en 6ne gikan, altyapisi gugli
ve gelecekte de adindan soz ettirebilecek kimlik bilesenlerinden ve

marka temalarindan birinin “saglik” oldugu rahatlikla sdylenebilir.

Adana kenti i¢cin, kent yoneticilerinin Uzerinde mutabik oldugu vizyon
oOnerilerinden birisi de kentin “modern tarimsal (lretim merkezi’

olmasidir. Kentin gunumuzdeki kaynaklarina bakildiginda, tarimi ve
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tarimsal Uretimi destekleyecek iklimsel, cografi, jeolojik, hidrolojik, beseri
ve kulturel pek cok kimlik dgesi ve kaynaklar bulunmaktadir. Adana ve
hinterlandi, bir delta ovasi olma 6zelligi ile en eski devirlerden bu yana
onemli bir tarimsal Uretim merkezi olmustur. Ozellikle 19. ylzyilin
baslarindan itibaren ise, Misir ile birlikte dinyanin en dnemli pamuk
uretimine uygun merkezi oldugunun anlasiimasi, Adana ve bdlgesinin
tarimsal Uretim agisindan énemini artirmistir.  Ozellikle, diinyanin
endustriyel Uretim talebi artisiyla, Misir ve Suriye basta olmak lzere
yuzbinlerce insan Cukurova'ya gelerek zirai faaliyetlerde bulunmustur.
Tarimsal uretimin bir motif olugu bu hareketler bdlgenin “tarim” temasi ile

sekillenmesini saglamistir.

Ancak, bugune gelindiginde, Adana’nin tarihte sahip oldugu tarimsal
onemi nispeten buyuk 6lgide kaybettigi gorilmektedir. Bunun, basta
arazilerin bolunmesi, bolgeye ¢esitli nedenlerle akan gogun verimli tarim
arazilerini mesken edinmesi, tarimsal Uretimin insan gucu yogunlugu ile
ve daha c¢ok “geleneksel” wusullerle vyapilmasi, modern tarim
uygulamalarinin arastirilarak uygun olanlarinin bdlgeye adapte
edilememesi vb. seklinde siralanabilecek gesitli nedenleri bulunmaktadir.
Bunlara, sicak iklimin de etkisiyle, bdlge insaninin “rahat, ¢alismayi ¢cok
sevmeyen, hatta keyfine ve eglenceye diuskin” yapida olmasi da

rahatlikla eklenebilir.

Ozetle, Adana tarim ve tarimsal Uretim agisindan ¢ok gigli kimlik
ogelerine sahip olmakla birlikte, tarim temasi ile 6ne ¢ikabilmesi igin
modern tarim uygulamalarini benimseyerek, tarimsal Uretim konusunda
gugclu stratejiler gelistirmesi gereken bir kenttir. Buna ek olarak, kentte
Ozellikle yeni nesil toprak sahiplerinin ortaklasa girisimlerin/kollektif

bilincin de gelistiriimesi gerekmektedir.

TP 4

Ozgin yemek kiltiri temasi, “eglence temasi” ile birlikte ele alindiginda
sinerjik bir gucle ¢ok daha belirgin bir marka temasi olmaya aday bir kimlik
bilesenidir. Ayrica bu bilesen “turizm” olgusunu da en c¢ok destekleyen

unsurlardan biridir. Adana igin turizm temasi agir basan bir marka kimligi
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olusturulmasina karar verilmesi durumunda, daha basit duzenleme ve planlama
gereksinimleri ile kisa zamanda ¢ok yol katedilmesi mumkundur. Adana
insanina iliskin olarak, ‘“eglence, gastronomi ve turizm” G¢lisunu
destekleyebilecek en dnemli kimlik bilesenleri “keyfine duskun, eglenme seven,
yemeyi-icmeyi seven, misafirperver, sicakkanli, bagnaz olmayan, uygun
kosullar altinda uretken ve girisimci, etnik, dini vb. farkhliklara saygili ve
yaraticl” seklinde siralanabilir. Bu siralama, bu ¢alisma sonucunda Adana’da
yasayan kent insanlarina atfedilen Kkisilik 6zelliklerinin tamamina yakinini
icermektedir. Dolayisiyla, Adana’nin 6zellikle insan kaynagi agisindan, eglence-
gastronomi-turizm sektorine ve temasina dayali bir marka ile taninma
konusunda c¢ok fazla sansa ve guce sahip oldugu rahatlikla sdylenebilir.
Yuzyillardir Ortadogu’da dnemli bir pazaryeri olan Adana, aligverigin eglence
ile butinlesebildigi ender yerlerden biridir. Bu anlamda zevk ve luks aligverisi

icin bir merkez olarak da dusunulmelidir.

Bu arastirmanin, “gérsel kimlik” dgelerinin tespitine iliskin arastirma sorusuna
bagll sonuglari da eglence temasini destekleyecek bulgular igermektedir. Buna
gore Adana icin geligtirilebilecek yeni bir kent logosunda yer almasi istenen
unsurlarin gol, deniz gibi rahathgi ve huzuru temsil eden su kaynaklari
gelmektedir. Bu unsurlar, eglence-turizm temelli bir marka temasina igaret

etmektedir.

Adana’nin pek ¢ok alana ve marka temasina destek olabilecek ¢ok sayidaki
kimlik bilesenleri ve kaynaklari g6z onune alindidinda, yukarida kent
yoneticilerinin Uzerinde en ¢ok mutabik olduklari siralanan temalarin sadece
birinin baskin oldugu bir “Adana Markasi”’nin geligtiriimesi uygun olmayabilir.
Bununla birlikte, her bir gugli tema temelinde, Grin ve hizmet markalarinin
olusturulmasi ve bunlarin sayilarinin gogaltiimasi onerilir. Bir kentin gugld,
taninan, herkes tarafindan bilinen ve tercih edilen ne kadar ¢cok markasi olursa
o derece taninan ve bilinen bir “Marka Kent” haline gelebilecegi
dugunulmektedir. Zaman igerisinde, kentin Uretecedi markalarin ¢ogunlugu ve
onem siralamasina gore bir marka imaji kazanmasi, dayatmaci bir anlayisa
kiyasla, daha dogal bir sure¢ olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ancak bu dogal surecin
bilim, akil ve profesyonellik prensipleri gercevesinde ‘ydnetilmesi” sart
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gorunmektedir. Yonetiimeyen bir imajin, dis ¢evresel faktorlerin, rastgele etkisi
ile kendi kendine olugacag! ve olusan bu imajin genellikle istenen bir imaj

olamadiqi, artik bilinen bir gergektir.

Sonug olarak, bu galisma ile “Adana Markasi” i¢in en ¢ok 6ne ¢ikan ve Adana
marka kimliginin ana temasi olabilecek vasfa sahip dort marka kimligi
bileseni/marka temasi tespitinde bulunulabilir. Bu marka kimligi
bilesenleri/marka temalari “Planli Kent”, “Saglik Kenti” ve “Modern Tarim
Kenti” ve “Sosyokiltiurel Merkez-Eglence Kenti” seklinde siralanabilir. Bu
temalarin hepsi de birbiri ile baglantilidir. Planli olmayan bir saglik ya da
edlence-turizm kenti olamayacagi gibi, eglence-rekreatif hizmet destedi zayif
olan bir saglik kenti ya da sosyokulturel merkez de dusunulemez. Yukaridaki tug¢
ana marka temasini zenginlestirmede spor, AR-GE, seracilik, Akdeniz kiyilari
ve enerji temalarinin kullaniminin da faydali sonuglar doguracagi gdézden uzak

tutulmamalidir.

5.2. Caligmanin Yazina Katkisi

Yorelerin, bolgelerin, kentlerin ve turizm destinasyonlarinin birer marka haline
gelmesi, artik bu cografi yerlerin potansiyellerinin pazarlanabilmesi igin bir
zorunlu kosul haline gelmistir. Konunun éneminin farkinda olan devlet adamlari,
belediye bagkanlari, yoneticiler, danismanlar ve akademisyenler markalama
konusuna egilmiglerdir. Destinasyonlarin markalanmasi konusu Uzerinde gesitli
bilimsel arastirmalari bulunmaktadir. Bunlarin pek c¢ogu destinasyonlarin,
kentlerin, yore ve bdlgelerin pazarlanmasinda markalamanin énemine vurgu
yapmaktadir. Bu ¢alismalarin daha azi, marka konusunun temel iki bilegseninden
biri olan marka imaji konusuna deginmis; ¢cok daha azi ise marka imajinin onceli
olan marka kimligi konusu uzerinde yapilmistir. Yazinda, marka kimliginin nasil

geligtirilecegi konusunda ise ¢ok kisitll sayida kaynaga ulasilabilmektedir.

Bu tez galismasinda, basarili bir destinasyon markasi olusturulmasinda ¢ok
onemli bir yeri olan “marka kimligi” konusu ele alinmis ve bir destinasyon igin
marka kimliginin nasil gelistirilebilecegini ortaya koyan bir uygulama ornegi

sunulmustur. Calisma, destinasyon marka kimliginin nasil gelistirilebilecegine
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iliskin bir sure¢ Onerisi ortaya koymasi yonuyle yazina katki saglamaktadir.
Buna ek olarak, bu arastirmada tercih edilen arastirma yonteminin farkh bir
uygulama alaninda kullaniimasi yonuyle de yol gosterici olabilir. Marka kimligi
gelistirme gibi karmasik bir konuda, 6nemli bilesenlerin tespit edilmesine hizmet
edebilecek elbette bircok yontem vardir. Ancak bu ¢alismada kullanilan “Delfi"
yontemi, dogasi itibariyle bu tip bir arastirmaya c¢ok uygun bulunmustur.
Bununla birlikte, bu ¢alisma, Delfi yonteminin bir destinasyonun markalanmasi
calismalarinda kullanildigini gosteren ilk orneklerden biri olarak da yazina
katkida bulunmaktadir.

Kentlerin marka haline gelmesi, gunimuz dinyasinda olduk¢a popduler bir
konudur. Ancak bir kentin nasil marka haline getirilebilecegine iligkin bilimsel
altyap!r calismalari oldukga az sayidadir. Bir kentin markasinin nasil
sekillendirilebilecegine iligkin bir ydntem ve slre¢ Onerisi sunmasi agisinda da,

arastirmanin yazina 6nemli bir katkida bulundugunu sdylemek mumkundur.

5.3. Galismanin Sektérlere Katkisi ve Uygulamacilara Oneriler

Bir yorenin, bolgenin, kentin veya destinasyonun marka haline getirilmesi
konusu en fazla Ulke, bolge yore ya da kent yoneticilerinin ve temel sektorlerin
ileri gelenlerinin ilgisi dahilindedir ve oyle olmalidir. Bir kentin marka yonetimiyle
ilgili olarak en ilgili mercilerin yada uygulamacilarin basinda da valilik ve
belediye baskanliklari gelir. Uygulamanin daha fazla iginde olduklari, kentin
insaninin icinden geldikleri ve kenti/destinasyonu daha iyi tanidiklari, i¢in kentin
marka yoneticisi olarak belediye baskanlarin ilk olarak akla gelmesi
kacinilmazdir. Buna Melih Gokgek (Ankara), Celal Dogan (Gaziantep), Vedat
Dolokay (Ankara), Ahmet Pirigtina (izmir), Aytag Durak (Adana) &rnekleri
verilebilir. Bagta belediye baskanliklari ve valiligin ¢esitli kademelerinde gorevli
olan uygulamacilar ve turizmden faydalanmayi hedefleyen cesitli sektor
temsilcileri acisindan, bu arastirma ile ortaya konulan sonuglarin 6nemli
faydalari olabilir. Bu faydalarin baginda, kentin/detinasyonun bir batliin olarak
incelenerek mevcut durumunun bir “6zetanaliz” seklinde ortaya konmasi

sayllabilir. Buna ek olarak, uygulamacilarin, bu galismada kullanilan yéontemi ya
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da benzer yontemleri kullanarak kentin potansiyeli ve vizyonunun

sekillendiriimesi ile ilgili daha ileri calismalar yapmalari olanakhdir.

Bu arastirma kentin/destinasyonun pek ¢ok yonunu, potansiyelini, zayifliklarini
ve firsatlarini gésteren buyuk bir “resim” niteligindedir. Bu resme bakarak,
sorunun ya da ¢ozumun gesitli boyutlarina iligkin genel fikirler edinmek
mumkdndur. Ancak, uygulamacilarin bu arastirma ve benzerlerinin sundugu
kente/destinasyona iligkin genel goértuntiyu ileri galigmalarla detaylandirmalari
ve projelendirerek uygulamalari gerekli géorunmektedir. Bu ¢galisma, Adana kenti
yoneticilerinin (6zel, kamu ve STK) genis olcekli katildigi, isbirligi ve kollektif
yaklasim temeline dayanan az sayidaki konsensus calismalarindan birisi

olmustur.

5.4. Gelecek Arastirmalar i¢in Oneriler

Genel olarak yerlerin, cografi alanlarin markalanmasi konusu altinda
incelenebilecek olan bu galismanin ele aldigi yer bir “kent” olmustur. Bu kent ise
oncelikle turizm olmak Uzere pek ¢ok yonu ile incelenmigtir. ClUnku turizm, pek
cok konu ile baglantili olan bir kavramdir. Gelecek arastirmalarda turizm ile
baglantili olarak incelenme zorunlulugu olan diger kavramlarin her biri igin,
detayli bagimsiz calismalarin yapilmasi gerekmekte ve oOnerilmektedir. Bu
calismalarin basinda Seyhan Baraj Golu 6rneginde oldugu gibi, yapay gdllerin
ekonomik katki olusturacak potansiyellerinin incelenmesi ve gelistiriimesi, saglik
sektorinun gelismigliginden, kentin kalkinmasina ¢ok daha fazla katki
saglanacak sekilde faydalanmayi saglayacak arastirma ve ettdlerin yapilmasi,
cok kalturluluk temelinde kultdr, inanglar ve uluslararasilagma konularinda
inceleme ve arastirmalarin yapilmasi, stratejik nitelige sahip olan cografi
konumun katki saglayacagi yeni uygulama alanlarininarastirilmasive
degerlendirilmesi, kent insaninin daha girisimci, aktif, eylemlerinde kararl ve
surekli olmasini saglayan gudulerin neler oldugunun veya olabileceginin

arastiriimasi vb. gibi galismalar siralanabilir.
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Gelecekte yore, bolge, kent ya da bir destinasyonun markalanmasi konusunda
calisma yapacak olan arastirmacilarin, bu arastirmanin kisitlarini dikkate
almalari 6nerilmektedir. Benzer ¢alismalarda, farkh yontem ve oérneklemlerin
kullanilmasi ve farkli arastirma olanaklarinin sonuglar tzerinde etkili olabilecegi

g6zden uzak tutulmamalidir.

Bu galismada marka konusunun “imaj” boyutu incelenmemistir. imaj ve kimlik
boyutlarina karsilikli, bir arada bakan bir ¢alisma daha ilging sonuglar da
verebilecektir. Ornegin Adana icin Adana disinda yapilacak bir imaj
sorgulamasinda c¢ikan sonuglarla, bu calismadaki kimlik bilesenlerinin
kargilagtiriimasi, sorunun ortaya konmasinda daha aciklayici olabilecektir. Bu
konuda, 6zellikle Adana’ya gelen yerli ve yabanci turistlerin zihninde nasil bir

kent imaji oldugu arastirilabilir.

Adana kenti yoneticileriyle yapilan bu calismaya kent (Adana) halki dahil
edilmemigtir. Genis katiliml bir halk arastirmasi da 6nemli katki saglayacak bir

yontem olacaktir.
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40 Dr. S.Haluk UYGUR

41 Dr. Sina COSKUN

42 Ahmet NEVRUZ

43 Saadettin GENC

44 Mahmut HALAL

45 Prof.Dr. Azim OZTURK

46 Yildiray ARIKAN

47 Dog.Dr. Azmi YALCIN

48 Abeydullah KALEM

49 Omer TOPCU

50 Ertan SUMER

51 Adem AGUS

52 Nasir DIZMAN

53 Osman BALIKCI

54 Sami DURMUS

55 Salih SARI

C.U. Karatas Tur.isl. ve Otel.Y.O. Mudiri *
C.0. ZF. Peyzaj Mim. Bél. Ogretim Uyesi  *
C.U. LI.B.F. iktisat Bélimi Ogretim Uyesi ~ *
C.U. MMF Cevre Miih. Bélimi Bagkani *
C.U. F.E.F. Arkeoloji Béliimii Bagkani *
C.U.F.E.F. T.D.E. B&l. Ogretim Uyesi
C.U. Egitim Fakiiltesi Ogretim Uyesi

C.U. Devlet Konservatuari Ogretim Uyesi
C.U. ZF. Peyzaj Mim. Bél. Ogr. Elemani
Adana Blyuksehir Beld. Bgk. Danismani
Adana Bilyiiksehir Belediye Meclis Uyesi
Adana Bliyiiksehir Belediye Meclis Uyesi
Adana Blylksehir Beld. Tiyatro Maduri
Koza A.S. Yonetim Kurulu Bagkani

Koza A.S. Halkla ligkiler Miidiri

Adana Kent Konseyi YKK Uyesi

Adana Kent Konseyi YKK Uyesi

Adana Sanat Konseyi Bagkani

Adana Sanat Konseyi Uyesi

Seyhan Kaymakami

Yiregir Kaymakami

Karatag Kaymakami

Seyhan Belediyesi Baskani

Seyhan Belediyesi Eski Bagkani

Seyhan Belediyesi Bagkan Danismani
Seyhan Belediyesi Meclis Uyesi

Yiregir Belediyesi Baskani

Yiregir Belediyesi Meclis Uyesi

Yiiregir Belediyesi Meclis Uyesi

Yiregir Belediyesi Meclis Uyesi

Yiiregir Belediyesi Meclis Uyesi

Yiregir Belediyesi Meclis Uyesi

Yiiregir Belediyesi Meclis Uyesi
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56 Risti SATAK

57 Vehbi BAHCECI
58 Hasan KOSAN

59 Mehmet ORHAN
60 Sayim AZMAZ

61 Tayfun CALISKAN
62 Esen DOGAN

63 Haci AliDOGAN
64 Zeynel MIZRAK
65 isim verilmemistir
66 Cengiz YUCEL
67 Ali Riza ULASTIRICI
68 Hamit SUCU

69 Zeki YILMAZ

70 A. Kazim TOSUN
71 Seda SEVIMLI

72 ismail SALMAN
73 Emine TEMUCIN
74 Dara TAN

75 Seyfettin YILMAZ
76 Metin DIKMEN

77 Umit OZGUMUS
78 Saban BAS

79 Vedat GUNDOGAN

80 Prof.Dr. A. Fazil OZSOYLU

81 Kazim BARISIK

82 Mustafa USLU

83 Dr. Asim SAVAS

84 Ayhan BARUT

85 Saim INCE

86 Clineyt ERGINKAYA

87 Ahmet Mithat ERDOGAN

88 Halil AKYUREK

Yiiregir Belediyesi Meclis Uyesi
Yiregir Belediyesi Meclis Uyesi
Yiiregir Belediyesi Meclis Uyesi
Yiregir Belediyesi Meclis Uyesi
Yiiregir Belediyesi Meclis Uyesi
Yiiregir Belediyesi Meclis Uyesi
Yiiregir Belediyesi Meclis Uyesi
Yiiregir Belediyesi Meclis Uyesi
Yiregir Belediyesi Meclis Uyesi
Yiiregir Belediyesi Meclis Uyesi
Yuregir Belediyesi Zabita Muduri
Yiiregir Belediyesi imar Miidiiri
KOSGEB Muddri

Adana Valiligi il Kiiltiir ve Turizm Madiir
Adana Arkeoloji Miizesi Muduru
Adana Arkeoloji Mizesi Sefi

Kdltur ve Tab. Var. Kor. Kur. MUdurt
Kulttr ve Tab. Var. Kor. Kur. Gorevlisi
Adana Devlet Tiyatrosu Muduru
Orman Bolge Muduri

Orman Bdélge Midir Yardimcisi
Adana Sanayi OdasI Baskani

Adana Ticaret Odasi Bagkani

Adana Ticaret Odasi Meclis Uyesi
Adana Ticaret Odasi Genel Sekreteri
Esnaf ve Sanatkarlar Odasi Baskani
Ozel Halk Otobisleri Odasi Bagkani
Dis Hekimleri Odasi Bagkani

Ziraat Mhendisleri Odasi Baskani
Ziraat Miihendisleri Odasi Yén. Kur. Uyesi
Sehir Planlama Mih. Odasi Bagkani
Peyzaj Mimarlari Odasi Bagkani

TEMA Dog. Var.Kor.Vakfi il Temsilcisi



89 Prof.Dr. Mete Korkut GULMEN

90 Mahmut KORKMAZ
91 Serdar SEYHAN
92 Tamer KUTUK
93 Nevzat SASKIN
94 Yalgin KARALAR
95 Bekir YAKISAN
96 Necati ERDEM
97 Cafer ESENDEMIR
98 Muzaffer BAL
99 Orhan APAYDIN
100 Temel EREN
101 Cetin Remzi YUREGIR
102 Necmi UCAK
103 Murat DOGUKANLI
104 Tuncay DAGLI
105 Hamza GUL
106 Acar FiLiz
107 Sehnaz AYTEKIN
106 Yusuf OCEL
107 Yasar ATESOGLU
108 Ozgir ONGEREN
109 Ramazan OZUNAL
110 Tayyar ZAIMOGLU
111 Nesrin GOCHAN
112 Tarkan KULAK
113 Sileyman ONATCA
114 Regaip BAYKAL
115 Hamide AKATA
116 Hilal AKSOZ
117 isim verilmemistir
118 isim verilmemistir

119 isim verilmemistir

Glg Birligi Vakfi Bagkani

Adalet ve Kalkinma Partisi il 2. Bagkani
CHP il Bagkani

CHP il Genglik Kolu Eski Baskan
Dogruyol Partisi il Baskani

Dogruyol Partisi il 2. Bagkani
Dogruyol Partisi il 2. Bagkan!
Anavatan Partisi il Bagkani

Cukurova Gazeteciler Cemiyeti Bagkani
Milliyet Gazetesi Bolge Temsilcisi
Dogan Haber Ajansi Bélge Middir(
Sabah Gazetesi Haber Ajansi Midir
Yeni Adana Gazetesi imtiyaz Sahibi
Adana Haber Gazetesi Yazari

Dogan Haber Ajansi Muhabiri

Dogan Haber Ajansi Muhabiri

NTV Adana Bélge Temsilcisi

Kanal A TV Genel Yayin Yonetmeni
Cukurova TV Genel Yayin Yénetmeni
Radyo Cukurova Gen. Yayin Yénetmeni
Lions KulUpleri Genel Yoénetmeni
Buyuksaat Lions Kullbu Bagkani
Muhtarlar Dernegi Bagkani

CUKTOB Bagkani

TURSAB Yiiriitme Kurulu Bagkani
CUGIAD Baskani

ADSIAD Baskan|

Muilkiyeliler Dernegi Baskani

CUSAD Baskani

Org. San.Bél. Isad. Dernegi Bagkani
Org.San.Bél.isad.Der.Yon. Kur. Uyesi
Org.San.Bél.isad.Der.Yon. Kur. Uyesi

Org.San.Bél.isad.Der.Yén. Kur. Uyesi
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120 isim verilmemistir
121 isim verilmemistir
122 isim verilmemistir
123 isim verilmemistir
124 [sim verilmemistir
125 Ela Burcu YUCEL
126 Cezmi YURTSEVER
127 Neslihan KARATAS
128 Dr. Sefa ULUKAN
129 Vahap AKSEN

130 Metin BAHCIVAN
131 M. Hazim KISAKUREK
132 Ebru BATTAL

133 Hikmet TAMKOC
134 Zehra DURAK

135 isim verilmemistir
136 isim verilmemistir
137 isim verilmemistir
138 isim verilmemistir
139 Ahmet Nuri SABUNCU
140 Teyfik KISACIK

141 Halil AVCI

142 Mithat TOPAL

143 Sevki OZVEREN
144 Mustafa INAN

145 Mehmet EREL

146 Musa OZTURK

147 Erkul CANATAN
148 Can OZBOZDOGANLAR
149 Hasan Necip AKOL
150 Mehmet BARIN

151 Lider YOGUN

152 isim verilmemistir

Org.San.Bél.isad.Der.Yon. Kur. Uyesi
Org.San.Bél.isad.Der.Yén. Kur. Uyesi
Org.San.Bél.isad.Der.Yon. Kur. Uyesi
Org.San.Bél.isad.Der.Yén. Kur. Uyesi

Org.San.Bél.isad.Der.Yon. Kur. Uyesi

Adana Junior Chamber Dernegi Bagkani

1.Dlnya Har.Erm.Zul.Mag.Der. Baskani
AIESEC Dénem Bagkani

Fotografya Derneg@i Baskani
Fotografya Dernegi Yon. Kur. Uyesi
Tiyatro Dernegdi Bagkani

UNIMA Adana il Temsilcisi

YYT Kiltir Dernegi Baskani

Ozel idare Muduri

il Genel Meclisi Uyesi

il Genel Meclisi Uyesi

il Genel Meclisi Uyesi

il Genel Meclisi Uyesi

il Genel Meclisi Uyesi

Finlandiya ve Tunus Fahri Konsolosu
Almanya Fahri Konsolosu

Halil Avci insaat Yén. Kur. Baskani
Mithat Topal ingaat Yon. Kur. Bagkani
Cukurova A.S. Y6n. Kur. Baskani
Cukurova Surmeli Oteli Genel Muduri
TAVAS Yoénetim Kurulu Bagkani

Start Fuarcilik Yon. Kur. Bagkani
Garden Relax Marka Yoneticisi
Elektroser Genel Muduru

M1 Tepe Genel Muduri

M1 Tepe Isletme Yoneticisi

M1 Tepe Fast Food Yoneticisi

M1 Tepe LCW Magaza Yoneticisi



153 Ozan AZAZI

154 Ahmet EKiZ

155 Aytekin KORUK

156 Can Bahadir AKINCI
157 H. Murat ORKUN
158 Murat i. HASEKI
159 ihsan ERTAN

160 ilhan KIBAR

161 Omer ARIKAN

162 Umit SAHBAZ

163 Levent ERGINKAYA
164 Biilent OZER

165 Gokalp OZER

166 Aydin SIHAY

167 Mustafa ONCUL
168 Bayram YURDACAN
169 Hlseyin AKKOYUN
170 Zafer SAKA

171 Binyamin SATAN
172 Murat DIKEL

173 Riza AKIN

174 Mustafa ERCEL
175 isim verilmemistir
176 isim verilmemistir
177 isim verilmemistir
178 isim verilmemistir

179 isim verilmemistir

YAYSAT Bélge Mali ve Idr. Isler Yoneticisi

Kipkirmizi Restoran Isletmecisi
Uno Pizza Isletmecisi

Hindi Bar Isletmecisi

Koz Restoran Isletmecisi

Garlic Sauce Restoran igletmecisi
Cafe Corner isletmecisi

That's It Bar isletmecisi
Newport Restoran-Bar isletmecisi
Stop Miizik isletmecisi

Talay Tur isletmecisi

isadami

Yayinci (Adana Line)

Sihay Reklam Ajansi Isletmecisi
Cizgi Sanatgisi (Onciil-Sefa)
Musavir (Bilim Misavirlik)

Spor Antrenéri (Aqualand)
Avukat

Tiyatro Sanatgisi

Ressam

Gazeteci

ilag Firmasi Bélge Yéneticisi
ilag Firmasi Bélge Yoneticisi
llag Firmasi Bélge Yéneticisi
ilag Firmasi Bélge Yoneticisi
llag Firmasi Bélge Yéneticisi

ilag Firmasi Bélge Yéneticisi
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EK-2

PILOT CALISMA RAPORU

Asagida verilmis olan pilot ¢alisma, Adana kentinin en 6énemli kimlik
bilegenlerinin  kegfedilmesi amaciyla Cukurova Universitesi odgretim
elemanlariyla ydratilmus olan bir arastirmadir. Bu c¢alismada 6gretim
elemanlarinin, kendi uzmanlik alanlari ile ilgili olarak, Adana kentinin énemli
kimlik bilesenlerini, genel olarak ortaya koymalari saglanmistir. Bu galisma
sonucu elde edilen bilesen o6nerileri, Delfi anketlerinin yapilandiriilmasinda

kullaniimistir.

1. Adana Kenti’nin Kimlik Bilesenlerinin Gukurova Universitesi Ogretim
Elemanlan Tarafindan Ortaya Cikarilmasi

Adana kentinin, uluslararasi bir destinasyon markasi olabilmesi igin sahip
olmasi veya oOne c¢ikarmasi, geligtirmesi gereken Ozelliklerin tespit edilmesi
amacina yonelik olan bu pilot ¢alisma ile asil drnekleme uygulanacak ankette

yer alacak onermelerin bir kismi Uretilmistir.

Oncll verilerin elde edilmesi igin yapilan bu calisma Cukurova Universitesi
blinyesinde  yurutulmastar.  Arastirmanin = calisma  evreni, Cukurova
Universitesi'ne mensup tim O6gretim elemanlarini kapsayan, 974 kisiden
olusmaktadir. Arastirma, Universiteye bagli tim fakulteler, Devlet Konservatuari
ve Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Yiiksekokulu’'nda yuritilmustir. Her bir
fakllte/konservatuar/yuksekokuldan, ilgili uzmanhk alaninin gorisunu almak

amaciyla, konusunda deneyimli en az bir kisi ile gorisme yapilmistir.

Arastirmada amag, igerik ve sinirlar gz ontne alinarak “tesadufi olmayan” bir
ornekleme yontemi kullaniimistir. Bu nedenle ornekleme c¢ergevesi igerisine,

kasith olarak, uzmanlik alaninda Adana ile ilgili galismalar yapmis veya yapiyor
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olan ogretim elemanlari alinmistir. YUz yuze gorusme yapmayi kabul eden
toplam 62 06gretim elemanindan randevu alinmistir. Kigilerle yapilan
derinlemesine mulakatlar bizzat arastirmaci tarafindan yuritalmas ve her bir
mulakat, ortalama olarak, 45 dakika surmustur. Arastirma kapsamindaki tum
gorusmeler 4 hafta icinde tamamlanmigtir. Gorusulen kisilere iliskin akademik
unvan bilgileri Tablo 1’de verilmistir. Katihmcilarin %71’i dogent ve profesor

dizeyindeki 6gretim Gyelerinden olusmaktadir.

Tablo 1: Pilot Calismaya Katilan Deneklerin Unvanlari

N=62 %
Ogretim Gorevlisi 9 14,5
Yardimci Dogent 9 14,5
Docent 16 25,8
Profesor 28 45,2

Calisma kapsaminda, universitede yer alan fakultelerin tUmunden, farkli
sayllarda ogretim elemanlar ile gorugsulmustur. Deneklerin seg¢iminde goz
onune alinan temel Olgut, 6gretim elemanlarinin Adana ile ilgili galisma yapmis
veya yapiyor olmasidir. Orneklemde, calisma alanlari destinasyon kimligi
planlamasi ve ydnetiminde etkili olan iktisadi ve idari bilimler, ziraat, fen-
edebiyat ve egditim fakultelerinden 6gdretim elemanlarinin, agirlikh olarak yer

almasi tercih edilmigtir.

Goérisme yapilan 6gretim elemanlarinin % 82'si erkek, % 18’i kadindir.
Katilimcilarin  Adana’da yasadiklari surelere iliskin degerler Tablo 2'de
verilmektedir. Katilimcilarin tima g6z 6nune alindiginda, Adana’da gegirdikleri
ortalama sure 23 yildir. Tablo 2, arastirmaya katilan kisilerinneredeyse
tamamina yakininin (% 96,8) Adana’da 5 yildan uzun bir sUredir yagamakta

oldugunu gostermektedir.
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Tablo 2: Pilot Caligmaya Katilanlarin Adana’da Yasadiklari Ortalama siire

N=62 %
5 yil ve daha az 2 3,2
6-15 yil arasi 12 19,4
16-25 yil arasi 29 46,8
26-35 yil arasi 12 19,4
36 yildan fazla 7 11,3
Ortalama sure (yil) 23

1.1. Veri Toplama Yontemi

Calismada, daha yanlissiz, eksiksiz, tutarli ve mumkin olan en ¢ok sayida
degiskenin ortaya ¢ikmasini saglamak igin “Derinlemesine Mulakat Yontemi”
tercih edilmigtir. Bu yontem, iletisimin en yaygin bigimi olan konugmayi temel
aldigi i¢in Kisilerin verilerini, goruslerini deneyimlerini ve duygularini ortaya
cikarma yonunden olduk¢a guglu bir yontemdir (Yildinnm ve Simsek 2003, 100).
Calisma bu yonu ile tipik bir “kalitatif” calismadir. Gérisme aninda alinan bilgi

ve veriler o anda form Uzerine detayl olarak kaydedilmistir.

1.2. Kimlik Bilegenleri Analizi

Bundan sonraki boliumde yer alan analizlerdeki temel teknikler, “igerik analizi”
ve “kelime sayma” olarak belirlenmistir. Bir denek ¢ok sayida degisken
tanimladig1 i¢in, tum tablolarda, toplamlar 62 olan gorusmeci sayisini

gecmektedir. Tablo 3’de katiimcilarin Adana’yr tanimlayici ifadelerine ve bu

ifadelerin agirliklarina yer verilmistir.
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Tablo 3: Adana’y1 Tanimlayici ifadeler

Adana’yi1 tanimlayici ifadeler N=62 %
1 Kent bilincinin zayif oldugu, kdy gérinimunden

kurtulamamis bir yerdir 25 40,0
2 Kolay yasanabilen, iklimi guzel bir yerdir 17 27,4
3 Tarimsal uretim potansiyeli ortalamanin ¢ok Uzerinde

olan bir yerdir 16 25,8
4 Kozmopolit ve kalabalik bir yerlegsim yeridir 12 19,4
5 Kaba, egitimsiz, kavgaci insanlari ve bunaltici sicagi ile

taninan bir yerdir 12 19,4
6 Sicakkanli ve mert insanlari olan bir yerdir 10 16,1
7 Tarih, kiltar, sanat, spor ve Universite merkezidir 8 9,7

8 Su kaynaklari, dogal guzellikleri ve tarihi varliklari bol

olan bir yerdir 7 8,0
9 Orta Dogu’ya agilan kapidir 5 8,0
10 Ticaret ve sanayi merkezidir 5 8,0

Bu Tablo’daki verilerin toplanmasi igin kullanilan soru, “bosluk doldurma”
tarzinda hazirlanmistir. Soruda kigilerden, “Adana” kelimesi ile baslayan
cumleyi tamamlamalar istenmistir. Katilimcilar, tamamen serbest olarak,
akillarina gelen ifadeleri kendi sdézcukleri ile belirtmiglerdir. Gerekli desteleme ve
kelime sayma islemleri sonrasinda, Adana’ya iligkin en belirgin (% 40) ifadenin
“kent bilinci zayif, kdy gérinimunden kurtulamamig bir yerdir” ifadesi oldugu
anlagiimaktadir. ikinci belirgin ifade (% 27,4), kentin kolay yasamak igin ucuz ve
ikliminin elverigli oldugunu ve Uguncu en belirgin ifade (% 25,8) de, ortalamanin
cok uzerinde tarimsal Uretim potansiyeli oldugunu belirtmektedir. Bu verilere
gbre, sonug olarak; Adana “yasamin kolay oldugu, iklimi elverigli, tarima dayal

is olanaklari bulunan bir koy-kenttir” denebilir.

Tablo 4, insanlari Adana’ya neyin c¢ektigi-getirdigine iliskin gorusleri
yansitmaktadir. Verilerin toplanmasinda kullanilan soru, ac¢ik uclu olarak,

katilimcilara dogrudan sorulmus ve kendi cumleleriyle ifade etmeleri istenmisgtir.
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Tablo 4: insanlarin Adana’ya Gelme Nedenleri

insanlarin Adana’ya gelme nedenleri N=62 %
1 Is bulmak ve kolay geginebilmek 50 80,6
2 Ticaret yapmak 26 41,9
3 Turizm etkinliklerine katilmak (8+9+10+11+12) 23 37,1
4 Stratejik olarak konuglanmak 19 30,6
5 Sanayi Uretimi yapmak 15 24,2
6 Universite 6grenimi gérmek 12 19,4
7 Transit gegis yapmak 12 19,4
8 Tarihi yerleri gezmek ve tarihi varliklari gérmek 11 17,7
9 Dogal guzellikleri gdérmek 6 9,7
10 Yoreye 6zgu yemekleri tatmak 4 6,5
11 Onemli dini yerleri ziyaret etmek 1 1,6
12 Toplanti, fuar, festival vb. katilmak 1 1,6

Toplam 16 sozcik ve kelime grubundan olusan ifadeler standartlastirildiginda,
insanlarin Adana’ya gelme nedenleri temel 12 nedene indirgenmigtir. Tablodan
gorulecegitzere 8., 9., 10., 11. ve 12. ifadeler turizm faaliyetleri ile ilgili
gorunmektedir. Bu ifadeler toplandiginda, Adana’ya gelmek icin ilk 6 neden; ig
bulmak ve kolay gecginmek, ticaret yapmak ve turizm etkinliklerine katilmak,
stratejik olarak konuglanmak, sanayi Uretimi yapmak ve Universite ogrenimi

gormek olarak siralanabilir.

Arastirmada, Adana marka kimliginin mevcut bilesenlerini ortaya ¢ikarmaya
yonelik 2 paralel soru kullanilmistir. ilk soru, birbirine benzer, cesitli
bilesenlerden olusan genel tema/boyutlara iligkin algilamalari tespite yonelik
olarak sorulmustur. 2. soruda ise dogrudan bu boyutlari destekleyen bilegenler
sorulmustur. Bu sorulara verilen toplam 47 kelime ve kelime grubu destelemeye
tabi tutulmustur. Sonug¢ olarak c¢ikan temel boyut ve bilesenler Tablo 5de

gOsterilmistir.
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Desteleme islemi sonunda tum veriler 18 bilesene indirgenmistir. Bu 18 bilesen
Adana’ya iligkin gesitli tema ya da boyutlarin iceriklerini desteklemektedir. Bir
bilesen birden fazla boyut ya da temayi destekleyebilmektedir. Ornegin,
Adana’nin sicak bir iklime sahip olmasi, hem tarimsal Uretim boyutunu hem de
kentin kolay yasamak igin gelen insanlarla kalabaliklasarak buyuk kent olmasi
boyutunu desteklemektedir. Yine, kentin kozmopolit yapisi ve gesitli kultur ve
uygarliklarin mirasini tagsiyor olmasi, hem turizm boyutunu hem de bir Gniversite
ve yasam kenti olma boyutunu desteklemektedir. Tablo 5’de de gorulecegi
Uzere, arastirmaya katilan kisilerin algilamasina gore, Adana’nin éne ¢ikan ilk 6
bileseni sdylece siralanabilir: Dogal kaynaklar (%85,5), dogal guzellikler (%79),
tarimsal Uretim potansiyeli (%79), tarihi ve dini 6nem (%77,4), merkezi kent

niteliginde olma (%77,4) ve sanayi Uretimi potansiyeli (%74,2).



Tablo 5: Giiniimiizde Adana’nin One Cikan Bilesenleri

A WO N -

()]

13

14

15

16

17
18

Adana’nin one ¢ikan bilesenleri

Dogal kaynaklar (toprak, su, iklim)

Dogal guzellikler (dag, su kaynaklari, yaban hayati)
Tarimsal uretim potansiyeli

Tarihi ve dini dGnemi olan yerler (kaleler, muzeler, Tarsus,
Antakya

Merkez Kent (saglik, Universite, kozmopolit kultlr, sanat,
edlence, fuar)

Sanayi, Sabancilar

Cukurova Universitesi (altyapi-yerleske, akademik personel)
Tarim kaltara altyapisi

Stratejik konum, Ortadogu’ya acilan kapi (ulastirma, enerji,
askeri Us)

Sanayi kultura altyapisi

Ticaret olanaklari (Uretim, nufus, ulagim)

Sicak iklim (6zellikle kiglari rahat ve kolay yagamaya
elverigli)

Saglik merkezi (Universite Hastanesi, gevre talebi, yeni tibbi
tesisler)

Zayif kent bilinci ve sehircilik (plansizlik, gurulta, karmasa),
Aytag¢ Durak

Nitelikli go¢ verme, Adanalinin ve medyanin
vurdumduymazligi

Geng ve kalabalik is gucu

Kebap kultara

Niteliksiz, egitimsiz go¢ alma, plansiz metropollesme, adliye

kavgalari

N=62
53
49
49

48

48
46
35
30

29

28

23

21

21

20

20

13
10

156

%
85,5
79,0
79,0

77,4

77,4

74,2

56,5

48,4

46,8

45,2

37,1

33,9

33,9

32,3

32,3

21,0

16,1

14,5

Adana’nin kendi disindaki dinyaya sundugu benzersiz bir deger/fayda olup

olmadigina

iliskin sorulan bir sorunun sonuclari Tablo 6’daverilmistir.

Katilimcilarin % 17,7’si dogrudan, Adana’nin benzersiz ya da ¢ok dnemli bir

deger sunmadigdini belirtmistir. Digerlerinin (% 88,3) verdigi cevaplardan toplam
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38 sozcuk ve kelime grubu derlenmistir. Katilimcilarin hem genel hem de
uzmanliklari agisindan konuya yaklasmalari sonucunda, Adana’nin irili-ufakli
pek ¢cok onemli yonu tespit edilmistir. Bunlar arasinda Adana bdlgesinin tarim
potansiyeli, Ortadogu’ya acilan kapi olmasi, dogal kaynaklarinin zenginligi
siklikla belirtilenlerdendir. Bunlarin yaninda, boélgenin endemik bitki zenginligi,
jeoloji agisindan dogal sedimantoloji laboratuari olma 6zelligi, farkli hastaliklar
Uzerine inceleme ve arastirma yapmak i¢in uygun bir ortam sunmasi, eski kayip
kultar ve uygarliklara ev sahipligi yapmasi gibi katilimcilarin uzmanliklari ile ilgili

ilging deger unsurlari tespit edilmigtir.

Tablo 6: Adana’nin Kendi Digindaki Dunyaya Sundugu Benzersiz

Deger/Fayda

Adana’nin sundugu benzersiz deger/fayda N=51 %
1 Tarimsal Uretim potansiyeli 29 56,9
2 Ortadogu’ya acilan kapi, ticaret potansiyeli ile merkez kent 23 45,1
3 Kozmopolit yapisi, kebap kulturt ve Adanalisi ile nevi

sahsina munhasir yer 20 39,2
4 Dogal kaynaklar (toprak, su, iklim) 14 27,5
5 Dogal guzellikler (dag, su kaynaklari, flora, fauna, endemik

turler, jeoloji) 11 21,6
6 Tarihi ve dini 6Gnemi olan, Turk ve Ramazanoglu kaltirinun

onemli bir pargasi 11 21,6
7 Sanayi Uretimi potansiyeli 8 15,7
8 Universite egitimi 3 5,9

Tablo 7'de yer verilen bilgiler, bluyuk 6lcide Tablo 6’ya iliskin verileri de
desteklemektedir. Tablo 7’ye iligkin verilerin toplanmasinda 06gretim
elemanlarina, sadece kendi bilim dallari ile ilgili olarak, sadece Adana’da olan
ya da digerlerinden daha iyi olunan bir 6zellik, yon, Grun, yetenek sorulmustur.
Her fakulte, yuksekokul veya konservatuar mensubunun verdigi cevaplar kendi

birimleri icinde incelenmigtir.
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Tablo 7: Uzmanlik Alanlari Agisindan Adana’nin Giigli Oldugu Yonler

UZMANLIK
ALANI
Dis Hekimligi
Egitim

Fen-Edebiyat

Guzel
Sanatlar
iktisadi ve
idari Bilimler

ilahiyat

Muhendislik-
Mimarlik

Su Uriinleri
Tip

Ziraat

Turizm
Isletmeciligi

Devlet

Konservatuari

Guglii olunan yonler

Turkiye 6lgeginde kigiik, etkin ve modern bir fakilte, bolgesinde liderlik ve
yenilikgilik.

Universitenin Blyiiksehir icinde, hinterlandi genis, hosgériilii bir niifus icinde,
Turkiye'de ilk 3'Un i¢inde, Anadili Fransizca olan 6gretim gorevlilerine sahip,
Cukurova’nin merkezi konumda olmasi, bolgenin dogal bir sosyoloji ve delta
cografyasiarastirmalaboratuari olmasi.

Folklor, gelenekler, asik kiiltirii, gocebe kiiltiirii, yoresel yemekler, Karatepe
gibi halk kultiirii zenginligi, Yasar Kemal, Orhan Kemal, endemik bitki
zenginligi, gd¢cmen kus yollari Gizerinde 6nemli kus cennetlerinden birisi, Eski
Turk diline ait kaynaklar, Arkeolojik bolge ve varliklar.

Osmanli-Turk mimarisinin en glizel 6rnekleri olan Tepebag Evleri.

Marmara bolgesine alternatif dogal kaynak zenginligi, girisimcilik
deneyimi, sermaye birikimi, kolay ve uluslararasi ulagim — iletisim olanaklari,
onemli dlgiide tamamlanmig altyapi, bdlgesel ve altyapisi tamamlanmis bir
tiniversite, 6zellikle kislari yasamak igin ¢ok elverigli bir iklim, Ortadogu
pazarlarn ile kapi komsusu, organiktarim, tarima dayali sanayi, tekstil-
konfeksiyon-moda ve enerji igletmeciligi konusunda uzmanlagma firsatlarina
sahip, geng ve bol insanglcu potansiyeli, dis dinyaya kolayca agilma ve
bltlinlesmeyi saglayabilecek ¢ok kiiltiirlii sosyokiiltiirel yapi, merkezi kent
niteligi ve GAP ile entegre olabilme firsati.

Dinlertarihi, 6nemli dini merkezler (Tarsus, Antakya), pek c¢ok farkh dine,
kiiltiire ve etnik kokene mensup topluluklarin bir arada yasadigi ilging bir
bodlge.

Cevresel kaynak ve guzellikleri bol ve korunmasi gereken bir bdlge,
sanayilesme kiltiirii ve altyapisi giiglii, jeolojik agidan dogal bir
sedimantolojilaboratuar (Cukurova Deltasi), tekstil sektoériinde 6zellikle yeni
ve Ozellikli kumas dokuma yontemleri ve moda ile 6ne ¢cikma potansiyeline
sahip, metal is makineleri ve yana sanayi urunleri imalati konusunda blyuk
potansiyele sahip, zengin krom kaynaklari, kolay ulagsim olanaklari ve bol su
kaynaklari.

Bolgeye 6zgi deniz uriinleri (6zellikle karides, levrek ve ¢upra), sulak alanlar.

Bolgesel nitelikli, Ortadodu ve Balkanlarin en bliylk yatakh hastanelerinden biri
olan Universite aragtirma hastanesi, yurtici ve yurtdisindan gelen yetenekli
bilim adamlarinin katkilari, yeni agilan saglik tesisleri ile saglik sektériiniin
rekabet¢i bir yapi kazanmasi, 6zellikle sitma, sicak ve bolgesel hastaliklarla
ilgili olarak yapilacak galismalarda dogal bir laboratuar olmasi ve GAP’a
yakinhgi.

Verimli topraklar, bol su kaynaklari, organik tarim, turfanda (erkenci) sebze-
meyve yetistiriciligi, kesme ¢igek liretimi, yumrulu gicek tohumlari tiretimi,
narenciye ambari (Turkiye ihtiyacinin %70’ini Uretiyor), sofralik Gziim Uretim
potansiyeli, Cukurova Deltasi’'nin zengin ve essiz biyosferi, tarim makineleri
gelistirme ve Uretimi, stratejik Gruinler Gretebilme potansiyeli, endustriyel Grtnler
Uretme potansiyeli, hibrit tohum liretim potansiyeli.

Cukurova Deltasi’'nin dogal guzellikleri, biyolojik zenginligi, Bio-turizm, doga
gezileri, Kug gozleme, tarihi miras, kaleler, kervansaraylar, hanlar, tarihi bolge
ve sehirler, muzeler, sehir igi turizmi, kongre, fuar, toplanti ve is turizmi, yayla
turizmi, goél, spor, eglence turizmi, golfturizmi, yat ve marina turizmi
potansiyeli.

Cukurova insaninin sanatgiliga yatkin ruhu, biyik ve gelismis bir Gniversite,
zengin bir yerel halk kiltiirii, bu topraklardan tinlii sanatgilarin yetigsmis
olmasi, bilyuk bir kentte olmak, kentin uluslararasi platforma agiimaya ¢ok
misait olmasi, kentin merkezi olmasi ve pek ¢ok yerden degisik sosyal,
kulturel, ekonomik diizeylerden kisileri kendine gekebilme potansiyeli.
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Adana bolgesinin dogal kaynaklari, buyuk bir kent olmasi, tarimsal Uretim
potansiyeli, stratejik konumu, her turli ulagimin kolayligi, ticaret ve sanayi
olanaklari ile paralel olarak Adana’nin Urettigi deder ile en ¢ok iligkili fakultelerin;
iktisadi ve idari bilimler, tip, muhendislik ve ziraat fakulteleri oldugu
anlasiimaktadir. Bunlari takip eden grup icerisinde, kultur ile iligkili olarak,
turizm, fen-edebiyat, guzel sanatlar ve devlet konservatuari birimleri

bulunmaktadir.

Bir soruyla, katihmcilarin Adana’yr bir kigilik olarak nasil algiladiklari
anlagsiimaya calisilmigtir. Kisilik, davranis ve dusunme bigimleri, ilgiler, ruhsal
durumlar ve yeteneklerin organize olmus bir butinlesmesi durumudur (Glney,
2000, 251). Bu tanim 1siginda marka Kkisiliginin, markanin sekillendiriimesinde
onemli bir unsur oldugu anlasiimaktadir. Bu soruyla, katilimcilardan Adana’nin
cinsiyeti ve kigilik 6zelliklerini tanimlamalar istenmigtir. Verilen cevaplardan
Adana’nin cinsiyet olarak, katilimcilarin buyuk bir cogunlugu (% 66,1) tarafindan
“erkek” olarak algilandigi anlagiimaktadir (Bkz. Tablo 8). Kol guctune dayanan
tarim ve sanayideki istihdam boyutunun guglu olarak hissedilmesi, bu
algilamanin bir nedeni olabilir. Adana’ya “disi’lik 6zelligi atfedenler ise, bu algiyi
daha c¢ok topraklarinin ve dogasinin verimliligi, dogurganlik, gog¢ ile gelenler
basta olmak Uzere her gelene kollarini agmasi ve dogal guzelliklerinin bol
olmasi ile aciklamaktadir. Uglincli bir grup denek, bdlgenin kadina has
uretkenligi ile “erkek’ligi cagristiran kaba durusu arasinda kalarak, belirgin bir

cinsiyet onerisinde bulunamamistir.

Tablo 8: Pilot Calismaya Gore Adana’nin Cinsiyeti

N=62 %
Erkek 41 66,1
Disi 15 24,2

Her ikisi birden 6 9,7
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Adana’nin Kisilik ézelliklerine iligskin verilen 19 s6zclik ve kelime grubu Tablo
9'da goruldugu gibi 9 kategoriye indirgenmigtir. Buna gore Adana’ya iligkin en
belirgin algi (% 67,2) kendini rizgéara birakmis, 6zensiz, vurdumduymaz ve
iddiasiz bir kisilik oldugudur. ikinci en belirgin ifade (% 65,6) bu kisiligin
arkadaslarina karsi sicak ve eglenceli biri oldugunu gdstermektedir. Ugiincii
siradaki ifade de (% 34,4), ilk ikisi ile uyum gosterecek sekilde, bu Kisiligin
bonkor, kaynaklarini har vurup harman savuran bir kisi oldugunu ifade
etmektedir. Tablo’dan gorulecedi Uzere 9 ifadenin higbirinde c¢alismaya,
ilerlemeye, kendini gelistirmeye ve daha ileri gitmeye iligkin biratfa

rastlanmamaktadir.

Tablo 9: Adana’nin Kisilik Ozellikleri

Adana’nin kisilik 6zellikleri N=61 %
1 Kendini rizgara birakmis, 6zensiz, vurdumduymaz, iddiasiz 41 67,2
2 Sicakkanli, keyfine ve eglenceye duskun 40 65,6
3 Bonkodr, hak gozeten, babacan kabadayi 21 344
4 Kabaca, sert, esmer, biyikli, yapili 18 29,5
5 Dogurgan, gekici, guzel 18 29,5
6 Agresif, cabuk dfkelenir, gabuk sakinlesir, gelisik 15 24,6
7 Mert, samimi, harbi 12 19,7
8 Zengin, varlikli, hali-vakti yerinde 9 14,8
9 Modern olmayan, medeniyetten uzak, koylu, gorgusuz 8 13,1

Katilimcilarin, Adana kenti ile 6zdeslesen unsurlara iliskin mevcut algilari Tablo
10°’da ozetlenmigtir. Bu algilari tespit i¢in katihmcilara “Adana denince akillarina
gelen ilk 5 sey”in ne oldugu sorulmustur. Soruya iligkin cevaplardan toplam 41
sdzcuk ve kelime grubu derlenmistir. Belirgin bir temanin pargasi olan s6zcuk
ve kelime gruplari ilgili tema baghdi altinda standartlagtiriimistir. Bu islem
sonucunda Adana ile 6zdeslesen toplam 15 tematik unsur tespit edilmistir.
Tabloda gorilen sonuglara gére Adana ile en 6zdes bulunan unsur (% 59,0)
“Adana Kebabi” ve yesillik, mangal, piknik gibi kebaba iliskin unsurlardir. Ikinci
unsur (% 52,5) “sicak™ir. Adana’nin dzellikle yaz sicaklarinin ¢ok bunaltici

olmasi, katilimcilarin boyle bir 6zdeslestirme yapmalarinin hakli gostergesidir.
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Adana ile en 6zdes gorulen 3. unsur (% 45,9), ginimuzde her ne kadar eski

onemini kaybetmis olsa da, “pamuk” olmustur. Pamugun, ginimuz Adanasi igin

nostaljik bir sembol oldugu kabul edilebilir. Bunlara ek olarak, dogal guzellikler,

kendine 6zgu bir kent yapisi ve sicakkanli, keyfine duskun Adanalilar, Adana ile

O0zdeslesen unsurlar olarak siralanabilir.

Tablo 10: Adana Kenti ile Ozdeslesen Unsurlar

a b WO N -

o N O

11
12
13
14
15

Adana denince akla gelenler

Kebap kultlrd, salgam, mangal, piknik

Sicak

Pamuk

Dogal guzellikler, ihman iklim, yayla, deniz

Kendine 6zgu, kent bilinci zayif, kozmopolit, karmasik,
plansiz sehir

Sicakkanli, varlikli, pamuk agasi, keyfine diuskin Adanalilar
Seyhan Baraj Golu

Narenciye

Cukurova Universitesi

Tarimsal uretim, bugday, misir, ciftcilik, fellah

Sanayi, ticaret, tekstil, sabancilar, incirlik, BTC

Tas Kopru

Adanali sanatgllar, Altin Koza, bahgeler

Tarihi varliklar

Blylk Saat

N=61

36
32
28
25

%
59,0
52,5
45,9
41,0

36,1
34,4
29,5
29,5
27,9
26,2
26,2
13,1
13,1
11,5

3,3
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Markalamada kullanilacak logo unsurlari ve renklere iligkin sorulan bir soruya

verilen cevaplar, 50 sozcuk ve kelime grubu ile ifade edilmistir. Yapilan

desteleme islemi sonrasinda, katilimcilarca en c¢ok tercih edilen renklerin

turuncu, beyaz ve mavi oldugu; sembollerin ise gunes, merkez 6zelligi ve enerji

temalarini vurgulayan semboller olmasi gerektigi Tablo 11’den anlasiimaktadir.

Tablo 11: Adana Logosu’nda Kullanilabilecek Sembol ve Renkler

Adana logosunda kullanilabilecek sembol ve renkler N=62
1 Turuncu — sicak, narenciye, portakal 51
2 Beyaz — pamuk rengi, kirli beyaz, pamuk, pamuk kozasi, asil 51
3 Mavi— su, gug, eneriji, gok, lacivert, deniz, tirkuaz 40
4 Gunes — rengi, merkez, sicak, enerji, canlilik, bagimsizlik,

asil, disa acgik 38
5 Yesil — bereket, yesillik, potansiyel 29
6 Doga — Toroslar, dag, orman, baraj golt, Seyhan nehri 25

7 Tarih, kaltur ve sanat — Tas Kopru, Buyuk Saat, Tepebag

Evleri, sanatcilar 21

8 Ova — kirmizi toprak, tarimsal Urunler, genis, duz, tas rengi 18
9 Sanayi — tekstil 5
10 Baris — yansiz, tarafsiz, bagimsiz 4

11 Bilim — Universite egitimi 3

%
82,3
82,3
64,5

61,3
46,8
40,3

33,9
29,0
8,1
6,5
4,8
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EK-3

PILOT GALISMADA KULLANILAN DERINLEMESINE MULAKAT FORMU

Bu goérismenin temel konusunu, “Adana Kenti’nin uluslararasi bir
destinasyon olabilmesi i¢in sahip olmasi veya 6ne ¢ikarmasi, gelistirmesi
gereken o6zelliklerinin neler oldugu’ olusturmaktadir.

Boyut ve bilegenler: Tarih, tarim, ticaret, sanayi, turizm, ekonomi, tUniversite,
finans, ener;ji, politika, belediye hizmetleri, givenlik, cografya, ulasim, lojistik,
altyap, Ustyapil, iklim, dogal guzellikler, su ve kiyl kaynaklari, yeralti kaynaklari,
saglik, spor, mutfak, eglence, kultir, sanat, sosyal hayat vb.

1. Kag yildir Adana’da yasiyorsunuz?....................

3. Tirkiye ve dinyadan, insanlari Adana’ya ceken sey nedir? insanlar
Adana’ya neden gelir?

4. Gunumuzde Adana, Turkiye'de ve dunyada hangi boyutlari ile 6ne
cikmaktadir?

5. Adana’nin bu boyutlarini destekleyen bilesenler/kaynaklar nelerdir?

6. Adana’da, turizm boyutunu destekleyebilecek hangi bilesenler/kaynaklar
bulunmaktadir?

7. Kendi uzmanlik alaniniz agisindan baktiginizda, Adana’y: diger yerlere
kiyasla 6nemli ve gui¢li yapan hangi Uriin, kaynak veya yonler bulunmaktadir?

8. Gelecek 20 yilda, Adana hangi boyutlari ile dne ¢ikabilir?

9. Adana’nin kendi digindaki dinyaya sundugu benzersiz bir deger/fayda var
midir?

10. Adana bir birey olsaydli, cinsiyet ve kisilik 6zellikleri nasil olurdu?
11. Adana denince akliniza gelen en az bes kelime siralayiniz?

12.Sizce, Adana logosu iginde mutlaka yer almasi gereken semboller ve renkler
nelerdir?

13. Adana hakkinda eklemek istediginiz baska seyler var mi?
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EK-4

KENTIN KiMLiK BILESENLERININ KENT YONETICILERi TARAFINDAN
ORTAYA GIKARILMASI AMACI iLE KULLANILAN
DELFi ANKETI TUR -1 FORMU

Sayin:
Bu anket calismasi, “Adana Marka Kimligi'nin geligtiriimesi” konusunda yapilan

arastirmanin bir pargasidir.

Sizce;
“‘Adana’nin uluslararasi c¢ekicilige sahip bir kent olabilmesi igin 6ne

cikarilmasi gereken o6zellikleri nelerdir?”

Liatfen, yukaridaki ana arastirma sorusuna bagli olarak, ankette yer alan sorulari

yanitlayiniz.

Verdiginiz cevaplar sadece cgalisma kapsaminda kullanilacak ve isimler

kesinlikle gizli tutulacaktir. Bu ¢aligsmaya vereceginiz destege simdiden tesekkur

ederiz.

Do¢.Dr. Canan MADRAN Ogr.Gér. Mehmet Cihan YAVUZ
Arastirma Yodneticisi Arastirmaci

Cukurova Universitesi Cukurova Universitesi

i.I.B.F. isletme Bélimii Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Yiiksekokulu



1. Adana bir INSAN olsaydi, nasil bir kisilige sahip olurdu?

Dikkat! Lutfen, ilk bes maddenin her birini kendi fikirleriniz ile
doldurunuz.

Ardindan, diger bes maddenin her biri hakkindaki goruslerinizi, ilgili
maddenin karsisindaki uygun rakami yuvarlak igine alarak, belirtiniz.

Adana birinSan 01SaYdI, ...........ueueeeiiiiiiiiiiieieeeeee e olurdu.
Adanabirinsanolsaydl, ........ccccccoeiiiiiiiii olurdu.
Adanabirinsan olSaydl, ........ccccceeiriiii e olurdu.
Adanabirinsanolsaydl, ........ccccccoiiiiiiiiiii olurdu.
Adanabirinsan olsaydl, .........ccccoeeeiiiiiiiiiiiie e olurdu.

Adana bir insan olsaydi, sicakkanh olurdu
Adana bir insan olsaydi, keyfine diigkiin olurdu
Adana bir insan olsaydi, misafirperver olurdu
Adana bir insan olsaydi, asabi olurdu

Adana bir insan olsaydi, comert olurdu

2. Adana Kenti, giiniimiizde, hangi nitelikleri ile 6ne ¢gikmaktadir?

Dikkat! Lutfen, ilk bes maddenin her birini kendi fikirleriniz ile
doldurunuz.

Ardindan, diger dokuz maddenin her biri hakkindaki goruslerinizi,
ilgili maddenin karsisindaki uygun rakami yuvarlak igine alarak,
belirtiniz.

2T g loT=Y A0 £= 1 o = TS
BENCEATANA. .......eeee et
BENCEAAANA. ... ..o eaan
BENCEATANA. .......eeee e
BENCEAAANA........coeeeeee e e eeaan

Adana bir tarimsal uretim merkezidir

Adana’nin 6zgun bir yemek kultiirti vardir

Adana’nin su kaynaklar zengindir

Adana, ¢evresindeki illere gore Merkez Kent 6zelligine sahiptir
Adana, bolge ulagim glizergahlarinin kilit noktasindadir
Adana kiilturel agidan kozmopolit bir yapiya sahiptir
Adana’nin kentsel alt ve ust yapisi iyidir

Adana’nin kentsel yonetimi demokratiktir

Adana, bir koy-kenttir

Katiimiyorum

P N N Y. U

Katiimiyorum

_—t e A A A A A

Kararsizim

NN DNDNDDN

Kararsizim

NDNDNMDNDDNDNNDDNDDN
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Katiliyorum

W W wWwwow

Katiliyorum

W W WWwWwWwwWwwow
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3. Kentin niteliklerini de g6z 6niine alarak, Adana’nin gelecegi hakkinda neler
soyleyebilirsiniz?

£
Dikkat! Lutfen, ilk bes maddenin her birini kendi fikirleriniz ile g £ g
doldurunuz. > N 5
Ardindan, diger bes maddenin her biri hakkindaki goruslerinizi, ilgili g % _E‘
maddenin karsisindaki uygun rakami yuvarlak igine alarak, belirtiniz. E 5 E
Bence Adana, gelecekte.............ccccecciiieeeeeii e ee e 0lImalidir
Bence Adana, gelecekte............ccccceiiiieieeeee oo 0lmalidir
Bence Adana, gelecekte............cccccceveeeeeeeccieeeeee e 0lmalidir
Bence Adana, gelecekte..............ccceccvieeeeeiieiveeee e 0lImalidir
Bence Adana, gelecekte. ..olmalidir

Adana, gelecekte 6nemli bir tarimsal tiretim merkezi olmalidir 1
Adana, gelecekte dnemli bir ticaret merkezi olmalidir 1
Adana, gelecekte dnemli bir fuar ve toplanti merkezi olmahdir 1
Adana, gelecekte dnemli bir tiniversite merkezi olmalidir 1
Adana, gelecekte Dogu Akdeniz’de 6nemli bir merkez olmahdir 1

NN DNDNDDN
W wwww

4. Adana Kenti’nin insaninin genel Kkisilik o6zellikleri hakkinda neler
soyleyebilirsiniz?

Dikkat! Lutfen, ilk bes maddenin her birini kendi fikirleriniz ile S g E
doldurunuz. S & g
Ardindan, diger bes maddenin her biri hakkindaki goruslerinizi, ilgili £ % 2
maddenin karsisindaki uygun rakami yuvarlakicine alarak, belirtiniz. £ & &
¥ ¥ X
Yo F= g F= N1 7= o PSP o ||
AdanainsSani............ccceiiiiiiii e AT
AN F= g F= N g = o | PSR o ||
AdanainSant..........ccooiiiiiiiieeeer e e e e e ee e AT
Adanainsani. PP o ||

Adana insani sicakkanhdir
Adana insani kavgacidir
Adana insani merttir
Adana insani kabadir
Adana insani gorgtlisiizdir

G G G
NN DNDDNDDN
W W www
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5. Sizce, “Adana Logosu” iginde hangi sembol ve renkler yer almalidir ?

Dikkat! Lutfen, ilk bes maddenin her birini kendi fikirleriniz ile S e E

doldurunuz. SN g

Ardindan, diger bes maddenin her biri hakkindaki goruslerinizi, ilgili £ £ >

maddenin kargisindaki uygun rakami yuvarlak igine alarak, belirtiniz. & g =
¥ ¥ X

Bence Adanalogosuiginde...........coooiiiiiiiiiie yeralmalidir

Bence Adanalogosuiginde.............coooiiiiiiiiiiiiiinnnn, yeralmalidir

Bence Adanalogosuiginde...........ccooveiiiiiiiiiiiieneennn. yeralmalidir

Bence Adanalogosuiginde.............coooiiiiiiiin e, yeralmalidir

Bence Adanalogosuiginde..............ccoooiiiiiiiiieieann, yer almalidir

Adana logosu icinde pamuk yer almalidir
Adana logosu i¢inde tarim yer almalidir
Adana logosu iginde Tagkopru yer almalidir
Adana logosu iginde guines yer almalidir
Adana logosu iginde su yer almahdir

A A A A A
NN DNDDNDDN
W W WwWwww



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Adana, bir insan olsaydi
cinsiyeti ne olurdu?

[J Kadin

U Erkek

O Her ikisi birden

Kag yildir Adana’da
YasIyorsunuz?........ccoceeeeessssnnnes

NereliSiniz?....oeccevemeceeeeceeeeenns

Adana disinda gezip-

gordiginuz buyuk kentler

(yurtigi-yurtdigi) hangileridir?
Yer

A WN -

Goreviniznedir?.......ccceeveenneee.

Gorevinizile ilgili olarak ka¢
yildir galigiyorsunuz?..............

Cinsiyetiniz nedir?
O Kadin OJ Erkek

Yasiniz nedir?......cccccecveerinnenne

Egitim (mezuniyet) durumunuz
nedir?

O ilkokul

1 Ortaokul

0 Lise

O Meslek Yiksekokulu

O Yiksekokul/Fakilte

[J Yiksek Lisans

1 Doktora

Aylik hane halki ortalama
geliriniz nedir?

1.000 YTL ve alti

1.001 - 3.000 YTL arasi
3.001 - 5.000 YTL arasi
5.001 - 7.000 YTL arasi
7.001 -9.000 YTL arasi
9.001 YTL ve Uzeri

oboodgaon

E-posta adresi:
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17. Direkt telefonu:

Ankete katildiginizigin
tesekkir ederiz ©

© 2005 Madran & Yavuz
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EK-5

KENTIN ONE GIKAN KiMLIK BILESENLERiININ ONEM DERECELERININ
BELIRLENMESIi AMACI iLE KULLANILAN
DELFi ANKETI TUR - Il FORMU

Adana’nin uluslararasi ¢ekicilige sahip bir kent olabilmesi igin éne

cikarilmasi gereken o6zellikleri nelerdir?

Sayin:

Bu anket, Adana Marka Kimligi'nin gelistirimesi konusunda yapilan

arastirmanin ikinci ve son asamasidir. Bu son anketteki dnermeler sizin ve

diger katilimcilarin fikir ve goérusleri dogrultusunda Uretilmistir.

Ankette yer alan o&nermelerin derecelendirimesinde asagidaki Olgek

kullanilacaktir;

En Az Derecede Katiliyorum Son Derece Katiliyorum
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Latfen, ankette yer alan onermelerin timiini, 6nermeye katilim derecenize
gore, 1 ila 10 arasinda (1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9, 10 gibi) puan vererek
derecelendiriniz. Verdiginiz cevaplar sadece arastirma kapsaminda
kullanilacak ve isimler kesinlikle gizli tutulacaktir. Bu arastirmaya verdiginiz

destek igin tesekklr ederiz.

Do¢. Dr. Canan MADRAN Ogr. Goér. Mehmet Cihan YAVUZ
Arastirma Yoneticisi Arastirmaci
Cukurova Universitesi Cukurova Universitesi

I.I.B.F. isletme Balimi Turizm isletmeciligi ve Otelcilik Y liksekokulu
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En Az Derecede Katiliyorum Son Derece Katiliyorum
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Lutfen, asagida yer alan dnermelerin TUMUNU, yukaridaki dlcege gére
derecelendiriniz.

1. Adana, GUNUMUZDE, hangi nitelikleri ile dne gikmaktadir? Liitfen, “P”
kutucuguna 1 ila 10 arasi bir puan yaziniz.

G01 Tarimsal iiretim merkezidir

G02 Ozgiin yemek kiiltiirii vardir

G03 Zengin su kaynaklar vardir

G04 Merkez Kent niteligindedir

G05 Bolge ulasim glizergahlarinin kilit noktasindadir
G06 Kilturel agidan kozmopolit yapidadir

G07 Kentlesmesi carpiktir

G08 Belediyecilik kotudiir

G09 Kentkimliksizlesmektedir

G10 Adliye olaylariile taninmaktadir

G11 Tarimsal Gretim potansiyeli ihmal edilmistir

G12 Kentin imaji kotudiir

G13 Sanayi uretim merkezidir

G14 Sanayipotansiyelini kullanamamaktadir

G15 Turizm potansiyelini kullanamamaktadir

G16 Zengin cografik ve dogal kaynaklari vardir

G17 Dogunun ilk duragidir

G18 Zengin tarihi, kiilturel, arkeolojik ve sanatsal kaynaklari vardir
G19 Cok sayida sanatgi liretmektedir

G20 Sanatciyi barindiramayan bir kenttir

G21 Merkezi otorite tarafindan ihmal edilmistir

G22 iklimi yagam ve iiretim igin elveriglidir

G23 Yasamak ucuzdur

G24 Ticarette ve is hayatinda geri kalmigtir

G25 Eglence kiltiirii gelismistir
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En Az Derecede Katiliyorum Son Derece Katiliyorum
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Lutfen, asagida yer alan dnermelerin TUMUNU, yukaridaki dlcege gére
derecelendiriniz.

2. Adana bir INSAN olsaydi, nasil bir kisilige sahip olurdu? Liitfen, “P”
kutucuguna 1 ila 10 arasi bir puan yaziniz.

P26 Sicakkanh olurdu

P27 Keyfine duskiin olurdu

P28 Comert olurdu

P29 Kafasi karisik (kararsiz) olurdu

P30 Bosvermis olurdu

P31 Fiziksel olarak ¢ekici olurdu

P32 Etnik, dini vb. farklihklara saygili olurdu
P33 Verimli (Uretken) olurdu

P34 Yemege dugkiin olurdu

P35 Giiven vermeyen biri olurdu

P36 Zengin olurdu

P37 Kendisiyle barigik olurdu

P38 Gosteris meraklisi olurdu

P39 Kaba goriiniisli olurdu

P40 ince ruhlu olurdu

P41 Yasam dolu olurdu

P42 Sanatgiruhlu olurdu

P43 Egitimsiz olurdu

3. Sizce, Adana GELECEKTE ne olmalidir? Litfen, “P” kutucuguna 1 ila 10
arasi bir puan yaziniz.

F44 Modern tarimsal tiretim merkezi olmalidir

F45 Ortadogu’da 6rnek bir is merkezi olmalidir

F46 Toplanti, kongre, fuar ve festival merkezi oimalidir
F47 Kiltir, sanat ve sanat¢i kenti olmalidir

F48 Universite, egitim ve 6grenci kenti olmalidir

F49 Moda, hazir giyim ve tekstil tiretim merkezi olmalidir
F50 Ekolojik turizm merkezi olmahdir

F51 Aligveris ve eglence merkezi olmalidir

F52 Emekli kenti olmalidir

F53 Planh bir kent olmalidir

F54 Denizi etkin kullanan bir kent olmalidir

F55 Tarima dayali sanayi merkezi olmalidir

F56 Seracilikta uzmanlasan bir merkez olmalidir

F57 AR-GE ve teknoloji geligtirme merkezi olmalidir
F58 Yazihim (software) gelistirme merkezi olmalidir
F59 Bolgenin lider saglik merkezi olmalidir

F60 Spor ve olimpiyat kenti olmaldir

F61 Enerji dagitim ve uretim merkezi olmalidir

F62 Bolgenin ulagim ve lojistik tissui olmalidir
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En Az Derecede Katiliyorum Son Derece Katiliyorum
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Lutfen, asagida yer alan dnermelerin TUMUNU, yukaridaki dlcege gére
derecelendiriniz.

4. ADANA INSANInin genel kisilik 6zellikleri hakkinda neler
soyleyebilirsiniz? Lutfen, “P” kutucuguna 1 ila 10 arasi bir puan yaziniz.

A63 Sicakkanhdir

A64 Kent kiiltiirinden yoksundur

A65 Guraltucudur

A66 Misafirperverdir

A67 Bagnaz degildir

A68 Yaraticidir

A69 Uygun kosullar altinda girigsimcidir
A70 Uygun kosullar altinda uretkendir
A71 Yemege duskundur

A72 Keyfine digkiindur

A73 Dayanigmaduygusundanyoksundur
A74 iddiasizdir

A75 Dedikoduyu sever

A76 Cikarcidir

A77 Ozii-s6zii birdir

A78 Etnik, dini vb. fakhliklara saygihdir
A79 Hem dogulu hem batilidir

A80 Gosterigi sever

A81 Feodal iligkilere baghdir

5. Sizce, “ADANA LOGOSU” iginde hangi sembol ve renkler yer almalidir?
Latfen, “P” kutucuguna 1 ila 10 arasi bir puan yaziniz.

L82 Taskoprii yer almahdir

L83 Narenciye (turuncu renk vb.) yer almalidir

L84 Mavirenk (deniz, su, gol, irmak vb.) yer aimalidir

L85 Yesil renk (biyolojik ¢esitlilik, orman vb.) yer almalidir

L86 Tarihi simgeler (Anavarza, Tepebag vb.) yer almalidir

L87 Beyazrenk (barigin simgesivb.) yer aimalidir

L88 Adana Kebabi yer aimahdir

L89 Biiyuk Saat Kulesi yer almalidir

L90 Kultir ve sanatin simgeleri yer almaldir

L91 Turizm simgeleri (sicaklik, giines vb.) yer almalidir

L92 Bilim simgeleri (Universite, egitim, teknoloji vb.) yer almalidir

L93 Sanayi simgesi yer almalidir

L94 Cografik simgeler (Dag, Toroslar, yayla, ova vb.) yer almalidir

L95 Ticaret simgeleri(para, altin, ipek, fuar vb.) yer almalidir

L96 Tasimacilik simgesi(ulagim ve dagitim hatlari vb.) yer almalidir

L97 Sporsimgeleri yer almalidir
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EK-6

ADANA’NIN KiSiLiK OZELLIKLERI

Adana bir insan olsaydi, nasil bir kigilige sahip olurdu?
*Her bir kelime yanindaki rakam, o kelimenin kag katilimci tarafindan séylendigini gostermektedir. n

1sevecenb, yardimsever, arkadas canlisi3, paylasimci2, sevgi dolu2,

altin kalpli1, ince ruhlu1, iyi niyetli1, temiz bir insan1, canayakin1, dost1,

insani1, sicak1, musfik1, verici1, herkese kucak agan1, kucaklayici1,

sefkatli1, fedakar1, génlubol1, yuregi sicacik1, duygusal4, acikli-

hazunla1, romantik1 39
2umursamaz2, 6zensiz2, bakimsiz2, gunubirlik yasayan1, gininu gun

eden1, bohem1, bogvermis1, vurdumduymaz2, mutevekkil1, kayitsiz1,

konformist1, pek gelecek kaygisi olmayan1, tepkisiz1, hercai1, kendini

sorgulamayan1, rahat2, daginik-biraz pasakli1, pasakli1, pejmuirde1,

ceketi gomlegi kravati modern ancak pantolonu yamali1, kravat takar-

salvar giyer1, sarhos1, makyajsiz1, kotu kokan1, kebap kokan1, agiri

terli1, pis1 33
3tembel10, kararsiz3, kafasi karisik2, biraz tembel2, ehlikeyf2, iskembe-i

kUbradan dusunen1, uykucu1, hantal1, cakirkeyif1, huzurlu1,

istikrarsiz1, 6lgusuz1, dengesiz1, agliyor,digunuyor,oynuyor1, ikizler

burcundan (degisken)1, degisken karakterli1, dizensiz1, gailesiz1 31
4 esmer guzeli6, delikanli, guzel2, guzel-yakigikli2, ¢ekici2, dayanikli2,

yagiz delikanh2, yagiz2, karayagiz1, ¢ok seksi1, saglkh1, ince, uzun

boylu1, esmer-uzun boylu1, biyikh biri1, iyi bir sporcu1, futbol

hakemi1,unlu bir guresci1 30
5zenginb, girisimci2, aga2, patron1, lider1, saygideger1, 6zguvenli1,

realist1, akilli1, kararli1, etkin1, gelisime ag¢ik3, daha iyiyi isteyen

dusunce yapisina sahip1, daha fazla gelismek isteyen1, daha fazla bilim

ve kultdr isteyen1, ufku genis1, lider olmak isteyen1, egitilebilir1, gelecek

vaadeden1 27
6 hosgorulu4, medeni2, saygili2, sanatsever2, laik1, laik degerlere sahip1,

¢agdas1, baris¢i1, Atatlirk¢u1, uygar bir insan1, insan haklarina saygili1,

cevrecit, eqgitimli2, kaltarla3 23
7 mert10, durUst3, icten-samimi2, samimi1, harbi-durust1, séztnun eri-

mert1, s6zundn eri1, adam gibi adam1 20
8sismanb, yemegi seven4, kebaba-piknige duskun3, gobekli3, iyi as¢i2, iyi

salata yapan1, kilolu1 19
9 uretken6, caliskan4, dogurgang, verimli2, bagarih bir Uretici1, bereketli1,

istihdam yaratici1, Gretmek isteyen 19

10 bencil4, dedikoducu3, glivenilmez1, ¢ok tickagit¢ci1, menfaatine diskin1,
cikarci1, firsatgi1, bazen ikiytzIi1, iki yuzli1, s6zde comert, 6deme
gununde kaytaran1, kiskang1 16

11 kavgaci3, saygisiz2, hoggorusu yetersiz1, gatismaci1, hosgorusuz1,
suca egilimli1, suga yatkin1, kizgin1, az saygili1, havadan nem kapan1, 15
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geri birakilmigligina isyan eden1, biraz saldirgan1
12kabab, yigit2, kahraman1, koruyucu1, kabadayi1, cesur1, asi
(boyunegmeyen)1, sert gorunuasli (Hulusi Kentmen gibi)1, kasap

gorunugla1, biraz kaba1 15
13 neseli2, cogkulu1, disadénik1, heyecanli1, glleryuzli1, pozitif1,
yasamdolu1, tezcanli1, hovarda3, ¢apkin1, sosyal1 14

14 zengin goérunmeyi seven2, bonkdr2, gosteris meraklisi2, palavraci1, bos
konusan1, lUks yasayan1, parmaginda kalin yGzuk var1, musrif1,

parasini iyi degerlendiremeyen1, ileriyi géremeyen1, fakir1 13
15sagliksiz1, seker hastasi1, hepatit B hastasi1, alkolik1, hastalikli1,
huysuz1, huzursuz1, sabirsiz1, memnuniyetsiz1, mutsuz1, sanssiz1 11

16 sanatgi5, yaratici2, sanatgi ruhlu1, kasif1
17 ciftci2, kasabali1, irgat1, saf kdylu1, editimsiz1, fazla egitim almamis1,

az okuyan1, gorgusuz1 9
18 cok kultarli1, heterojen1, kozmopolit1, renkli1, ¢ok kisilikli1, eklektik1,

cok kollu ¢ok basli1, butunlestirici1, cok yonlu 9
19 korkak2, kendini ifade edemeyen1, goreneksiz1, basarisiz1, toplum

icinde utangac1, Adana'da cesur Adana disinda korkak1 7

20kendine has1, Adanalica konugan1, eski Adana'yi ister1, orf ve
adetlerine bagli, tarihsel1, kesfedilecek unsurlarla dolu1, biraz kufurbaz1 7
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EK-7

GUNUMUZDE, ADANA KENTi’NiN ONE GIKAN NIiTELIKLERI

Adana Kenti, gliinimuzde, hangi nitelikleri ile 6n plana ¢gikmaktadir?
*Her bir kelime yanindaki rakam, o kelimenin kag katilimci tarafindan séylendigini géstermektedir. n

1 alt ve Ust yapi sorunlari4, ¢arpik kent gorunttsu3, kirsal yaganti 6n plana
cikmakta3, carpik kentlesme2, profesyonel olmayan kentsel yonetim2, iyi
yonetilmemesi3, yerel yonetimlerin az ¢alistigi2, toplu konut2, yerel
idareleri basarisiz1, kentsel altyapisi iyidir1, kentsel Ustyapisi iyi
degildir1, buyuk projeleri1, bitirlememis buyuk kentsel projeler1, despot
ve cahilce yonetilen1, egitimsizlerin egemenliginde1, politik bir kent1,
rant kavgalari1, yerel yonetim bozukluguyla1, kentlesmesi1, Seyhan
nehri peyzajina verilen 6nem1, eski Adana ve Guney Adana ihmal
edilmis1, irmak kenti1, kot kentlesme1, gettolar sehri1, varoslar kenti1,
hala buyuk bir kdy1, kent bilinci fazla gelismemig1, artik go¢ alamaz
duruma geldi1, hizli kentlesen1, metropol bir sehir degildir1, artik 4.

Buyuk sehir 6zelligini kaybetti1, yanls yerde konumlanmig1, kdy

kalturand devam ettirmekte1, merkez kent 6zelligini

degerlendirememesi1, dogu Akdeniz’'in metropoli1, yesilin éldartldugu
betonun egemenligi ile1, duzensiz bir kent olmasiyla1 50
yogun goce maruz kalmig12, adliyesi10, sug isleme orani hizla artan2,

2 adli olaylari1, sosyal problemler daha sik yasanmakta1, pislik yuvasi1,
sosyal gatismalar adliye olaylari1, sosyo-ekonomik olarak acil mudahale
ihtiyaci olan1, issizlik1, insanlarda sinif kaygisi var1, kotu olaylarla1,
yogun gog¢ akisi1, tecavize ugramisi1, go¢ sorunu var1, vasifsiz gogin
ilk duragi1, digaridan gelen insanlari1, yol gegen hani1, go¢ almasiylat,
niteliksiz go¢ alan merkez1 40

3 verimli ovalari ve bereketli topraklari5, pamuk5, narenciye4, tarimsal
uretim kapasitesi2, tarimsal zenginligi1, tarimsal boyutu2, sebze-meyve
cenneti1, modern tarim yapilmayan1, zayiflayan tarim ve hayvancihgi1,
tarim alanlar1 azalan1, sikintilh tarimi1, tarima dayali is olanaklari olan1,
tarimsal Uretim potansiyeli ihmal edilen1, tarimda gerileme1, ¢ok yavas
gelisen bir tarim sehri1, tarimsal Uretim ¢abasi1, portakal1, havalisi i¢in
toprak tarim reformu ihtiyaci olan1, iklimi tarimsal Gretim i¢in uygun1,
tarim merkezi1 38

4 reklamini yapamayan veya yanlis yapan2, marka sikintisi igerisinde1,
yanhs imaji1, kimligi zorlanan kent1, kimliksizlesmis1, kent kimliginde
erozyon1, Adana olmaktan ¢ikmig1, ne tarim ne sanayi ne de memur
kenti1, yeterince taninmayan1, surekli degisen1, kent kimligini sistemli
sekilde bozma g¢abalariyla1, sahip olduklarinin bilincinde olmayanf1,
gecmisin zenginligini gelecege tagsiyamamig1, insaninin hatalarini
ceken1, gegcmisine layik olmayan1, imkanlarini kulllanamayan1, su akar
Adanali bakar durumu1, belli bir yonu ile 6ne ¢ikamamig1, koylulugu ile
ovunar1, sanatsal faaliyetleri 6nemsemez ve klguk gorir1, toplumsal 27
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gelismeleri zor kabullenir1, degisime uymada yavas1, akraba evlilikleri

devam etmekte1, 6z kaltirine sadiktir1, tepki glicu yavaglamig1,

genglige yonelik calismanin olmadigi1, kendine yonetici segemeyen1
5sanayi kenti5, sanayi4, konfeksiyon2, Turk sanayisinin dogdugu kent1,

Turkiye'nin ilk sanayi sehri1, orta ve agir sanayisi1, atil kalmis sanayi

yatirimlari1, potansiyel sanayi bolgesi1, sanayide daginikhgi1, sanayisi

ihmal edilen1, sanayide gerileme1, sanayilesmeyi 0greten kent1, sanayi

girisimciligi1, cok yavag gelisen bir sanayi sehri1, tekstil1, dncu bir sanayi

kenti1, isci-igsveren iligkisini bilen1, sanayi merkezi1 26
6 turizm bolgesib, yayla turizmi2, turizm potansiyeli1, imkanlari oldugu

halde turizmi kullanamayan1, dogal guzelliklerinin farkinda olmamasi1,

kuslarin go¢ yolu Uzerinde1, denize sirt gevirmis bir kent1, doga

cenneti1, tanitilmamig dogal anitlar cenneti1, zengin bir kultire sahip1,

dalyanlari ve su urunleri1, dogal bitki ortisu buyuk 6lgude zarar

gbérmus1, yayla kultart1, Seyhan baraj golu1, cografi yapisi1, dogal

yapisi1, dogal guzellikleri1, dnemli ekolojik nitelikleri1 23
7 altinkozasi3, kllturel etkinlikler2, kulttrel altyapi zenginligi olan2, sanat

faaliyetleri2, sanatgilari2, bilim-sanat ve sporda gerileyen2, sanatgi

ureten ancak barindiramayan1, deyimleri1, sanata ve sanatgiliga

yatkin1, sanatg¢i merkezi1, butin sanat dallarinin beslendigi kaynak1,

kaltdr ve sanatta degisimiyle1, kaltir1 20
8kebabi4, yemek kultiri4, kebap sehri2, markalasmis Adana kebabi2,

yemekleri1, 24 saat yemek bulunabilecek bir kent1, kozmopolit bir yemek

kaltura var1, kebap tescili1, yemek kulturinun zenginlegsmesi gerek1,

O0gleden sonra 14:30-16:00 arasi alkolll yemek yenir1, Pazar gunu

10:30-11:00 arasi kahvalti yapilir1, salgam1 20
9tarihi nitelikleri10, tarihsel bir kent2, tarihi nitelikleri farkedilmeyen2,

arkeolojik dokusu1, tarihi kaltira1, tarih kokan1, ¢evresi ile tarihi bir

kent1, tarihini hatirlayan bir sehir1 19

10 kozmopolit yapisi3, uygarliklarin kesisim noktasi1, dogu-bati sentezi1,

geleneksel 6gretilerle olusmustur1, karmasik sosyal yapisi1, birgok

kaltarin bulusma noktasi1, 6zgur1, etnik gruplarin baris i¢cinde yasadigi

bir kent1, farkli kalttrlerin bileskesi1, din 6zgurliglne sahip1, laik1,

Dogu'nun ilk duragi1, aslinda Dogu ve Asya'nin kapisi1, Bati'ya gecis

noktasi1, ulasim agisindan dianyada énemli bir yerdedir1, kor bir noktada

kalmis degil1, ulasim kolayligi1 19

11ihmal edilmisligi1, 6ksuz gocuk1, yanlis gelisen ve yenen bir yer1,

sahipsiz ve unutulmus1, Ankara'nin umursamadigi kent1, blrokratina

¢ok yuz veren1, Turkiye'nin merkezine uzakligi1, merkezi yonetim

bozukluguyla1, son yillarda her alanda gelismesi ve buyumesi

durmustur1, her gegen gun fakirlesen1, nitelikli go¢ vermesi1, girisimci

ruhu eksikligi1, girisimcilik ihtiyaci olan1 13
12iklimi3, yazin sicagi2, sari ve yakici sicagi1, sicagi, rutubetli havasi1i,
ayni anda 4 iklimin yasanabildigi bir kent1, iklimi yasam igin uygun1 12

ucuz ve yasamasi kolay bir kent3, ucuzluk2, rahat bir kent1, kolay bir
13 kent1, gariban yatagi1, fakir kenti1, fakir-fukara i¢in cazibe merkezi1,

ucuz yasama merkezi1 11
14 fuarlan3, ticarette daginikhgi1, ticari agidan kugulen1, orta ve buyuk

ticaret merkezleri1, ticari yonden hareket kazandiriimayi bekleyen1, 11
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yumurtalik serbest bolgesi1, yakin gevresi igin aligveris imkanlari
gelismis1, esnaf sayisi1, enerji kaynaklari guzergahlarinin kilit
noktasinda1
15 kultarsuzlagu1, kalturel gelisimi zayiftir1, trafik sorunlari olan1, insaninin
kabaligi1, insaninin asabiyeti1, karmasa yasami olan1, Adanalilarin degil
Adanali olmayanlarin kenti1, Adanalilarin azinlikta oldugu kent1, anti-
sosyalligi1, bireyselligin 6n planda oldugu1 10
gelecegi parlak bir sehir1, kalkinmaya hazirlanan1, gelismeye acik
16 yapisi1, yatirnma ag bir yer1, gelismekte olan1, Tirkiye'nin gelecegine
yon verebilme potansiyeli 1, bireylerin 6lu topragini Uzerlerinden atma
gayretleri ile1, barajlar1, elektrik Gretimi1, BTC1 10
17 eglence etkinlikleri2, keyifciligi1, hovardaligi1, yakin gevresi igin eglence
imkanlari gelismis1, eglence kultiru zayif1, insanhgi1, sicakkanli
insanlari1, Turkiye'nin sicak yuzu1 9
18 Universite2, Universite ile butinlesemeyen2, Universite-sanayi isbirligi
yetersiz1, egitim-6gretim imkanlari iyi olan1, bolgesinin tip merkezi1,
bdlgenin saglk merkezi1 8
19 Ulkeye hizmet etmig insanlarin kenti1, kurtulus savasinda Kuvva-i Milli'ye
destek vermis1 2
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EK-8

GELECEKTE, ADANA KENTI’NiN ONE GIKMASI BEKLENEN YONLERI

Adana’'nin gelecegi hakkinda ne soyleyebilirsiniz?
*Her bir kelime yanindaki rakam, o kelimenin kag katilimci tarafindan séylendigini géstermektedir. n

1 kultdr ve sanat kenti9, kultur merkezi8, sanat kenti4, kultirin merkezi3,
kultar kenti3, sanat merkezi3, fuar ve festival kenti3, sosyal bir kent2,
kongre merkezi2, sosyokultirel merkez1, edebiyat ve sanat merkezi1,
her seyi ile yasayan bir kent1, moda merkezi1, tekstil-moda merkezi1,
kongre ve seminer merkezi1, kulturel etkinlikler merkezi1, sanatin
merkezi1, bolgenin kultur-sanat merkezi1, yerel kultir ve sanat merkezi1,
tarih ve kultlr kenti1, kultarlerin birlesim merkezi1, ipek yolu1, arkeolojik
¢alisma alani1 55
2turizm merkezi33, dag turizmi merkezi3, eglence merkezi4, hizmet
sektorl gelismis2, eko-turizm merkezi3, yayla turizmi merkezi1, turizmin
gelistigi kent1, turizm kenti1, tatil1, tarih ve turizm kenti1, Mersin ile
beraber turizm sehri1, bahar aylari dinlenme merkezi1, doga sporlari
turizmi merkezi1, edlence ve turizm merkezi1, trekking bdlgesi1 55
3 metropol3, marka sehir2, dinya sehri2, yesil bir kent2, egitim seviyesi
yuksek2, dunya kenti1, Turkiye'nin érnek sehri1, megapol1, Turkiye'nin
Istanbul ile birlikte megapolii1, bir blyiik kent1, biiyiik bir sehir haline
gelmis1, bir Guney California1, gevreye saygili kent1, cagdas kent1, iyi
bir kent1, modern-temiz bir kent, 6rnek ve temiz kent1, ¢gevre sorunlarini
¢6zmus1, cevreye duyarli1, her bakimdan ¢agdas1, hanimefendi bir
kent1, beyefendi bir kent1, adam gibi bir kent1, laik-demokrat yapisini
korumus1, emekli kenti1, kentsel donusum plani hayata gegcirilmis1,
kentlesmesini tamamlamig1, kagak yapilasmanin énlne gegilen1,
gecekondudan arinmis1, sorunlarindan arinmali1, post-modern mimariye
yonelmis1, planlari tamamlanmis1, planh kent1, kenti seven belediyeler
kenti1, egitilebilirlerce yonetilen1, ¢alisma artirilip tembellik azaltiimali1,
nufus orani dengeli1, gogln sorun olmaktan ¢iktigi1, kozmopolit yapidan
arinmig1, su sehri1, denizle birlesen kent1, Antalya gibi deniz sehri1,
mega kent1 49
4 organik tarim merkezi7, tarima dayall sanayi merkezi6, modern tarim4,
bilimsel tarim merkezi5, organik tarim3, tarim UrUnleri ihracat merkezi2,
planl tarim merkezi2, bilingli tarim yapilan1, verimli arazilerini sanayiye
vermeyen1, teknolojik ve yeni tarim Grtnleri1, tarimsal gen-teknoloji
merkezi1, tarimda cesitlilik1, seracilikta Asya ve Avrupa’yi
doyurabilmeli1, Ortadogu'nun tarim merkezi1, kesme c¢icek merkezi1,
sus bitkileri Gretim merkezi1, organize tarim merkezi1, tarima dayall
endustri merkezi2, gida teknolojisi merkezi2, tarim ve teknoloji kenti1,
tarim ve sanayide gug¢lenmeli1, sanayi ve tarimin baristigi1 45
5sanayi merkezi19, ileri sanayi kenti2, sanayinin merkezi1, sanayisi ile
lilkede 6nder1, sanayiye agirlik veren1, orta 6lgekli sanayi kenti1, KOBi 31



merkezi1, dinya gapinda sanayi merkezi1, yabanci sermaye odagi1,
yatirim yapilan1, Turkiye'nin kalkinma motoru1, sanayi sehri1
6 teknoloji merkezi2, silikon vadisi3, bilim merkezi2, yenilik¢i1, yazilimin
merkezi1, teknokent1, AR-GE'nin merkezi1, arastirma merkezi1, bilgi-
islem teknolojileri merkezi1, bilisim kenti1, bilisimde guglenmeli1,
teknoloji ussu1
ticaret merkezi6, dinya ¢apinda ticaret merkezi1, bolgenin ticaret
7 merkezi1, tum Ortadogu'nun is merkezi1, ticaret sehri1, ticareti daha
bilen kent1, tarima dayali ticaret merkezi1, bir finansman merkezi1,
aligveris merkezi1, ihracat merkezi1
8 bdlgesel merkez5, bolgesel odak1, bdlge merkezi1, Glney’in merkezi1,
Dogu ve Guney’in merkezi1, eyalet merkezi1, Akdeniz ve Ortadogu
kenti1, Ortadogu'nun kapisi1, komsu Ulkelerin cazibe merkezi1,
Ortadogu’ya agilim Ussu1
9saglik merkezi6, bolgenin saglik merkezi2, tibbin merkezi1, saglk ve
tedavi merkezi1, Universite ve saglik merkezi1
10 egitim merkezi5, Universite (vakif) merkezi2, tercih edilen bir egitim
merkezi1, ozellikli Universite1, nitelikli insan merkezi1, genclige yonelik1
spor merkezi3, sporun baskenti2, sporcu yetistirme merkezi1, sportif bir
11 kent1, su sporlari merkezi1, sosyal-sportif calisma merkezi1, bir
olimpiyat sehri1, kayak merkezi1
12 dunyanin enerji koridoru1, enerji Uretim ve dagitim merkezi1, petrol
dagitim merkezi1, enerji merkezi1, tagsimacilik1, liman sehri1, enerji ve
petrokimya sanayi1, depolama ve sogukhava1
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EK-9

ADANA KENTI’NDE YASAYAN iNSANLARIN OZELLIKLERI

Adana Kenti insaninin genel kisilik 6zellikleri hakkinda neler

soyleyebilirsiniz?

*Her bir kelime yanindaki rakam, o kelimenin kag katilimci tarafindan séylendigini géstermektedir. n
1saygisiz3, asabi3, sabirsiz3, asosyal3, gurulticu2, isyankar2, tepkili2,

bilingsiz1, kufurbaz1, kural tanimaz1, suga yatkin1, suga meyilli1, biraz

saygisiz1, yuksek sesli konusur1, trafik canavari2, aceleci1, gcabuk

sinirlenir1, cabuk kizan1, ¢cabuk celallenir1, kavga etmeye hazir1, ofkeli1,

hosgorusuz1, insanlar arasi iliskilere deger vermez1, gorgusu sinirli1,

go6rglsuz1, kulturel ilerlemeye kapali1, toplum ve gorgu kurallarini geg

takip eder1, kilturstiz1, sanat sevmez1, davraniglari pek zarif degil1,

biraz irk¢i1 43
2 misafirperver12, cémert8, bonkor4, dost canlisi2, paylasimci2,

guleryuzlu2, konuksever1, yabanciya kargi ilgili1, bazen ¢ok canayakin1,

ilk anda soguktur1, ¢abuk iligki kurar1, algcakgonulli1, dostluga 6nem

veren1, ekmegini paylasan1, paylasmayi seven1, kibar1, elibol1, biraz

bonkor1, hesapsiz1 43
3yardimsever11, duygusal6, babacan3, sevecen3, kabadayidir1, aga

tabiatli1, agirkanli1, biraz kabadayi1, haksizliga dayanamaz1,

haksizliklara karsi direnen1, tahakkum kabul etmeyen1, gururlu1, pire

icin yorgan yakar1, kaba gorunur ancak duygusaldir1, kasap gorunuslu

ince ruhlu1, duyarh1, anlayish1, vefali1, yapilan iyiligi unutmaz1, iyi

niyetli1, romantik1, melankolik1, vicdanli1, acima duygusu fazladir1,

genelde sevecen1 42

0zensiz3, vurdum duymaz2, egitimsiz2, bencil2, gevresine kayitsiz1,

gelecegine kayitsiz1, sehrine kayitsiz1, yogun olarak adana diginda
4 yasar, genellikle istanbul’da gériilir1, tarihine kayitsiz1, kendine

disman1, tarih mirasini korumayan1, 1580'den sonra olumsuzluk

icinde1, sagligina 6zen gostermeyen1, temizlige dikkat etmiyor1, egitim

orani az, eqQitim duzeyi dusuk1, ¢cok az okur1, niteliksiz1, kentsel alanlari

kot kullanir1, kent kaltra eksik1, kdy-kent ikilemi icerisinde1, kdylu

kaltart egemen1, kirsala dayalidir1, kdyluduar1, genel kalttri zayif1,

sosyal ve kulturel ydnden pasif1, kultirsiz1, basit bir mantiga sahip1,

ince zevkleri yoktur1, olduk¢a sadeden yana1 36
5hoggorulub, kulturli2, sanatsever2, cagdas dusunen1, uygar1,

Ataturkgu1, laik1, bagnaz degil1, kendini yenilemeye c¢alisan1, tum

degisimlere agiktir1, yenilige acgik1, ufku acik1, gelismelere agik1,

ogrenmeyi seven1, egitimin dnemini anlamaya basladi1, gittikge gorgusu

artmakta1, bilime saygili1, saygili1, kadina saygili1, estetik anlayisa

sahip1, yerlisi uluslararasi1, sosyal1 28
6 girisimci3, yaratici3, inat¢i3, heyecanli2, isbitirici1, dayanikli1, sabirh1,

saldirgan1, azimli1, fazla atilgan1, emekgi-Uretkendir1, uygun kosullar 26
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altinda Uretken1, umudunu yitirmeyen1, katihmci1, coskulu1, neseli1,
arastirmaci1, merakli1, siradigi1
7 mangala-piknige duskin3, kilolu2, migdesine diskin2, keyfine diskin2,
keyfine-eglenceye dugskun, eglenmeyi sever1, eglenceyi seven1, keyif
insani1, iginden geldigi gibi yasar1, rahat1, yemegi sever1, yemek icin
yasar1, ¢cok yiyerek mutlu olmaya ¢alisir1 25
8tembel4, dayanisma duygusundan yoksun2, iddiasiz2, fevri1, unutkan1,
kaderci1, dnsezi ile hareket eder1, biraz duzensiz1, kararsiz1, énunu
goren ancak kararsiz1, yetinen1, kendini yonetecekleri iyi tanimayanf1,
TBMM'de yeterince temsil edilmeyen1, galismayi az sever1, fakir1, her
gegen gun issizdir1, bireyci-ekip ¢alismasindan uzak1, destekgi degil1,
bireysel1 25
9dedikoduyu sever3, pek guven vermeyen2, guvenilmez2, dnyargili2,
ikiyuzli1, menfaatgi1, menfaatine digkin1, ¢ikarcidir1, maddiyatgi,
paracidir1, sicak ama kiskang1, cekemezlik var1, dedikoducu1, yalanci1,
iyi niyetli degil1, iyi gorunur ancak dostuna iyilik az yapar1 21
10durust5, dogru2, agiksozlu2, durust sayilir1, dogal-igten1, samimi1,
karakterli1, harbi1, 6zU-s6zU duz1, dusunce ve duygularini aninda
soyleyen1, delikanli1, genelde delikanli1, mert ve dogru s6zIiu1, kendisi
ile barigik1 20
11 gogten olumsuz etkilenmistir2, karmasik1, karmagik mozaiktir1,
mozaiktir1, kozmopolit1, kozmopolit kultarli1, etnik farkhliklari
blanyesinde eritir1, bati-dogu kaltiri karisimi1, hem dogulu hem batili1,
kimligini arayan1, kimligi kalmamistir1, bozulmakta1, dig duinyalara
0zenir1, adana disindan gelen insan toplulugu1, Mardin, Siirt, Batman
vb.’nin insanidir1 16
12 abartih2, gosteris meraklisi1, gosterigli1, gosterigli olmayi seven1,
kendini gostermeyi seven1, tutucu1, dar gorusliu1, bakis agisi dar1, ufku
dar1, feodal iligkilere bagh1, ailesine diskin1, ge¢cmisi ve ailesi ile
ovunmeyi seven1, korkak1, kilibik1, ukala1, girisimci degil1 17
13tipik Akdeniz insani1, esmer1 2
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ADANA LOGOSUNDA YER ALMASI iISTENEN SEMBOL VE RENKLER

Adana Logosu iginde hangi sembol ve renkler yer almahdir?
*Her bir kelime yanindaki rakam, o kelimenin kag katilimci tarafindan séylendigini géstermektedir.

1 narenciye26, portakal8, turuncu8, turunggil2, narenciye-turuncu1,
portakal rengi1, turunc1
2mavi9, denizb, lacivert2, mavi-temiz deniz1, yumurtalik sahilleri1, deniz-

nehir1, nehir veya deniz1, balik1, yayin baligi1, Seyhan irmagi1, Seyhan

nehri4, kanallar1
3 bitki-cicek8, yesillik2, orman2, bitkisel simge1, yesil-yesillik1, yesil2, yeni
dunya1, palmiye1, karpuz1, gam agaci1, biyolojik ¢esitlilik1, cennet1,

krem ve toprak renkler1, tarlalar1, tahil-basak1, ciftci1, bereket tanrigasi1

4 tarihi degerler4, tarihsel simge3, tarih2, tarihi sembol1, anitlar1, tarihi
yapi1, tarihi eserler1, Puduhera1, uygarliklardan semboller1, Anavarza1,
Anavarza kalesi1, kirik kilise-Sar1, antik simge1, Hitit simgeleri1

5beyaz10, barig simgesi2, guvercin2, kus, kuslar1, gokyuzu1, insan
sevgisi1, cok renk1, gokkusagi1

6 gol5, baraj golu3, Seyhan baraji2, barajlar, su-gcesme-baraj1, baraj golu
ve Seyhan1

7 Buyuksaat15, saat kulesi2, kuguksaat1

8Kebap12, Adana kebabi4, kiyma kebabi1

9sanat4, kultur3, kilturel simge2, sanati tanimlayan bir 6ge1, sanatsal
simge1, kulturel zenginlik1, sinema1, Ataturk muzesi1, Altinkoza1

10sari-gunes4, turizm3, sicak ve turizm1, turizm-deniz1, sicaklik ifadesi-
gunes1, turizm baglantih sicaklik kavrami1, cografi konum1, iklimsel
simge1, sari renk1

11 Universite7, Cukurova Universitesi1, bilim ve saglik1, bilim-teknoloji1,
teknoloji1, bilisim1

12 Sanayi9, digli-sanayi1, fabrika1, tekstil1

13 Toros daglari4, Toroslar1, dag1, Amanoslar ve ova1, dag-ova1,
yaylalar1, yayla1

14insan2, gulen bir Adanali1, gulerytz1, Adana'ya énemli hizmeti olanlar1,
Aytag¢ Durak1, basarili sporcular1

15fuar2, aligveris merkezi1, ticaret1, parat, altin1

16 Turk bayragi1, bayrak1, kirmizi-beyaz1, kirmizi1, Kuva-i Milliye1, kale-
burg1

17 Tepebag evleri3, Tepebag3

18tasimacilik1, ulasim1, iletisim1

19iki renk3

20 spor sembolu2

21 merkez park1

22ipek1

n

47

28

N
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20
19
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18
17
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12
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23 Hilton silueti1 1
24 Adana1
25cami1
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ORNEKLEM BIiREYLERININ BELIRLENMESINDE KULLANILAN

ADI SOYADI
M.Cahit KIRAG

ADANA MILLETVEKILLERI

ADI SOYADI

Omer CELIK
Abdullah CALISKAN
Ziyaettin YAGCI
Vahit KIRISCI
Recep GARIP
Abdullah TORUN
Ali KUCUKAYDIN

Ayhan Zeynep TEKIN BORU

Atilla BASOGLU

Nevin Gaye ERBATUR
Mehmet Ziya YERGOK

Tacidar SEYHAN
Kemal SAG
Ugur AKSOZ

PROTOKOL LISTESI (08 Eyliil 2005)

UNVANI
AdanaValisi

UNVANI
AKP
AKP
AKP
AKP
AKP
AKP
AKP
AKP
AKP
CHP
CHP
CHP
CHP
CHP

GENERAL VE AMIRALLER-GARNIZON KOMUTANI

ADI SOYADI
Korg.Ayhan TAS

Tlmg.Abdllkadir ERYILMAZ
Hv.Pl.Tugg. H.Levent

TURKMEN

UNVANI
6.Kolordu Komutani
Jand. Bol. Komutani

10.Tanker Us Komutani

BUYUKSEHIR BELEDIYE BASKANLIGI

ADI SOYADI
Aytagc DURAK
Bayram MERDAN

UNVANI
B.Sehir Bel. Bas.
ASKIi Genel Mudiirii

CUMHURIYET SAVCISI VE ADLIYE PROTOKOLU

ADI SOYADI
C.Sahir GURCAY
Eyiip KARATAS

Atilla SARP
ismet ALTUG

UNIVERSITE REKTORU VE YARDIMCILARI ILE FAKULTE DEKANLARI

ADI SOYADI

Prof.Dr.Alper AKINOGLU

Prof.Dr.Banu INANC

UNVANI
Cum.Bassavcisi

Adli Yargl ve Adalet Komisyonu Basakani
(2.Agrr Ceza Mah.Bsk.)

Bolge idare Mah.Bsk.

Baro Bagkani

UNVANI
C.U. Rektérii
Rektor Yrd.

TELEFON
0312 420 6108-09
031242052 17-18
0312 420 59 96-97
0312 520 59 82-83
0312 420 58 16-17
0312 420 58 86-87
0312 420 54 07-08
0312 420 55 18-19
0312 420 60 82-83
0312 420 62 44-45
0 312 420 5924-25
0 312 420 63 54-55
0312 420 62 92-93
0 312 420 56 82-83

TELEFON
322 81 12-21
32313 13

3327676

TELEFON
454 19 11
457 09 65

TELEFON
352 84 84

352 66 59

454 39 33
3512121

TELEFON
338 64 23
338 67 28



Prof.Dr.Hasan FENERCIOGLU

Prof.Dr.ilhami YEGINGIL

FAKULTE DEKANLARI
ADI SOYADI
Prof.Dr.Necmi YASAR
Prof.Dr.Giilten GUNEL
Prof.Dr.Serap CABUK
Prof.Dr.Tuncay YILMAZ
Prof.Dr.ismet TAN
Prof.Dr.Rifat DERICI
Prof.Dr.Ercan SARUHAN
Prof.Dr.Salih KIRKGOZ
Prof.Dr.Nafiz BOZDEMIR
Prof.Dr.Hunay EVLIYA

ENSTITU MUDURLERI
ADI SOYADI
Prof.Dr.Sait POLAT
Prof.Dr.Fikri AKDENIZ

Prof.Dr.NihatKUGUKSAVAS

YUKSEKOKUL MUDURLERI

ADI SOYADI
Dog.Dr.Ozkan OGUZ
Prof.Dr.Besir SAHIN
Prof.Dr.Necdet AYTAC

Prof.Dr.Ahmet Hilmi YUCEL

Kamil UNSAL

Dog.Dr. M.Erkan KOZANOGLU

Yrd.Dog¢.Dr.Fuat BUDAK
Do¢.Dr. AdemERSOY

Prof.Dr.Osman KAFTANOGLU

Prof.Dr.Ali BAYAT
Prof.Dr.Atike NAZIK
Dog.Dr.Mehmet CELIK

MILLI SAVUNMA BAKANLIGI SIiLAHLI KUVVETLER MENSUPLARI

ADI SOYADI
Kur.Alb.llyas OZKAN

J.Kd.Kur.Bnb.Mehmet TURAL
Tnk.Alb.Secaattin ERDOGAN

Top.Kur.Alb.Paga OZEN
P.Alb.ibrahim GUNGOR
Tnk.Alb.Mustafa KILIC
P.Alb.Ciineyt GIRAY
P.Alb.Selguk KURTOGLU
Tb.Alb.Murat KARAKAYA

Per. Alb.Yildinm TURKMEN

Dz.ik.Alb.M.Zeki BALKAN
is.Alb.Halis OZTURK

ADALET BAKANLIGI
ADI SOYADI
M.Ertugrul UNVER

Rektor Yrd.
Rektor Yrd.

UNVANI

Egitim Fakultesi Dekani
Fen-EdebiyatFak.Dekani
iktisadi ve idari Bilim.Fak.Dekani
Mih.-Mimarhk Fak.Dekani
Tip Fakiiltesi Dekani
Ziraat Fakultesi Dekani

Su Uriinleri Fak.Dekani
ilahiyat Fak.Dekani

Dis Hekim. Fak.Dekani
Gilizel Sanatlar Fak.Dekani

UNVANI

Saglik Bilimleri Enstitisu Muduri
Fen Bilimleri Enstitist Maduru
Sosyal Bilimler Enstitiisti Muduru

UNVANI

Adana Sag. Hz.M.Y.O.Mud.
Adana M.Y.O.Muduri

Adana Saghk Y.O.Maduri
Devlet Konservatuan Maduru
Kemal Serhath Polis M.Y.O.Md.
Bed. Egt.ve Spor Y.O.Muduru
Tur. isl.ve Otel. Y.O.Miid.
Ceyhan M.Y.O.Mudduri
Kozan M.Y.O.Mud.

Kadirli M.Y.O.Mudir V.
Karaisali M.Y.O.Mudiri
Yumurtalik M.Y.O.MudurG

UNVANI

6.Kolordu Kurmay Baskani
Jn.B6l.Kom.K. Bsk.
6.Kolordu Genel Sekreteri
106.Topgu Alay Komutani
Loj.Des.Komutani

Merkez Komutani

Orduevi Muduri
Kor.Kh.Grp.Komutani
Askeri Hast. Bashekimi
Askerlik Dairesi Bagkani
ic Tedarik Bél. Bas.
insaat Emlak Baskani

UNVANI
1.Agir Ceza Mah.Baskani

185

338 67 29
338 67 27

TELEFON
338 63 55
338 64 25
338 72 09
338 63 57
338 64 04
338 63 59
338 60 74
3387215
338 73 30
3387115

TELEFON
338 60 78
338 63 58
338 65 74

TELEFON
338 65 38
226 41 64
22677 10
338 62 64
346 09 68
338 70 01
2264972
613 63 43
51568 24
0328 717 2577
551 32 33
6712673

TELEFON
3233220
3233272

322 16 56
322 81 52
324 66 02
352 30 99
352 07 35
322 83 67
227 23 38
352 64 83
352 65 56
352 13 57

TELEFON
352 27 26



Elmas COSKUN 3.Agir Ceza Mah.Baskani 352 00 46
Ali Yasar YURDAKUL 1.idare Mah.Baskani 454 38 92
Mesut GUNGOR 2.idare Mah.Baskani 454 18 91
Adem GURGEN 1.Vergi Mahkemesi Bagkani 454 38 94
Semseddin SONMEZ 2.Vergi Mahkemesi Baskani 454 38 90
Hidaverdi COSKUN Asliye Ticaret Mah.Bagkani 352 59 37
Ali TUFAN Noter Odasi Baskani 363 21 58
Dog.Dr.Necmi CEKIN Adli Tip Kurumu Grp.Bas. 453 09 05

BAKANLIK MUFETTISLERI, HESAP UZMANLARI,SAYISTAY DENETGILERI
BAKANLIK MUFETTISLERI
ADI SOYADI UNVANI TELEFON
HESAP UZMANLARI
SAYISTAY DENETCILERI

VALI YARDIMCILARI

ADI SOYADI UNVANI TELEFON
Mehmet DEMIR ValiYardimcisi 458 83 37
Nevzat ERGUN ValiYardimcisi 458 83 32
Ayhan BOYACI Vali Yardimcisi 458 83 31
ErdemKIYAK ValiYardimcisi 458 49 87
ismail KORKMAZ ValiYardimcisi 458 83 31
Caner YILDIZ ValiYardimcisi 458 83 36
Turgut SERIMER Vali Yardimcisi 459 52 37
Abdullah DOLEK ValiYardimcisi 458 83 39
Hukuk isleri Mudiirii 458 83 38
MERKEZ VALISI
ADI SOYADI UNVANI TELEFON
Naci PARMAKSIZ Merkez Valisi 458 83 53

ILCE KAYMAKAMLARI ve MERKEZ ILGE BELEDIYE BASKANLARI

ADI SOYADI UNVANI TELEFON
Ahmet NEVRUZ Seyhan Kaymakami 352 65 95
Prof.Dr.Azim OZTURK Seyhan Belediye Baskani 432 89 39
Saadettin GENC Yuregir Kaymakami 321 59 41
Omer TOPCU Yiregir Belediye Bagkani 321 66 66
Mehmet ARSLAN Aladag Kaymakami 591 21 05
M.Selman YURDAER Ceyhan Kaymakami 613 90 90
Mehmet OZER Feke Kaymakami 7412010
Onder BOZKURT imamoglu Kaymakami V. 892 15 18
Alpaslan YILMAZ Karaisall Kaymakami 551 31 90
Mahmut HALAL Karatas Kaymakami 681 20 02
Yildirrm UCAR Kozan Kaymakami 51582 80
Osman BEYAZYILDIZ PozantiKaymakami 581 30 10
Eylp CALISIR Saimbeyli Kaymakami 761 20 86
Erkan KALENDER Tufanbeyli Kaymakami 781 80 10
Hasan KURKLU Yumurtalik Kaymakami 67120 52

BAKANLAR KURULU KARARLARININ IMZA SIRASINA GORE BAKANLIKLARI iLE
TESKILATLARINDAKI AMIR, BASKAN VE MUDURLERI

ADI SOYADI UNVANI TELEFON
Afet GUNES MIT Bélge Bagkani
Mehmet BARIS il Miiftisi 352 68 94

Muzaffer AYGUN Sosyal Hizmetler il Miidiir 458 84 22
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Muhittin YILDIZ
Cem EYERCI
Hasan CINGOZ
Metin OGUZ

Faruk KAVAK
Hayri DEMIRKURT
ismet ZEREYALP
Kemal ALTINORDU
Hayrettin TEMEL
Muharrem PUSAT
Oguz TEGMEN
Girses VARGUL
Ercan HALICI
Tarik ERETURK
Kerim ALICI

iICISLERI BAKANLIGI
ADI SOYADI
J.Kd.Alb.Hamdi YERLIKAYA
Mehmet CEBE
Hikmet TAMKOC
Bekir DUMAN
Mehmet ERDOGAN
Yilmaz ERSOY
Semra SAKAR
Muyesser KARTAL
Veli KASAP

Halime KIZILTEPE
Halis KARAKUS
Recep KURTOGLU
Hiseyin BASCI
Cumali AYDOGAN

MALIYE BAKANLIGI
ADI SOYADI

Fatih ACAR

Serdar AKSOY

Veli AKCA

Mustafa SAHIN

ADI| SOYADI
Atilla GULSAR
Selahattin DOGAN

Genglik ve Spor il Midiiri
D.istatistik Ens.Bolge Mudiirii
Vakiflar Bélge Midur V.

Adana Dis Tic. Std.Den.Grp. Bsk.

GUmrik Madurd

GUmrik Muhafaza Muduri
Tekel Pazarlama Bagmuduru
Tekel Sigara Fab.Mudiri V.
Tekel Yaprak Tiit.isl.Mrk.Miid.
Yumurtalik Serb.Bdlge Muduriu
Basin-Yayin Enfor. il Midiri
TRT Haber Bolge Muduri
Anadolu Ajans Boélge Mudiri
RTUK Bélge Miidiirii
AKSANTAS Bolge Mudiiri

UNVANI

il Jandarma Komutani

il Emniyet Madiri

Ozel idare Midiri

Nufus ve Vatandashk Muduri
Sivil Savunma Muduir

Sivil Sav. Arama Kurt. Birl. Mid.

Ozel Kalem Miiduirii

il Planlama ve Koord. Mudiirii
il Yazi isleri Mduri

il idare Kurulu Midri

il Mahalli idareler Miidiirii

il Dernekler Miidiirii

Basin ve Halkla iligk.Miidiirii
Personel Sube Midiri

UNVANI

il Defterdar V.

Gelirler Bol .Muddr.V.
Emekli San.Bol.Mudur V.
Milli Piyango Muduri

UNVANI
il Milli Egitim Madr V.
Kredi ve Yurt.Kur.Boél.Mid.

BAYINDIRLIK VE ISKAN BAKANLIGI

ADI SOYADI
Hasan SAYBAK
Mustafa AKGUN

Alptekin AGCA

SAGLIK BAKANLIGI
ADI SOYADI

UNVANI

Bayindirlik ve iskan Miidiri
iller Bankasi 8.Bol.Mudiirii
Tapu ve Kadastro MudurlGgu

Seyhan 1.2.3.4.Tapu Sic.ve Kadst.

Yuregir 1.2 Tap.Sic ve Kadst.
Karayollar 57.Sube Sef V.

UNVANI
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454 17 30
457 65 24
459 23 25
352 68 38
4359168
435 78 36
436 54 67
435 80 49
428 43 59
634 20 70
459 46 73
232 57 30
457 10 32
459 51 17
32121 33

TELEFON
323 32 67
43584 77
458 01 66
458 84 25
227 28 54
394 37 01
458 83 41
458 83 42
458 83 40
458 83 43
458 83 46
4577279
458 83 45
459 15 25

TELEFON
458 83 26
363 39 35
363 46 42
363 34 73

TELEFON
458 83 89 -91
453 63 51

TELEFON
23514 05
23506 78
453 34 45
457 1275
321 58 92
23506 85

TELEFON



Dr.Serif Serdar MERCAN
Mustafa UNALDI
Dr.ilyas ACAR
Dr.Mehmet YAGCI
Dr.Savur OZEL
Dr.Hasan COSKUN
Dr.Atilla AKOVA
Dr.NiyaziYURTSEVER
Mustafa KAVUN
Dr.Ahmet KUYTUL
Yiimaz CANGA
Dr.Seving TURECAN
Dr.Nihal GOKCE

Dr.Ali DEMIRDELEN
ismet OZDEMIR

Zafer Fevzi TIBET

ULASTIRMA BAKANLIGI
ADI SOYADI

Resul AYDIN

Mahmut AKBAL

Hasan Tahsin KOPRULU
Cengiz ASIKLI

Bahri U.YILMAZTURK
Hamza DEMIRDELEN

il Saglik Mud(iri
Cukurova Devlet Hastanesi

Cukurova Kad. Dog. ve Cocuk. Hast. Bsb.

DevletHast.Bashekimi
DogumeviHast.Baghekimi
Gogus Hast.Baghekimi
Numune Hast.Baghekimi
RuhsaghgiHast.Bashekimi
Sitma Boélge Bagkani

Sitma Ens .Muduri
Hifzisihha Enstitist Maduri
Nufus Planlama Bél.Baskani
Seyhan Verem Savas Disp.
Yuregir Verem Savas Disp.
Depo Ana Tamirhane Muduru
Frengi-Lepra

UNVANI

Adana il Telekom Miid(irii

PTT Basmudurt

DDY 6.Merkez isletme Mudiirii
Hava Limani Bagsmuduru

THY Satis Miduru

DLH 8.Bolge Muduiri

TARIM VE KOYIiSLERI BAKANLIGI

ADI SOYADI
Abdullah KESKIN
Dr.Numan KILICALP
Zeynel ALKANDAG
Ahmet KUSDEI\/”R
Sevket KABADAYI
Selim ISCAN
Mehmet OZTURK
Sait KOCABAY
Hasan KESKIN

UNVANI
Tarim il Midiri

Cukurova Tarimsal Ars.Ens.Md.V.

Et Balik Kurumu Muduirt

Zirai Muc.Ars.Ens.Madari
Toprak Mah.Ofis Mudir(

Zirai Uretim isl.ve Mek.Eg.Mud.
Veteriner Kont.ve Ars.Ens.Md.
TIGEM Miiduiri

il Kont Lab.Midiiri

CALISMA VE SOSYAL GUVENLIK BAKANLIGI

ADI SOYADI
Bahri SUREN
Hagsim MEYDAN

Mustafa KESKIN

Ahmet Resit DONMEZ
Hasan BAZ

Mehmet ASLAN

Yildiz UNER

UNVANI
Bolge Calisma Muduri
Turkiye Is Kurumu il Miidiri

Adana Sig.Teft.Kur.Grp.Bsk

Adana Sigorta Muduri
Bagkur il Miidiiri

is Teft.Adana Grp.Bsk
ISGUM Adana Bélge Lab.Sefi

SANAYI VE TICARET BAKANLIGI

ADI| SOYADI
Remzi OZDOGAN
Resit OZUGUR
Hamit SUCU
Fevzi KILIC

UNVANI

Sanayi ve Ticaret Muduri
TSE Bolge Maduri
KOSGEB Mudiiri
Cukobirlik Genel Midurt
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324 70 10-11
22599 43
435 06 96
3212571
43598 75
22595 64
2259565
239 33 98
453 47 22
453 47 22
453 34 19
226 10 38
45312 42
324 14 69
336 32 12
453 28 70

TELEFON
359 17 17
458 84 14
43578 59

454 15 45
435 93 54

TELEFON
321 30 06
334 00 30
346 03 02
322 46 39
346 05 60
321 06 86
239 04 89
648 40 60
322 46 12

TELEFON
352 57 22
32143 26
359 55 29
352 88 83
363 05 96
359 53 50
352 64 92
3526724

TELEFON
458 84 18
459 41 40
428 42 60
363 1975



ENERJI VE TEBIi KAYNAKLAR BAKANLIGI

ADI SOYADI

Sirrt KAZANCI
Mahmut N.DALKIR
Turgut SEN

Girdal UNAL
Yilmaz EGERCI

UNVANI

DSi 6. Bélge Midiir V.

TEDAS Ad.Elk.Dag.Miess.Mid
MTA Dogu Akdeniz Bol.Miid.
BOTAS Boélge Midiri

TEIAS Midri

KULTUR VE TURIZM BAKANLIGI

ADI SOYADI

Zeki YILMAZ

iskender ALTIN
A.Kazim TOSUN
Kayhan SARICA

Emin Gliven YASLICAM
Murat ALKAN

Ali Sadi UNSAL

ismail SALMAN

CEVRE VE ORMAN BAKANLIGI

ADI SOYADI
Seyfettin YILMAZ
Nebi Erol METIN
idris COSKUN

MESLEKI KURULUSLAR
ADI SOYADI

Umit OZzGUMUS

Yasar COSKUNTUNCEL
Litfiye EKERBICER
Saban BAS

M.Behi¢ PAKYUREK
Ziya GURSOY

Fethi COSKUNTUNCEL
Muhammet CALISKAN
Eray AKILE

Sahin TEKIN

Siilleyman GIRMEN

Dr. Osman )
KUCUKOSMANOGLU
Burhanettin BULUT
Dr.Asim SAVAS

Cumali DOGRU

Kazim BARISIK

ismail BABACAN
Samet KARYALDIZ
Ahmet COSAR

Nevzat BARAK

Tuncay OZKUL
Saadettin OGUNC
Selguk GONDERMEZ
Hasan ZENGIN
Miizeyyen SEVKIN

UNVANI

il Kiltiir ve Turizm Madiir V.
Devlet Tiyatro Maduri

Mize Muaduri

il Halk Kitiiphanesi Midirii
C.Dev.Sef.Ork.Gen.San.Yon
C.Devlet.Sen.Ork.Muduri
Roléve Anitlar Madiri
Kuttr.ve Tab.Var.Kor.Kur.Mud.

Orman Bolge Muduru
il Cevre ve Orman MUdiri
Meteoroloji Bolge Mudiru

UNVANI

Sanayi Odasi Yon.Kur.Bsk
Sanayi Odasi Meclis Bagkani
Sanayi Odasi Genel Sekreteri
Ticaret Odasi Y6n.Kur.Bsk
Ticaret Odasi Meclis Baskani
Ticaret Odasi Genel Sekreter V.
Ticaret Borsasi Yon.Kur.Baskani
Ticaret Borsasi Meclis Baskani
Ticaret Borsasi Genel Sekreteri
Yuregir Ziraat Odasi Yén.Kur.Bgk
Seyhan Ziraat Odasi Yon.Kur.Bsk

Tabipler OdasiI Baskani

Eczacilar Odasi Basgkani

Dis Hekimleri Odasi Baskani
Citfciler Birligi Baskani

Esnaf ve Sanatkarlar Odasi Bsk.
Muteahhitler Birligi Baskani
Mimarlar Odasi Bir.Bsk

Adana Ser.Muh.Mali.Miis.Od.Bs.
Adana Yeminli Mal.Mis.Od.Bsk.
Elektrik Miih. Odasi Bgk.

Kimya Muh.Odasi Bagkani
Makine Miuh.Odasi Basgkani
Harita Min.OdasI Bagkani
Jeoloji Mih.Odasi Baskani

TELEFON
459 06 00
346 03 10
2391585
613 58 59
2310156

TELEFON
458 84 28
359 08 68
454 38 55
352 32 90
453 68 74
454 50 18
363 39 66
352 67 42

TELEFON
453 49 61
458 84 17
321 37 65

TELEFON
35910 45
457 57 10
35191 07
35124 04
351 24 04
3591176
454 36 31
453 70 34
459 60 96
3210510
454 01 16

458 00 08

458 10 40
457 24 67
454 40 96
365 10 10
226 55 11
454 17 95
363 0087-92
454 07 26
458 38 38
458 2978
23264 20
456 01 69
459 39 59
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Ayhan BARUT

Bahadir ACENUR
Selami TECE

Melih BAKI

Sabahattin SAKATOGLU
Cineyt ERGINKAYA
Ramazan DOGRU
Mehmet Ali GUZELANT
Mahmut ALPTEKIN

VAKIFLAR

ADI SOYADI
E.Kur.Alb.Ali OZGUN
Adem OCAK
Siiphan TEKIN

Remzi UCAR

Halil AKYUREK
Can AKSIT

Sevcan TOKKUZUN

PARTILER VE BASKANLARI
ADI SOYADI

Abdullah DOGRU

Serdar SEYHAN

Nevzat SASKIN

Namik AKAY

Asaf Ender ULUGTURKAN
Yilmaz TANKUT

Mehmet ERGUVEN

Sitki CENGIL

Mahmut GULLULER
Zekeriya HICYAKMAZER
Mehmet YILDIZ

Zafer YIGENOGLU
Zekeriya Turan BAYBURT
Mehmet HUVEYETLI
Saadettin MEMILII

RESMi VE OZEL BANKALAR
ADI SOYADI

Belkis TUNCER
Abdullah DEMIR
Mustafa SARIOGLU
Kaya YILDIRIM
Mehmet Ali OZCAN
Galip KUCUKCAN
Teyfik BALTACI
Mustafa HAMURCU
Biilent YEL

ibrahim Ethem SENOL
Levent KORBA

Ugur GOKCE

ZiraatMih.Odasi.Baskani
insaat Miih.Odas! .Bsk

Orman Mih.OdasI Baskani
Jeofizik Mih.OdasI Bagkani
Maden Mih.Odasi :Bsk

Sehir Planlama Miih.Odasi.Bsk
Peyzaj Mim.Odasi Baskani
Cevre Mih.Odasi.Bsk
Finncilar Odasi Baskani

UNVANI

TSK Mehm. Vak.Adana B6l.T.
Sos.Yrd.Day.VakfiBasgkani

TSK Gig¢ Vakfi Fahri Yrd.Kv Bsk.
Turk Egitim Vakfi Bagkani

Tark Egitim Vakfi Muadird

TEMA Dog.V.Kor.V.Adana il.Tem
Gl Birligi Vakfi Bagkani
T.Egit.Gondllileri Vak.il Tem.

UNVANI

AKP il Bagkani

CHP il Bagkani

DYP il Bagkani
ANAP il Baskani
DSP il Baskani

MHP il Bagkani

BBP il Bagkani

SP il Bagkani

Geng Parti il Bagkani
DTP il Baskani
Millet Partisi il Baskani
YTP il Bagkani

SHP il Bagkani

YP il Bagkani
isci.Partisi il Baskani

UNVANI

Merkez Bankasi Maduriu

Vakiflar Ban.T.A.O.Bél.Mud.
Vakiflar Ban Merkez $b.Mid.
Garanti Bankasi Cuk.Ticari Bol.Mid.

Garanti Bankasi Cuk.Bireysel Bol.Mud.

Garanti Bankasi Merk.Sb.Muduru
T.C.Ziraat Bankasi Bolge Muduru

T.C Ziraat Bankasi Adana Mrk.Sb.Md.

Yapi Kredi Bankasi Bol.Muduiri
Yapi Kredi Bnk.Mark.Sb.Mudiri
T.is.Bankasi Bol.Mud.

T.is Bankasi Merkez Sb.Miidiirii

453 28 17
459 84 02
457 06 37
459 61 71
459 97 60
453 46 28
459 08 32
453 05 57
363 61 14

TELEFON
457 26 27
458 84 12
453 27 42

457 33 99
459 44 11
453 45 53
361 33 90

TELEFON
436 36 36
363 50 48
458 73 73
457 42 42
458 90 19
458 18 82
363 02 77
363 08 25
453 03 75
363 50 50
351 8180
459 85 94
458 57 93
363 31 22
363 60 16

TELEFON
352 11 57
459 36 65
458 08 09
355 11 02
35511 02

359 39 33
363 23 60
352 22 27
359 99 91

363 12 12
352 40 50
352 27 29
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Miinir CAVDAR
Mehmet ULUISIK
Mustafa MADEN
Menderes CIHANER
Hlseyin AYYILDIZ
Turgut KARACA
Semih ULUGOL
Hamdi ERGEN
Servet TAZE

Yahya ONTARHAN
Halil VURARAK
Yurdakul ®ZDOGAN
Soner KAYA
A.Fikret KAYA
Recep DINCAY
Atilla SERBETCI
Handan OZKIiL
Aytag KAPTANOGLU
Zafer VURUCU
Muharrem TARHAN
Mehmet TOPBAS
Gllsen CETIN

Ersin ABAN

Tayyar ERTURK
Serafettin SOKE
Mustafa YILDIZ
Ertugrul iISBIHA

BASIN KURULUSLARI
ADI SOYADI

Cafer ESENDEMIR
i.Nihat GEVEN

Cihat OVALI

Mustafa GUMUSDAMLA
Ercan HALICI

Basri BAS

Meytap S. CAMURDAN
Cetin YIGENOGLU
Y.Sinan TANYILDIZ
Muzaffer BAL

Orhan APAYDIN

Ersin RAMOGLU
Temel EREN

Yusuf GULER

Adnan KULAK

Sefik CELIK

Cebrail GILESIZ
Tonyukuk RENKLIKURT
Ceyhun OZGONUL
Recep SENYURT
Mehmet SERBES
C.Remzi YUREGIR

Ali PEKMEZCI

Akbank T.A.S. Bélge Muduri
AkbankT.A.S. Merkez Sb.Mudiri
Halk Bankasi T.A.O B6l. Middri
Halk Bankasi Merkez Mudduru
Sekerbank Muduri

Kocbank A.S. Bdlge Muduri
Kogbank Muduri

Finansbank Boélge Muduru
Finansbank Muddri

Tekstilbank Muduru

T.Ekonomi Bankasi Mudliri
OYAK Bank Bolge Middri
OYAK Bank Mudira
Altarnatifbank Mudiri
Bayindirbank Muduiri
Denizbank Bolge Muduru
Denizbank Muddri

T.Dis Ticaret Bank. Sb. Muduru
Citibank Mudaru

Tekfenbank Muduri

HSCB Bank Muddri

Adabank Mrk.Sb.Mudiri
Anadolu Bankasi Muddru

Asya Finans A.$ Muduri
Albaraka Turk Muduri

Anadolu Finans Kurumu Muduru
Family Finans A.S. Muduri

UNVANI

Cukurova Gazeteciler Cem. Bagkani
TSYD Adana $b.Baskani

Basin ilan Kurumu Sube Miid(irii
Adana Gazt.Send. Baskani
Anadolu Ajansi Bdlge Muduri
ASGD Adana Sube Bagkani
TRT Bolge Haber Midurt
Cumhuriyet Gazt.BolgeTems.
Hurriyet Gazt.Bol.Tems.

Milliyet Gazt.Bél.Tems.

Dogan Haber Ajansi Bél.Mudurt
Sabah Gazetesi Bol. Tems.
Sabah Merkez Haber Ajansi Mudiir
Tarkiye Gazt.Bol.Tems.

IHA Haber Ajansi Bl.Miird(irii
Zaman Gazt. Bol.Tems.

Cihan Haber Ajansi Bol.Tems.
Aksam Gazt.Bol.Tems.

Star Gazt.Bol.Tems.

Dinya Gazt.Bol.Tems.
D.B.Terciman Gazt.Bél.Tems.
Yeni Adana Gazt.imtiyaz Sahibi
Ekspres Gazt.Gen.Yay.Yont.

363 09 48
363 09 43
352 01 11
359 34 15
352 95 54
363 65 52
363 13 50
359 85 85
459 52 65
459 58 69
458 90 33
458 29 75
363 20 17
459 18 88
458 81 10
458 23 88
458 70 72
458 16 48
456 05 00
352 44 44
458 91 41
457 25 53
4597172
457 67 00
363 11 00
359 38 30
363 07 11

TELEFON
457 07 64
459 51 17
363 49 17
363 36 29
458 62 22
363 00 61
2334319
363 11 22
346 16 00
459 85 02
459 84 85
457 44 99
459 84 20
4318900
459 59 60
359 93 05
352 47 19
4312975
325 22 88
458 62 33
458 13 59
359 36 55
458 82 82
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Nevzat UCAK

Erden ARAT
Ramazan AKYUREK
Savas COKDUYGULU
Hilya EKMEKGI
Halise TEKBAS

isa EKICI

Reha OREN

Osman PALAMUT
Hiseyin SUNGUR
Hamza GUL

Acar FiLiz

Necmi UCAR
Sehnaz AYTEKIN
Murat YILDIZ

Bilal TiPI

Metin YAKIN

Ali ERCAN
Selahattin SEKIN
Mehmet ULUGTURKAN
Mehmet SULUN
ilker UCAK

DERNEKLER

ADI SOYADI

Av. Mehmet SAGLAM
A.Gani KABACA

0. Faruk KARABUCAK
Selahattin GUNGOR
Arzu GULSEN

Giilten KOSEOGLU
Dr.Levent ETIZ
Mustafa KELI

Prof. Dr. Mehmet Ali VARDAR
Hasan Basri GUR
Saban BASI
Semiramiz KULAK
Prof.Dr.Cemil DALAY
Halis KASAP

Nejla MEMISOGLU
Hasan Ali TEKIN
Mehmet CEYLAN
C.Tamer UMAN

Ali DUMAN

Seval GUNESER
Hakki TANSU
Kubbettin ASLAN
Mehmet YILMAZ
Hilya YiGIT

Murat ELBAN

Fatih SOYDEMIR
Cemile Serap ZENGIN
ismail iISIGUZEL

Bolge Gazt.Genel Koor.

Toros Gazt. Genel Koor.

Zirve Gazetesi Gen. Yay. Yonet.
5 Ocak Gazt. imt.Sahibi
Gazete Adana imt.Sahibi
Doruk Gazetesi

Yerel Haber Gazt.imt.Sahibi
Séz Gazt. imt.Sahibi

Merhaba Gazt.Gen.Yayin Yont.
Super Gaz.Gen.Yay.Yont.

NTV Adana BoélgeTemsilcisi
Kanal A TV Gen,Yay. Yont.
Akdeniz TV Gen.Yay.Yont.
Cukurova TV Gen.Yay.Yont.

ilkhaber Gazetesi Gen.Yay.Yonet.

Baris Gazetesi Gen.Yay.Y0net.
Ses Gazetesi imtiyaz Sahibi.
Referans Gaz. B6l.Tems.

Yeni Safak Gaz.Bol.Tems.
Gozlem Gazetesi Bol.Tems.
Yeniglin Gazetesi imtiyaz Sahibi.
Haber Gazetesi imtiyaz Sahibi.

UNVANI
Kizilay Dernek Bagkani
TCDD Emeklileri Dernek Bagkani

Hayirli isler Yap. Dev. Et. Der. Bask.

T.Kuva-i Mil.Muc.Der.Bsk
T.Aile Plan.Der.Bsk

Yardim Sevenler Der.Bsk.
Verem Savas Dernek Baskani
Polis Emeklileri Dernek Baskani
Kanser Ars.ve Savl.Kur.Der.Bsk.
THK Sube Baskani

THK Yregir Sube Bask.

Tark Anneler Der.Bsk
interplast Der.Bsk

T.Sakatlar Der.Bagkani
Soroptimist Kulibl Der.Bsk
Emekli Subaylar Der.Bgk
Emekli Astsubaylar Der.Bsk.
Muharip Gaziler Der.Bsk.
Ziraatcilar Der.Bsk

Milli Pediatri Der.Bgk

Trafik Kazalarini Onl.Cem.Bsk
Turk Ocaklarn Der.Bgk

Korleri Egt.Kal.Der.Bsk

Yeni Baraj Lions Klb.Der.Bsk
B.Saat Lions Klb.Der.Bsk
Adana Lions Kib.Der.Bsk

5 Ocak Lions Klb.Der.Bgk
Toros Lions Klb.Der.Bsk

351 44 60
363 17 60
359 77 41
459 79 84
363 31 18
457 91 62
351 81 64
359 45 29
363 22 66
363 17 60
232 82 67
45734 35
458 53 13
233 51 98
43592 77
232 91 41
435 94 36
459 13 19
359 67 18
457 30 36
226 45 71
359 92 93

TELEFON
454 72 99
453 69 14
454 35 40
363 21 80
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EK-12

GERIBILDIRIM VE DEGERLENDIRME FORMU

Defli Anketi Tur - | asamasi sonucunda, anket formunda yer alan kapali uglu
onermelerin mutabakat duzeylerine iligkin veriler agsagida bulunan tabloda
verilmistir. Tablodaki sonuglara gore, mutabakat dizeyinin alt siniri %70 olarak
benimsendiginden, 29 6nermenin 15’i Uzerinde tum katilimcilarin mutabik
oldugu sonucu g¢ikmaktadir. Delfi Anketi Tur— | formunda derecelenerek
Uzerinde mutabik kalinan bu 15 énerme dogrudan Delfi Anketi Tur — Il formuna

eklenmistir.



Adana bir insan olsaydi, sicakkanh olurdu

Adana bir insan olsaydi, keyfine dugkiin olurdu

Adana bir insan olsaydi, misafirperver olurdu

Adana bir insan olsaydi, asabi olurdu

Adana bir insan olsaydi, comert olurdu

Adana bir tarimsal Gretim merkezidir

Adana’nin 6zgun bir yemek kiiltlirii vardir

Adana’nin su kaynaklar1 zengindir

Adana, cevresindeki illere gore Merkez Kent 6zelligine sahiptir
Adana, bolge ulagim giizergahlarinin kilit noktasindadir
Adana kiiltiirel agidan kozmopolit bir yapiya sahiptir
Adana’nin kentsel alt ve list yapisi iyidir

Adana’nin kentsel yonetimi demokratiktir

Adana, bir koy-kenttir

Adana, gelecekte dnemli bir tarimsal Gretim merkezi olmahdir
Adana, gelecekte 6nemli bir ticaret merkezi olmahdir

Adana, gelecekte 6nemli bir fuar ve toplanti merkezi olmahidir
Adana, gelecekte 6nemli bir iiniversite merkezi olmalidir

Adana, gelecekte Dogu Akdeniz’de 6nemli bir merkez olmahdir

Adana insani sicakkanhdir

Adana insani kavgacidir

Adana insani merttir

Adana insani kabadir

Adana insani gorgustizdur

Adana logosu icinde pamuk yer almalidir
Adana logosu iginde tarim yer almalidir
Adana logosu iginde Tagkopri yer almahdir
Adana logosu iginde guines yer almalidir
Adana logosu iginde su yer almahdir

Katilmiyorum

5,9
10,9

20,0
10,0
5,9
6,9
7,9
6,9
2,0

69,3
51,5
21,8
7,9
5,0
3,0
5,9
1,0
1,0
18,0
10,1
29,3
47,5
22,7
25,8
7,2
16,5
21,6

Kararsizim

SL)
12,9
25,0
25,0
20,0
20,8
19,8
11,9
14,9

6,9

g0
22,8
35,6

19,8
12,9
15,8
12,9
24,8

6,9
18,0
30,0
34,3
34,3
35,4
23,7
30,9
17,5
21,6
22,7
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Katiliyorum

84,2
76,2
69,0
45,0
70,0
73,3
73,3
80,2
78,2
91,1
85,1
7,9
12,9
58,4
79,2
79,2
84,2
69,3
92,1
81,0
52,0
55,6
36,4
17,2
53,6
43,3
75,3
61,9
95,7
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EK-13

ADANA’NIN ONE GIKAN NIiTELIKLERI ILE iLGILi OLARAK FARKLI
KESIMLERIN (KAMU, OZEL VE STK) DEGERLENDIRMELERINE iLISKIN

ANOVA OZET SONUCLARI
Degiskenler S$.Sq. df M.Sq. F Sig. Gruplar Mean
iklimi yagam ve Uretim igin Gruplar 914 2 457 186 ,830 Kamu 8,86
elveriglidir Arasi Ozel 8,67
STK 8,82
Yasamak ucuzdur Gruplar 7,558 2 3,779 1,579 ,209 Kamu 8,93
Arasi Ozel 8,77
STK 8,43
Bolge ulasim guzergahlarinin kilit Gruplar 5,864 2 2932 1,086 ,340 Kamu 8,26
noktasindadir Arasi Ozel 8,00
STK 8,48
Kdltirel agidan kozmopolit Gruplar 3,491 2 1,746 611 ,544 Kamu 8,65
yapidadir Arasi Ozel 8,28
STK 8,55
Kentlesmesi garpiktir Gruplar 6,345 2 3,173 ,808 ,448 Kamu 8,39
Arasi Ozel 8,86
STK 8,74
Turizm potansiyelini Gruplar 1,618 2 ,809 207 ,813 Kamu 8,37
kullanamamaktadir Arasi Ozel 8,12
STK 8,30
Adliye olaylari ile taninmaktadir Gruplar 12,015 2 6,008 1,389 ,262 Kamu 7,91
Arasi Ozel 8,58
STK 8,03

Not: “S.Sq. = Sum of Squares; M.Sq. = Mean Square; Sig. = Significance”! ifade etmektedir.
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EK-14

ADANA’NIN KiSILIK BILESENLERI ILE iLGILi OLARAK FARKLI
KESIMLERIN (KAMU, OZEL VE STK) DEGERLENDIRMELERINE iLISKIN

ANOVA OZET SONUCLARI
Degiskenler S$.Sq. df M.Sq. F Sig. Gruplar Mean
Yemege dugkun olurdu Gruplar 1,690 2 ,845 310 ,734 Kamu 8,64
Arasi Ozel 8,58
STK 8,82
Keyfine digkin olurdu Gruplar 10,791 2 5395 1,638 ,218 Kamu 7,81
Arasi Ozel 8,36
STK 8,34
Sicakkanli olurdu Gruplar 12,059 2 6,029 1,947 146 Kamu 8,33
Arasi Ozel 8,02
STK 8,70

Not: “S.Sq. = Sum of Squares; M.Sq. = Mean Square; Sig. = Significance”i ifade etmektedir.



EK-15

ADANA’NIN GELECEK VIiZYONLARI iLE iLGILi OLARAK FARKLI
KESIMLERIN (KAMU, OZEL VE STK) DEGERLENDIRMELERINE iLISKIN

ANOVA OZET SONUGLARI

Degiskenler S$.Sq. df M.Sq.

Planli bir kent olmalidir Gruplar 6,410 2 3,205
Arasi

Ortadogu'da Ornek bir is merkezi Gruplar 3,039 2 1,520
olmalidir Arasi

Bolgenin lider saglik merkezi Gruplar 11,026 2 5,613
olmalidir Arasi

Modern tarimsal Uretim merkezi Gruplar 3,206 2 1,603
olmalidir Arasi

Universite, egitim ve 6grenci Gruplar 11,227 2 5,614
kenti olmalidir Arasi

Bolgenin ulasim ve lojistik Usst Gruplar 6,292 2 3,146
olmalidir Arasi

Toplanti, kongre, fuar ve festival Gruplar 3,125 2 1,563
merkezi olmalidir Arasi

Tarima dayal sanayi merkezi Gruplar 3,108 2 1,554
olmalidir Arasi

Seracilikta uzmanlasan bir Gruplar 20,632 2 10,316
merkez olmalidir Arasi

AR-GE ve teknoloji gelistirme Gruplar J72 2 ,386
merkezi olmalidir Arasi

Kiltdr, sanat ve sanatgi kenti Gruplar 1,702 2 ,851
olmalidir Arasi

Denizi etkin kullanan bir kent Gruplar 10,595 2 5,297

olmalidir Arasi

F
1,793

,663

2,117

,614

1,993

1,095

,507

471

3,162

,106

,207

1,243

Sig.
,170

517

124

,542

,140

,337

,603

,625

,045

,899

,813

,291
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Gruplar Mean

Kamu
Ozel
STK

Kamu
Ozel
STK

Kamu
Ozel
STK

Kamu
Ozel
STK

Kamu
Ozel
STK

Kamu
Ozel
STK

Kamu
Ozel
STK

Kamu
Ozel
STK

Kamu
Ozel
STK

Kamu
Ozel
STK

Kamu
Ozel
STK

Kamu
Ozel
STK

Not: “S.Sq. = Sum of Squares; M.Sq. = Mean Square; Sig. = Significance”! ifade etmektedir.

9,61
9,23
9,18
8,83
9,02
8,68
8,67
9,28
8,70
8,67
8,95
8,97
8,90
8,93
8,37
8,74
8,56
8,28
8,71
8,77
8,45
8,74
8,57
8,42
8,31
9,07
8,23
8,14
8,26
8,08
8,02
8,28
8,11
8,77
8,67
8,21
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ADANA iNSANFPNIN GENEL KiSILIK OZELLIKLERI ILE iLGILi OLARAK
FARKLI KESIMLERIN (KAMU, OZEL VE STK) DEGERLENDIRMELERINE

ILISKIN ANOVA OZET SONUGLARI

Degiskenler S$.Sq. df M.Sq. F Sig. Gruplar Mean
Yemege diskiindur Gruplar 354 2 A77 108,897 Kamu 8,86
Arasi Ozel 8,74

STK 8,77

Keyfine duskindur Gruplar 293 2 146,062 940 Kamu 8,64
Arasi Ozel 8,53

STK 8,58

Sicakkanlidir Gruplar 8,931 2 4466 1699 ,186 Kamu 8,36
Arasi Ozel 8,26

STK 8,79

Misafirperverdir Gruplar 4,207 2 2,104 793 454 Kamu 8,23
Arasi Ozel 8,23

STK 8,56

Not: “S.Sq. = Sum of Squares; M.Sq. = Mean Square; Sig. = Significance”! ifade etmektedir.
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EK-17

ADANA LOGOSU ILE iLGILi OLARAK FARKLI KESIMLERIN (KAMU, OZEL
VE STK) DEGERLENDIRMELERINE iLISKIN ANOVA OZET SONUGLARI

Degiskenler S$.Sq. df M.Sq. F Sig. Gruplar Mean

Taskopru yer almalidir Gruplar 5,047 2 2524 370 ,691 Kamu 8,16

Arasi Ozel 7,72

STK 8,06

Narenciye (turuncu renk vb.) yer Gruplar 3,332 2 1666 ,298 ,743 Kamu 7,57
almalidir Arasi Ozel 7,88

STK 7,55

Not: “S.Sq. = Sum of Squares; M.Sq. = Mean Square; Sig. = Significance” ifade etmektedir.
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