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YUKSEK LiSANS TEZ OZETi

ADANA FILM FESTIVALI’NIN KENT IMAJINA KATKISI
Can KiLIMCI
Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Ana Bilim Dali
Usak Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Agustos 2019
Danisman: Dog. Dr. Murat SEZGIN

Gilintimiiz kiiresellesen diinyasinda, her tiirlii bilgiye ulasmanin oldukg¢a kolaylastig1 gibi,
artik diinyanin dort bir yanindan mal ve hizmet edinmek de son derece basit hale gelmistir.
Bu durum, kurumlar arasi rekabeti ortaya c¢ikartmis ve kurumlarin rakiplerinden
farklilagsmay1 ve markalasmay1 hedeflemesini saglamistir. Bu ylizden kurumlar hedef
kitlelerinin zihinlerinde kendilerine yonelik olusan izlenimleri olumlu yone ¢evirmek icin
kendilerine olumlu imaj yaratma ¢abasi igerisine girmistir. Kiiresel ekonomik rekabet
sadece kurumlarla simrli degildir, tlkelerin arasinda da bir ekonomik rekabet
bulunmaktadir. Bunun i¢in iilkeler, turistik ve dogal giizelliklere sahip kentlerini turistlere
acmak, ekonomik altyapisi bulunan kentlerine yatirime1 aramak gibi ugraslara
girmektedir. Kentlerine uluslararasi yatirimeilarin, turistlerin ve ziyaretcilerin gelmesi
icin ise ayn1 kurumlarin yaptig1 gibi kentlerine bir imaj olusturmalar1 gerekmektedir. Kent
imaj1 olusturmak i¢in festival gibi etkinliklere bagvurulmaktadir. Literatiir taramasi ve
anket uygulamasma dayanan bu calismada Adana Film Festivali’nin kent imajina

katkisinin olup olmadig1 incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: /maj, Kent Imaji, Festivaller



ABSTRACT

CONTRIBUTION OF ADANA FILM FESTIVAL TO URBAN IMAGE
Can KiLIMCI

Department of Public Relations and Advertising
Usak University Institute of Social Sciences, August 2019

Supervisor: Assistant Professor Murat SEZGIN

In today's globalized world, it has become extremely easy to obtain goods and services of
all around the world, like it is easy to reach all kinds of information. This situation led to
the competition between institutions and aimed to differentiate and brand differentiation
from the competitors. For this reason, institutions have attempted to produce an optimistic
image in order to turn the impression towards them in the minds of their target audience.
Global economic rivalry is not only restricted with institutions, there is also an economic
competition among countries. For this purpose, countries, tourist and natural beauty cities
to open up to tourists, enter into the economic infrastructure of the city is looking to invest
in investments. In order for international investors, tourists and visitors to come to their
cities, they need to create an image for their cities as they do the same institutions.
Activities such as festivals are used to create a city image. In this literature review based
study and questionnaire application, it is examined whether Adana Film Festival

contributes to city image.

Keywords: Image, City Image, Festivals
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GIRIS

20. yilizyila damgasini vuran kiiresellesme olgusu, sadece firmalarin rekabetini degil
aynt zamanda kentlerin de rekabetinde degisimi beraberinde getirmistir. Rekabet
siirecinde olan kentler, rakiplerinden farklilasma ¢abasindadir. Rekabet avantaji
saglamay1 amaclayan kentlerin, kendilerine 0zgiin bir marka olmalarin1 saglayacak
degerleri ve 6zellikleri belirledigi ve bunlardan faydalanma yoluna gittigi goriilmektedir.
Kentler agisindan pek ¢ok unsur (dogal ve beseri yapist, tarihi-kiiltiirel, ¢esitli aktiviteler
vb.) farklilasmay1 saglayabilmektedir. Bu gibi pek ¢ok unsurun sekillendirdigi imaj (kent

imaj1) kavrami bu hususta karsimiza ¢ikmaktadir.

Kent imaji, s6z konusu kentin nasil algilandigi ile ilgili bir kavram olarak
nitelendirilmekte, insanlarin akillarinda olusturdugu kentlerle alakali inang, fikir ve
izlenimler biitiinii olarak tanimlanmaktadir. insan beyni cesitli kaynaklardan kendisine
ulagan enformasyonu, deneyim ve gézlemleri sonucu edindigi bilgilerle birlestirerek 6zet
niteliginde bir ¢gergeve olusturmaktadir. Zihninde yarattig1 bu gergeve o kisi agisindan kent

imaj1 olarak goriilmektedir.

Imaj ve kimlik birbiriyle etkilesim halinde olan kavramlardir. Bir iiriin veya
hizmetin imaj sahibi olmasi igin 6ncelikli olarak bir kimlige sahip olmasi gerekmektedir.
Belirli bir kimlige sahip olan ve dis hedef kitlelerce taninan iiriin veya hizmet ayn1 sekilde
dis hedefkitlelerin zihninde olumlu bir imaj olusturmaktadir. Olumlu bir imaja sahip olan
bir {irlin veya hizmet, tiliketiciler tarafindan daha c¢ok tercih edilmekte ve

markalasmaktadir.

Tiiketicilerin akillarinda kodlanmis islevsel ve duygusal kiymetlerin birikimi
sonucu olusan imaj; tiiketicilerin markalar arasindaki farklari ayirt etmesine yardim
etmekte ve tercih edilmesini saglamaktadir (Martinez ve Chernatory, 2004, s. 39). Bu
baglamda marka olmanin, tiiketiciler nezdinde tercih edilirligi arttirdig

sOylenebilmektedir.

Insanlarin zihinlerinde sekillenen imaj olgusu sadece belirli bir iiriin veya hizmete
yonelik gerceklesmemektedir. imaj herhangi bir kisi, kurum veya iiriine yonelik olabildigi

gibi; belirli bir bolge, kent, destinasyon veya iilkeye yonelik de olabilmektedir.



Kentlerin cazibe merkezi haline gelerek rakiplerinden daha ¢ok ziyaretgi
cekebilmesi baglaminda olumlu imaj algisinin ve bir marka olmanin 6nemli tesiri ve rolii
vardir. Bu sebeple, nesnel ve sosyal alanlar olan kentler, kendilerini baska kentlerden
ayiran Ve farklilastiran Ozellikleriyle kendilerine 6zgii imajlarin1  olusturmaya

calismaktadir.

Ziyaretgilerin goziinde kentin imaji olumlu ise ziyaretgiler i¢in o kentin 6nemi ve
tekrar tercih edilebilirligi de artmaktadir. Bu sebeple giiniimiizde pek ¢ok kentin; yerel
halki, ziyaretgileri ve potansiyel misafirlerinin goziinde olumlu bir imaj olusturma ve bunu

siirdiirme gayreti icerisine girdigi gériilmektedir.

Bir kentin 6nemi, 0 kentin kendine 6zgii unsurlariyla belirtilmektedir. Bu baglamda,
belirli araliklarla belirli tarihlerde diizenlenen ve ziyaretgiler tarafindan bolgenin sembolii
haline gelen geleneksel etkinlikler olarak tanimlanabilen festivaller, kentsel marka
yaratilmasi siirecinde 6nemli bir unsur olarak goriilmektedir. Dolayisiyla popiiler

festivallere sahiplik eden kentlerin farkindaliklar1 da artmaktadir.

Literatiir taramas1 ve anket uygulamasina dayanan bu g¢alisma, 1969 yilindan bu
giine Adana Biiyiiksehir Belediyesi tarafindan diizenlenen Uluslararas1 Adana Film
Festivalini ele almaktadir. Calismada s6z konusu festivalin kente imaj kazandiran bir

unsur olup olmadigi agiklanmaya ¢alisilmistir.



1. BOLUM: IMAJA ILiSKiN TEMEL KAVRAMLAR
1.1. Imaj Kavram

Imaj olgusu, insanligin ortaya ¢ikisindan beri var olan bir kavramdir. insanlik, var
olusundan itibaren cevresiyle etkilesim haline girmis ve birbiriyle iletisim kurmaya
calismistir. Iletisim araglarmin zaman igindeki gelisimi de bu etkilesim ve iletisim
cabalarim1 ¢ok farkli kapsam ve diizeylere ulastirmaya baslamistir. Diislinebilen ve
algilayabilen varliklar olan insanlar, birbirleri hakkindaki fikir ve kanaatlerine, birbirleri
hakkindaki imaj ve diisiinceleri yoluyla sahip olmaktadir (Aydinlioglu, 2014, s. 4).
Insanlarin birbirleri hakkinda zihinlerinde belirledikleri diisiince ve kanaatler, diger
insanlara kars1 nasil davranacaklarini belirleyen Onemli faktorler olarak karsimiza
cikmaktadir. Gegmisten bugiine birbirleriyle etkilesim icerisinde olan insanlar, imaj

unsuru sayesinde birbirleri hakkinda fikir ve yargilara kavusmuslardir.

Tirk Dil Kurumu sozliigiine gore Fransiz kokenli bir ad olan imaj, “Duyu
organlarinin distan algiladigi bir nesnenin bilince yansiyan benzeri” ve “Duyularla
algilanan, bir uyaran s6z konusu olmaksizin bilingte beliren nesne ve olaylar” seklinde
tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr, 2019). Yani imaji olusturan ilk etmenin, karsidaki kisi
veya nesnenin duyu organlari ile algilanabilen dis 6zellikleri oldugu, ikincil olarak da

insanlarin kendi zihinlerinde yer alan degerlendirmeler oldugu sdylenebilmektedir.

Imaj, insanlarin imgeleme yoluyla zihinlerinde canlandirdig1 nesneler, anlamlar ve
semboller biitiinii olarak tanimlanabilmektedir. Adi gegen nesne, anlam ve semboller
herhangi bir kisi, kurum, kent, bolge veya olaya yonelik olabilmektedir (Kiiglikkurt, 1988,
s. 167-168). Insanlar akillarinda bazi nesneleri, bazi varliklarin anlamlarimi ve
sembollerini zihinlerinde sekillendirerek onlara karsi belirli yargilar olusturmaktadirlar,

iste zihindeki bu yargilar ve imgelemlerin toplamina imaj denilmektedir.

Insanin zihninde olusturdugu imaj, sosyal ve kiiltiirel unsurlardan ve ¢evresindeki
unsurlardan etkilenmektedir. Ciinkii insanlar imaji, g¢evresinden aldig1 ve zihninde
biriktirdigi verileri yavasca sekillendirerek ve yorumlayarak olusturmaktadir (Tolongiig,
2000, s. 23). Sosyal bir varlik olan insan, zihninde bir kisiye, nesneye, destinasyona veya

bir kente yonelik bir imaj olustururken ¢evresinden etkilenmektedir.



Popiiler kiiltiiriin ve kiiresellesmenin de etkisiyle, zamanla imaj kelimesinin anlam
hazinesi de genislemis ve degisik alanlarda kullanilmistir. 1922 yilinda Lippman, imaj
kavramini politik onyargi fikirlerini agiklamak amaciyla kullanirken; Levy ve Gardner
imaj1, 1955’teki bir ¢alismalarinda mal ve hizmet faaliyetlerinin sunumu kapsaminda
sinirlandirarak kullanmislardir (Gegikli, 2012, s. 4). Imaj kelimesinin anlam literatiiriiniin
artmas1 zamanla imaj kavrammnin farkli alanlarda da kullanilmasini saglamistir. Imajla

ilgili literatiirdeki tanimlara bakilacak olursa:

Kotler (2000, s. 553), imaj i¢in; bir kisinin bir nesne ile ilgili birtakim inang, fikir
ve izlenimleri toplamidir tanimini1 yapmaktadir. Aldemir’e (2011, S. 2) gore ise imaj: insan
zihnindeki ¢agrigimlar, duyular, davranislar ve intibalarin toplaminin pozitif ve negatif

degerlendirmelerinden olusan; ilk olarak akla gelen simge ya da anlamdir.

Yani insanlar imaji olustururken zihinlerinde olusturduklart degerlendirme
stirecinde hedefin olumlu ve olumsuz yonlerini de dikkate almaktadir. Bu olumlu ve

olumsuz yonleri belirlemede ise insana fikir ve inanglar1 yon vermektedir.

Bir diger tanimlamaya gore imaj, olaylarin ve bireylerin zihinlerde biraktigi iz ve
etkinin, iki yonlii etkilesimi siirecinin bir sonucudur. Insanlarin fikir ve yargilari, dis
faktorlerin etkisiyle degiserek sekillenebilmekte, olay ve bireyler hakkinda farkli imajlar
olusturabilmektedir (Canbolat, 2007, s. 2). Biitiin tanimlarin ortak 6zelligi imajin; bir kisi,
nesne, varlik veya bir olayin, kisilerin zihinlerinde biraktig1 ilk izlenim ve bu ilk izlenimin
zaman icerisinde degisip geliserek ya da birikerek olusturdugu fikir ve kanilarin
toplamindan olustugu yo6niindedir. Bir seyin insanlarin zihnindeki imaji zaman igerisinde
degisebilse de, o seyin biraktigi ilk izlenim imaj i¢in 6nemli bir faktor olarak karsimiza

cikmaktadir.

Insanlarin zihinlerinde olusan bu diisiinceler gerceklerle uyusuyor olabilir veya
olmayabilir, fakat imajin olumlu olabilmesi i¢in bazi imaj gelistirici uygulamalarda
bulunulmasi gerekmektedir (Okay, 2008, s. 242). Bir kisinin zihninde bir kuruma,
destinasyona veya kente yonelik olusturdugu olumlu bir imaj, o kurumun, destinasyonun
veya kentin gergekten iyi oldugu anlamina gelmemektedir. Ayni sekilde olumsuz bir imaj

da kotii oldugu anlamina gelmemektedir. Fakat kisilerin zihninde beliren ilk imajin olumlu



olmasi, sonradan degistirilebilmesinden daha kolay olacagi i¢in kurum, kent ve

destinasyonlarin imaj ¢aligmalar1 yapmalar1 gerekmektedir.

Bireyler ya da kurumlar ile alakali fikir ve izlenimlerin olusturulmasi olarak da
nitelendirilen imaj yaratma kavrami, medya kosullarina elverigli bir bigimde vizyon
olusturarak ve davranis sekli gelistirerek olusturulan bir siirectir. imajin kendiliginden
olusmasi yerine birileri tarafindan yaratilmasi; imagoloji ve imaj yonetimi kavramlarin
ortaya c¢ikarmistir (Kozanoglu, 1994, s. 97). Burada imajin birileri tarafindan
yaratilmasindan kasit; hedef kitlelere medya ve baska cesitli kanallar kullanilarak

gonderilen mesajlar araciligiyla olumlu bir ilk izlenim olusturulmasi ¢abasidir.

Pek ¢ok diisiiniir tarafindan imaj, halkla iliskilerin ve reklamin degerli bir pargasi
olarak nitelendirilmektedir. Imaj, gerceklerin en yakin gorsel ifadesi olarak
tanimlanmaktadir. Bu gorsel ifade, bir fotograf karesindeki kadar somut ve keskin
olabilecegi gibi; bir edebiyat metni ya da miizik sézlerindeki kadar soyut ve metaforik de
olabilmektedir. Imajin, bir sira dizisi boyunca gergeklesen bilgi edinme asamalar
sonucunda elde edilen imgeler seklinde de tanimlanabilmesi miimkiindiir. Diger bir
ifadeyle, her tiirli mecradan, reklamlardan, kiiltiirel ve g¢evresel etkilesimden, kiginin
sahip oldugu onyargilarina kadar tiim bilgilerin birikip zihinde islenmesi sonucu ortaya

¢ikmaktadir (Uzoglu, 2001, s. 345).

Imaj tek yonlii bir kavram degildir. Dolayisiyla imajin sadece bir seyin dis
goriiniimil ile alakalandirilmas: dogru olmaz. Pek ¢ok unsurun bir imajin olusumunda
etkisi olabilmektedir. Bu unsurlar; kisinin sahsi deneyimlerini, ¢evreyle iletisimini, kitle
iletisim araglarindan edindigi enformasyonu kapsamaktadir (Uner vd., 2006, s. 192).
Imajin insanlarm zihinlerinde beliren bir kavram oldugu i¢in, insanlarm sosyal yasantist,
psikolojik durumu, ¢evresel faktorler gibi pek ¢ok unsur imajin olusmasinda ve

degismesinde etkilidir.

Imaj unsuru; insanlarin sayginlik hissiyati, motivasyonu ve kendini algilama yoluyla
edinilen enformasyonu kullanarak kendilerini nerede ve nasil pazarlayacaklarmi da
bilmelerini saglamaktadir; bu da en az bir iiriinii pazarlamak kadar &nemlidir. Imajin

reklam amagli bir arag¢ olarak kullanimu ise, igerigin faydali yonlerinin sergilenmesi ile



miimkiindiir (Sampson, 1995, s. 7-11). insanlar kendi zihinlerinde belirledikleri imaj
unsuruna dayanarak, bu imajla ilgili sahip olduklar1 enformasyonu baska insanlarin
goziinde 1y1 bir imaja sahip olabilmek icin kendileri iizerinde uygulamaktadirlar. Argin’a
(2018, s. 36-37) gore, insanlar toplumsal algiy1 etkilemek ve degistirebilmek amaciyla pek
¢ok yonteme basvurmaktadir. Kendini olumlu bir imajla diinyaya sunmak da bunlardan

bir tanesidir.

Bu baglamda imaj unsuru, bir iiriin i¢in ele alindiginda zihinlerde iyi igerik ve kalite
seklinde belirirken, insanlar i¢in ise iyi bilinen ve sevilen biri olarak toplumda kabul

gormek seklinde gergeklesmektedir.

Bir kisi i¢in, fiziksel goriiniimii, beden dili, kullanilan soézciikler ve bulundugu
ortamdaki hareketlerine kadar tiim seyleri igeren imaj; kurumlar i¢in ise, dig goriiniim,
kurumsal iletisim ve davranis unsurlarinin toplamini kapsamaktadir. Bu baglamda, kisinin
dis goriintiisii, viicut dili, davranis sekilleri ve iginde yer aldig1 fiziki ortam bireyin imajini
betimlerken; kurumlar i¢in ise, donanimsal, eylemsel, iletisim bigimsel ve ¢evresel sartlar
imaj faktoriine etki etmektedir (Peltekoglu, 2009, s. 566). Kisaca 6zetlemek gerekirse
imaj, bir kisi, kurum, nesne ya da destinasyon ile; onun goérsel, duyusal, davranissal ve
cevresel faktorlerinin bir bileskesini kapsayacak sekilde bir kisinin zihninde yer etmesi

olarak tanmimlanabilir.

Bireyler yeni tanigtiklart kisiler hakkinda, ilk karsilagsma, goriisme veya aldiklar
duyumlar aracilif1 ile zihinlerinde baz1 ¢ikarimlar yapip onyargilar olusturmaktadir. Bu
durum iirlin, mekan ve yasanilan g¢evre i¢in de gecerlidir. Bir {iriinlin ambalajini, bir
mekanin i¢ini ve gorsel tasarimini veya yasadigi cevredeki gorsel degisimi ilk kez goren

bir kisinin zihninde bu gorsel 6geler cesitli cagrisimlar olusturmaktadir.

Bu ¢agrisimlar sonucu birey; iletisim kurma, kurdugu iletisimi siirdiirme ve bu
iletisimi bir iligki kurma kararina doniistiirebilmektedir. Bireyin karsidaki ile iletigim
kurma kararin1 vermesi ve ona zihninde deger verebilmesi i¢in ilk izlenimin pozitif yonde
olmasi1 gerekmektedir. Bir kisinin zihnindeki imaj, olustugu gibi kalmayabilmekte, zaman
icerisinde degisebilmektedir. Fakat imajin ilk olusumuna etki etmek, sonradan

degistirilmesinden daha kolaydir (Bulduklu, 2015, s. 29).



Imaj kavrami artik insan yasaminda o kadar derin yer kaplamaktadir ki; sanatta,
politikada ve sosyal hayatta bile insanlarin biiyiik cogunlugu hayatini imajlarini korumaya
calisarak idame ettirmektedir. Giinlimiizde imaj, var olan gerceklerin; yapay sdylemler,
gorseller ve davraniglarla gizlenmesi i¢in dahi kullanilmaktadir. Yani gerceklerin {izerini
ortme ve farkli gosterme seklinde kullanim sekilleri de bulunmaktadir (Tiirkkahraman,
2011, s. 3-5). Insanlar iclerinde farkl diisiince ve kanaatlere sahip olsa bile, toplumda iyi
ve dogru kabul edilen, sevecen goriilen sdylem ve hareketleri gergeklestirerek kendilerine
yapay imajlar olusturabilmekte, cogunlugun sevgisini kazanmak i¢in asil fikirlerini

saklayabilmektedir.
1.2. imaj Olusum Siireci

Insanlarin tarihin ilk zamanlarindan bu yana kendilerini anlatmak icin pek cok
yonteme bagvurmuslardir ve bir imaj yaratma ugrasi o zamanlardan beri hep s6z konusu
olmustur (Emir, 2003, s.74). Gilinlimiizde de bu ugras, degiserek ve geliserek siirekli
devam etmektedir. Olumlu bir imaj olusturma ¢abasi hem insan ve kurumlarin kendileri

icin, hem de belirli bolgelere yonelik olarak gerceklestirilmektedir.

Insanlar edindikleri bilgileri pek ¢ok farkli kaynaktan elde etmektedir. Edinilen bu
bilgiler kisilerin zihinsel siizgecinde degerlendirildikten sonra yonelinecek olan tutum
belirlenilmektedir. Insanlarin akillarinda olusturdugu fikir ve yargilar, bilgileri
algilamalarn tizerinde biiyiik rol oynamaktadir. Ayrica insanlarin ¢evresindekilerle ilgili
izlenimlerini bi¢imlendirmesinde kendi i¢ diinyalarinin da pay1 biyiiktiir. Sahip olduklar
degerler, inanclar ve tutumlar neticesinde belirli yargilara ulasmaktadirlar. Yani imajin
olusumunda fiziki faktorler kadar psikolojik faktorlerin de etkisi oldugu sdylenebilir
(Gemlik ve Sigr1, 2007, s. 268). Kisacast, bir¢ok degisik kaynaktan alinan enformasyon
insanlarin zihninde siiziilerek gerceklestirilecek aksiyon i¢in karar alinmakta ve bu karar
uygulanmaktadir. Kararlarin alinmasinda insanlarin deger yargilar1 ve inanglarindan

olusan yargilar1 da rol oynamaktadir.



Peltekoglu’na (2001) gore, imaj bu sebeplerden ortaya ¢ikabilmektedir:
e Kazara

¢ Un kazanma yoluyla

¢ Bicim yoluyla

e Tecriibe yoluyla

Kazara imaj olusumundan kasit, birey veya kurumun imaj yaratmada herhangi bir
ugrasta bulunmamasi, yani imajin kendigilinden olusmasi olarak ifade edilmektedir. Un
kazanma yolu ise, birey veya kurumun biiyiik kitleler tarafindan deger gérmesi ve genis
bir destek elde etmesi ile olusmaktadir. Bicim yolu ile imaj yaratma ise, insanlar i¢in dis
gOriiniis, giyim tarzi, hareket ve mimikler iken; mekan ve kurumlar igin ise, mimari yapi,
kapladigi alan, dizayn, i¢ ve dis dekorasyon gibi 6zelliklerden bahsedilmektedir. Tecriibe
yoluyla imajin yaratilmasi ise bir birey veya kurumla etkilesimde bulunanlarin elde
ettikleri deneyimler sonucunda sahip olduklar1 izlenimleriyle olusmaktadir (Bakan, 2005,
S. 14). Bu baglamda imaj yaratilmasinda; hedef kitlelerin dikkatini ¢ekecek ve destegini
toplayacak caligmalarda bulunmak, kendi dis gorlinlimiine 6zen gdstermek, iletisim
kurulan hedef kitlenin iizerinde olumlu bir izlenim birakmaya ¢aligmak gibi hususlara

dikkat edilmesi gerektigi sdylenebilir.

Kurumlarin varliklarini siirdiirebilmeleri, gelismeleri ve biiylimeleri sadece finansal
basarilar1 sayesinde gerceklesmemektedir. En basarili yonetici ve kalifiye elemanlara
sahip kurumlar dahi hedef kitleleriyle basarili bir iletisim kurup onlarin zihinlerinde
olumlu bir imaj olusturamazsa, hedef kitlesinin ilgi ve destegini kazanamayabilmekte,
sirket ¢alisanlar tarafindan benimsenmeyip desteklenmeyebilmektedir (Goksel, Kocabas
ve Elden, 1997, s. 6). Bu yiizden kurumlarin varliklarini kalict hale getirebilmek i¢in i¢ ve

dis hedef kitleleri nazarinda imaj gelistirme ¢alismalar1 ger¢eklestirmeleri gerekmektedir.

Gilinlimiizde, tiirlii uyarici etkiler sonucunda yaratilan imaj, bir tiiketim iirtinii haline
gelmis, imaj1 gelistirmek igin tiirlii galigsmalar yapilmaya baslanmistir (Dalici, 2010, s. 6).

Artik kurumlarin yani sira; tilkeler ve kentler de imaj yaratma ve gelistirme caligmalari



yapmaya baslamistir. Bu kapsamda, imaj yaratma ¢alismasi su asamalardan olugmaktadir

(Giil, 2013, s. 6-7):

e Varolan imajin zayif ve giiclii yonlerinin tespit edilmesi igin bir SWOT analizi
yapilmali, bu sayede imaj i¢in ihtiyag duyulan c¢alismalar1 gergeklestirme olanagi

yaratilmalidir. Kurum, iilke ve bolge imaj1 ile ilgili hedef kitlenin sorular1 incelenir.

e Mevcut durumun tespit edilmesi ile, SWOT analizinin sonucuna gore zayif

yOnlerin Oniine gececek aksiyonlar planlanarak imaj bigimi ortaya konulur.

e Ortaya konulan imajin hedef kitleye iletilebilmesi i¢in, amaglar dogrultusunda
konuyu aktarmada basit¢e anlasilabilecek mesajlar olusturulmalidir. Mesaj aktariminin
baslamasiyla hedef kitle bir anda ¢ok sayida iletiye maruz kalacagi i¢in mesajin hedef

kitleyle kuracagi bag anlasilabilir olmalidir.

e Imajin yaratilmasi; reklam, iiriin, calisanlar, saticilar ve miisteriler gibi unsurlarin
baglant1 kanallarinin artmasi sonucu olusacagindan, bu yolda destek saglayacak biitiin

araglar etkin bir bicimde kullanilmalidir.

Kisaca 6zetlemek gerekirse; bir kurumun, bolgenin, kent veya iilkenin imajini
gelistirmek icin Oncelikle yapilmast gereken sey, imajinin o anki durumunun
saptanmasidir. imajin gelistirilmesi igin gerekli olan faaliyetler, o seyin giiclii ve zay1f
yonlerinin, ona yonelik tehdit ve firsatlarin degerlendirilmesi sonucu ortaya ¢ikan semaya

gore bir plan hazirlanmas1 gerekmektedir.

Hazirlanan plan neticesinde se¢ilmis olan hedef kitleye, kisa ve 6z mesajlar
hazirlanip onlara en kolay ve anlasilabilir olarak ulasabilecek kanal wvasitasiyla
iletilmelidir. Mesajlar secilirken hedef kitlenin kafasini karistiracak tiirde igeriklerden
kaginilmalidir. Tletisim igin gerekli kitle iletisim araglar1 ve insan unsuru dogru bir sekilde

kullanilarak iyi bir imaj yaratilmalidir.
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1.3. Imajin Fonksiyonlari

Belirli bir kisi, kurum, bolge, kent ya da iilke hakkinda insanlarin zihinlerinde
beliren olumlu ya da olumsuz imaj; ancak o kisinin zihnindeki algiyla 6lgiilebilmektedir.
Bu nedenle kisinin dis diinyayr nasil algiladigi, kendisini ve ¢evresini nasil

degerlendirdigi, imajin olusumuna dogrudan etki etmektedir (Argm, 2011, s. 30).

Imajin bireyler iizerinde yarattig1 etki incelendiginde bireylerin aslinda pek ¢ok
faktorden etkilendigi goriilmektedir. Bu faktorler insanlarin karsilarindaki kisi, kurum,
bolge veya kenti algilamasinda 5 farkli islev olusturmustur. Bunlar; karar islevi,
basitlestirme islevi, diizen islevi, oryantasyon islevi ve genellestirme islevidir (Okay,

2005, s. 243):

Karar Islevi: Insanlarin birey ve kurumlarla ilgili sahip oldugu yargilar,
aksiyonlartyla ilgili verecekleri karar1 etkilemektedir. Ornek verilecek olursa, zihninde X
magazasi hakkinda olumlu bir imaj olusturmus bir insan, aligverisini o magazadan

yapmay1 tercih edecektir.

Basitlestirme Islevi: Insanlarin birey ve kurumlarla alakali edindigi pek ¢ok bilgi
arasindan kendisine yarayan ve ilgi duyduklarimi dikkate alip, olusturdugu imaji bu
izlenimler iizerinden degerlendirmesidir. Ornegin, sadece X tatlisini tercih eden bir insan,
zihninde tathict ditkkani hakkindaki imaji olustururken, bunu X tathisinin yeterince iyi

yapilip yapilmadigi iizerinden degerlendirecektir.

Diizen Islevi: insanlarm birey veya kurumlarla ilgili basitlestirerek elde ettigi
bilgilerin, zihinlerinde zaten var olan bir imaj skalasina art1 veya eksi degerler olarak
yerlestirilmesidir. Insanlar, alacaklar1 kararlara zihinlerindeki imajm bu art1 veya eksi
degerlerine gore karar vermektedir. Ornegin, bir kisinin daha 6nceden bilgi sahibi oldugu
bir sirketle ilgili medyadan aldig1 X sayida yeni bilginin iizerinde basitlestirme islevini de
kullanarak kendisiyle alakali olanlar1 se¢ip, zihninde birey ya da kurum hakkindaki imaja

olumlu ve olumsuz yonler olarak eklemesidir.

Oryantasyon Islevi: Bireyler, dis kaynaklardan elde ettigi verilerin ve imaja etkide

bulunan enformasyonun eksik oldugu veya nesnel olmadigimi diisiindiigli zaman bile
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bunlar1 zihninde degerlendirerek bir tutum olusturma yoluna gidebilmektedir. Nesnel

verilerin bulunamadig1 durumlarda kisi kendi 6znel verileri yoluyla harekete gegmektedir.

Genellestirme Islevi: Bireylerde, oryantasyon islevinde oldugu gibi verilerin
nesnel olmadigi veya enformasyonun eksik oldugu siiphesinin uyanmasi durumunda
kullanilan imaj algilama islevidir. Birey zihnindeki karisik bilgiler igerisinden belirli bir

genelleme yaparak karsidaki kisi veya kurumun imajina karar vermektedir.
1.4. imaj Yonetimi

Akgoz’tin (2014, s. 19) tanimina gore imaj yonetimi “Bir konu ile ilgili fikri ya da
diisiincesi olmayan bireyler ve kitlelerde olumlu imaj yaratmak, var olan imaj1 pekistirmek

ve iyilestirmek amaci tagimaktadir”.

Olumlu imaj yaratmada kisi, kurum veya kent ile ilgili, hedef kitle ve rakipler
arasinda iletilen pozitif veriler onem kazanmaktadir. Pozitif bir etkinin olusturulmasi ise
uzun zaman alan ve imaj yonetimine ihtiya¢ duyulan bir siiregtir (Bayramoglu, 2007, s.
11). Dolayisiyla imaj yonetimi siireci de belirli bir plan ve program dahilinde hazirlanip
yiriitiilen bir siire¢ olmaktadir. Bu siiregte hazirlanarak hedef kitleye iletilen mesajlardaki

olumlu veriler onlarin zihninde pozitif bir imaj yaratmak i¢in ilk adim olmaktadir.

Imaj yonetimi, konu agisindan imajin nasil olustugunu ve diizeyinin ne seviyede
oldugunu anlamay1 saglamaktadir. Imaj ydnetimi ile ilgili arastirmalarm literatiirde az
olmasina karsin, diistiniirler imajin kendi haline birakilamayacak kadar 6nemli oldugunu
savunmaktadir. Bu sebeple imaj yonetimine ihtiya¢ duyulmaktadir (Alacali, 2017, s. 8).
Imaj yonetimi kavrami, imajm olumlu olup olmadigini, olumluluk ve olumsuzluk

diizeyini anlayabilmek, buna goére imajin gelistirilmesini saglayabilmek adina 6nemlidir.

Imaj yonetimi, kurumlarin hedef kitlelerine ulasmakta kendine 6zgii bir dile ve
davranig bicimine sahip olmasina, hedef kitlelerine yollayacagi mesajlart kurumun
kiiltiirel ve geleneksel altyapisina uygun olarak olumlu bir bi¢imde kodlamasini
saglamaktadir. Bu iki yonli iletisim sayesinde kurum, i¢ ve dis hedef kitlesiyle kurumla
ilgili beklentileri ve anlayislari konusunda uyum saglamaktadir. Kurumlar, miisterilerinin

beklentilerini tatmin edebilmeleri kurum imajimni sekillendirmektedir (Howard, 1998, s.
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66-69). Bir kurum, bdlge veya kent imajinin, hedef kitlelerin zihninde olumlu yer
edinebilmesi i¢in farkli ve orijinal olmasi gerekmektedir. Kendini hedef kitlesine
anlatmak konusunda rakiplerinden ayirmak igin, hedef kitlenin ilgi ve beklentisinin

Olclilmesi gerekmektedir.
1.5. Imaj Tiirleri

Tim kisi, kurum, bolge, iilke, yani kisacasi her tiirlii nesne ve varligin bir imaja
sahip oldugu giiniimiizde; bu nesne ve varliklarin kendilerine 6zgli imaj tiirlerinin
oldugundan da bahsedilebilir. Cesitli alan ve ihtiyaclara gore farkliliklar gosteren imaj

kavrami, asagidaki bagliklarda tiirlerine ayrilarak incelenmistir.
1.5.1. Mevcut imaj

Mevcut imaj, en kisa tanimiyla; kisi, kurum, nesne veya varligin o anda varolan
imaji, mevcut goriintiisiidiir. imaj, zaman igerisinde degisim gecirebilecek bir yapiya
sahip oldugundan; mevcut imaj siirekli test edilmeli, olabilecek sorunlarin oniine
gecilmesi ve imajin gelistirilmesi i¢in ¢aligmalar yapilmalidir (Peltekoglu, 2001, s. 62).
Mevcut imaj, bir sey hakkinda kisilerin zihninde sekillenen algi ve izlenimlerin 0 anki
halidir. Fakat imaj, belirli bir bir siire¢ igerisinde islenerek olusup degistigi i¢in; mevcut
imajin da siirekli giincellenerek degisim gosterebilecegi unutulmamali, bu yiizden siirekli

kontrol edilerek olumsuz bir goriintiiye karsi dnlemler alinmalidir.
1.5.2. istenilen imayj

Kisilerin, kurumlarin, bir nesne veya varligin sahip olmasinin istendigi imaj olarak
tanimlanabilir. Vizyona dayanan ve ulagilmasi arzulanan hedeflerin betimledigi imajdir
(Aydinlioglu, 2014, s. 13). Gelecekte sahip olunmak istenen imaj olarak da
tanimlanabilecek olan istenilen imaja ulagabilmek i¢in dikkat edilmesi gereken en 6nemli
nokta, hedeflenen imaja yonelik faktorlerin degistirilmemesidir. Istenilen imajin temel
unsurlar1 korunursa ve bu hedeflere dayanan saglikli calismalar gerceklestirilirse, kisi ve
kurumlarin istenilen imaja ulasmasi miimkiin olmaktadir (Aktas, 2010, s. 10). Bu

baglamda, istenilen imaja ulasmadaki en 6nemli piif nokta, kurumlarin 6nceden belirlemis
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oldugu amac ve hedeflerine sadik kalmalari; bu amaclar ve hedefler dogrultusunda

istikrarli bir sekilde ¢alismalarini slirdiirmeleri gerektigidir.
1.5.3. Algilanan imaj

Kuruluslarin =~ kendi  kurumlarint  gérme ve  degerlendirmesi  seklinde
tanimlanabilecek olan imaj tiiriidiir. Bir zanaatkarin kendi yaptig1 bir seyi, ya da velilerin
kendi ¢ocuklarin1 degerlendirmesiyle benzer oldugu s6ylenebilir. Kurulusun kendi i¢inde
kurum yapisindan iletisim bigimine, kurum kiiltiirinden dis hedef kitleye bakis agisina
kadar biitiin cevresel faktorleri algilanan imajim etkilemektedir (Orer, 2006, s. 6).
Kurumun kendi kendini algilamasi ve kendisiyle ilgili algilanan imaj1 her zaman objektif

olmayabilir.

Her kurulus kendi penceresinden baktiginda kendini basarili gorme egilimi i¢inde
olabildiginden, algilanan imajda kurumla ilgili gercekler goriilemeyebilir (Gegikli, 2012,
S. 29). Bu yiizden kurumlarin hedef kitlelerinin géziindeki imajlarini takip etmeleri ve

kendilerini buna gore sekillendirmeleri daha saglikli bir se¢enek olmaktadir.
1.5.4. Kisisel imaj

Imaj kavram, insanlarin bir nesne veya varlikla ilgili zihninde olusan imge, izlenim
veya fikirler olarak tanimlanacak olursa; kisisel imaj kavrami da ilk defa karsilagilan
biriyle ilgili duygu ve diisiinceler olarak tanimlanabilir (Aydinlioglu, 2014, s. 15). Bu
baglamda kisisel imaj, bir kisinin, kendiyle ilgili o6zelliklerin baskalarina biraktigi
izlenimlerin veya baskasinin 6zelliklerine iliskin kendi izlenimlerinin toplami olarak

tanimlanabilir.

Bagka bir tanima gore kisisel imaj; kisinin i¢inde bulundugu cevrede giyim tarzi,
gerceklestirdigi hareket ve davranislari, jestleri, mimikleri, sozlii ifadeleri ve ses tonunun
bileskesinin, insanlar {izerinde biraktig1 izlenimlerin toplami olarak tanimlanabilir
(Turkkahraman, 2011, s. 7). Yani kisisel imaj, kisinin sosyal yasamindaki fiziksel
goriiniimiinden, davraniglari, konusma tarzi ve beden diline kadar pek c¢ok unsuru

kapsamaktadir.
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Kisisel imaj, kendi igerisinde; kisilerin kendisini ne sekilde gordiigii (algilanan
imaj), kisilerin bagkalari agisindan 0 an nasil goriildiigii (mevcut imaj) ve kisilerin
baskalar1 agisindan ne sekilde goriilmek istedigi (istenen imaj), tiirlerini de igerisinde
barindirmaktadir (Aydinalp, 2014, s. 40). Buna gore kisisel imaj da ilk goriiste birakilan
izlenimler neticesinde bir mevcut imaj olusturmakta, zaman igerisinde baskalarinin

zihninde birakilan izlenimler ile istenen imaj olusturulabilmektedir.

Kisinin ilk izleniminde karsisindakine olumlu veya olumsuz bir etki yaratmasi,
kisinin algilanan imajimin iyi veya kotli olmasina sebep olmakta, bu da kisiler arasi
iliskilerde olumlu veya olumsuz sonuglar dogurabilmektedir. Yani bir kisi hakkinda
olusan olumsuz bir imaj, o kisiyle gerceklestirilen iletisim silirecinde Onyargi ve pesin
hiikiimler ortaya ¢ikarabilecekken (Aktas, 2010, S. 5), kisi hakkinda zihinlerde sekillenen

olumlu bir imaj ise, onunla kurulan iletisimi daha kolay ve saglikli hale getirebilmektedir.
1.5.5. Kurumsal imaj

Kurumsal imaj, gelisimi genellikle kurum c¢alisanlar1 tarafindan sekillendirilen,
kurumun kisiligi, felsefesi, iletisim tiirii ve davranis tiirii gibi 6gelerin; kurumun i¢ ve dis
katilimcilar tarafindan algilanisi, kuruma yonelik izlenim ve diisiincelerinin toplamiyla
olusan imaj tiiriidiir (Ovalioglu, 2007, s. 67). Burada kurum ¢alisanlarinin algisi, kisisel
imajda kisinin kendisini algilamasina benzetilmektedir. Bu algilanan imaj, kurumun dis
katilimcilarinin algilariyla da birlestiginde kurumsal imaj1 olusturmaktadir. Bu kapsamda,
kurumsal imajin olugsmasinda kurumun hedef kitlesiyle gergeklestirdigi iletisim ve

davranis tiirleri 6nemli birer etken olarak goriilmektedir.

Bir bagka tanima gore ise; kurumun disariya yansiyan gorliniimi, i¢ ve dis hedef
kitlelerinin zihinlerindeki algi ve izlenimlerin toplami kurum imajini olusturmaktadir
(Gegikli, 2012, s. 6). Kurumun kendi i¢ ve dis hedef kitlesi olan ¢alisanlari, paydaslari,
hitap ettigi kitle ve halkin zihninde kurum hakkinda biriktirdigi izlenimlere kurum imaji
denilebildigine gore, kurum imaji da “6z” imaj ve “algilanan” imaja sahiptir. Ayni
zamanda kurumlar, hedef kitlesinin goziinde de wvarolan imajim1 gelistirmek

isteyeceginden kurum imajinda da bir “istenilen” imaj s6z konusu olmaktadir.
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Kurumun istenilen imaja sahip olmasi igin, misyon ve vizyonunu kapsayacak
sekilde dogru adimlar atmasi1 gerekmektedir. Bu baglamda kurum imaji; calisanlarin,
aracilarin, paydaslarin, satis yapanlarin ve tiiketicilerin nezdinde giiven uyandiran ve
inandiric1 bir etkiye sahip olmalidir (Peltekoglu, 2001, s. 279). Daha 6nce de belirtildigi
gibi kurumlarin istenilen imaja sahip olabilmeleri i¢in 6ncelikle misyon ve vizyonlarini
iyl belirleyip buna gore gelistirdikleri stratejilerini kararli adimlarla uygulamalar

gerekmektedir.
1.5.6. Uriin ve Hizmet Imaji

Bir mal veya hizmetin, kalitesiyle kendini hedef Kkitlelerine ispatlamasi ve
rakiplerinden farklilagmasi ile elde ettigi; dolayisiyla iireticisinin/saglayicisinin kurumsal
imajimi da olumlu yénde etkileyen imajidir. Uriin ve hizmet imaju, {iriin veya hizmetin
tilketiciye olan yarari, fiziksel ve islevsel ozellikleri, kalitesi, yaratti§i memnuniyet
derecesi gibi unsurlardan olusur. Uriin veya hizmetten ¢cok memnun kalindigi bazi
durumlarda; {iriin veya hizmet, iireticisi/saglayicisi olan kurumdan daha basarili bir imaja
sahip olabilmektedir. Bazi durumlarda ise kurum ¢ok basarili olmasina ragmen, sagladigi
iriin veya hizmeti pek tutulmayabilir ve kurum kadar iyi bir imaja sahip olamayabilir
(Okay, 2005, s. 244). Insanlarin herhangi bir {iriin veya hizmeti tercih etmeden dnce
onunla ilgili edindigi bilgileri veya tercih ettikten sonra akillarinda kalan memnuniyet

derecesi gibi izlenimlerin iiriin veya hizmet imajini olusturdugu sdylenebilmektedir.

Bazen insanlar satin aldiklari bir {iriniin Greticisini veya kullandiklari bir hizmetin
saglayicisini bilmemelerine ragmen, o {iriin veya hizmetten memnun kalip zihinlerinde
ona karsi olumlu bir imaj olusturabilirler. Bu durumda tiiketiciler i¢in o {iriin veya
hizmetin imaj, iireticisi veya saglayicisi olan kurumdan daha 6n plana ¢ikabilmekte veya
tiiketicinin goziinde kurumun imajin1 da olumlu yonde etkileyebilmektedir. Ayn1 sekilde
insanlarin zihinlerinde bir kuruma yonelik olumlu bir imaj varsa, tiiketiciler i¢in o
kurumun sagladigi {iriin ve hizmetler de daha denemeden olumlu bir imaja sahip

olabilmektedir.

Rekabet igerisindeki kurumlarin hedef kitlelerini etkilemek ve kendi {iriin ve

hizmetlerini tercih etmelerini saglamak i¢in bagvurdugu yontem iiriin ve hizmet imaji
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gelistirmektir. Bir iiriiniin kalitesi, ambalaj1 ve 6zgilinliigli, olumlu bir {irlin imajina sahip
olmasi agisindan ¢ok dnemlidir (Peltekoglu, 2009, s. 569). Insanlara bir iiriin veya hizmet
satmanin ve hakkinda olumlu bir imaj olusturabilme cabasinin ilk adimi, {iriin veya
hizmetin disaridan goriintiisiidiir. ilk izlenimler 6nemlidir ve bir iiriinde ilk izlenim {iriiniin
ambalaji ve orijinal olmas1 gibi etkenlerden olusmaktadir. Tercih edilen iiriin veya
hizmetin disaridan goriindiigii gibi olmasi da kalitesiyle miimkiin oldugundan, iiriin veya

hizmet imajin1 dogrudan etkilemektedir.
1.5.7. Marka imaj
Marka imajin1 tanimlamadan 6nce markanin bir tanimini1 yapmak yararlt olacaktir:

“Marka; saticilarin iiriin veya hizmetlerinin rakiplerinden farkli olmasina yardimci
olan tasarim, terim, sembol, isim veya bir isaret, ya da bunlarin olusturdugu bir biitiindir.”
(Gokaliler, 2017, s. 328) Yani marka, bir {irlin veya hizmetin, ayni {iriin ve hizmeti
saglayan rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan; o iiriin veya hizmetle ilgili farkindalik
olusturan bir kavramdir. Bu baglamda marka; bir iirlin veya hizmetin logosundan
ambalajima kadar her tiirlii sembolii igerdiginden, imajla da dogrudan etkili oldugu

sOylenebilir.

Marka imal edilen mal veya hizmeti rakiplerinden farklilastirmanin yani sira, liretici
ve tiiketici kitleler arasindaki etkilesime de yardimci olur. Markalarin kendilerine has bazi

ozellikleri vardir. Bunlar su sekilde 6zetlenebilmektedir (Sabuncuoglu, 2004, s. 70):
e Marka, bir iiriin veya hizmetin insanin aklina ilk siralarda gelmesine yarar.
e Markanin kendine ait bir kisiligi ve karakteri vardir.
e Marka tiiketicilerin tercihleri yoniinde bir kiiltiir olusturmaktadir.
e Marka, ayni tercihlere sahip tiiketiciler i¢in birliktelik ortam1 olusturur.
e Marka, tiiketicilerin istek ve arzularina yoneliktir.

Marka imaj1 ise, belirli bir markaya yonelik tiiketicilerin zihnindeki duygusal ve

biligsel ¢agrisimlar, algilar ve diisiincelerin biitiiniidiir (Kavaratzis ve Ashworth, 2005, s.
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508). Dolayistyla tiiketicinin zihninde yer eden marka imajiin olumlu olmasi, markanin

tercih edilmesinde 6nemli bir faktor olarak degerlendirilebilir.

Bir diger tanima gore; marka imaji tiiketicilerin deneyimleri araciligiryla zaman
icinde marka ile ilgili olusturdugu genel kan1 ve izlenimlerinden olusan ve degistirilebilen
algilar toplulugudur (Cakirer, 2013, s. 24). Knapp’e gore (2000, s. 45) marka imaji
kavrami, tiiketicilere hissettirilen ve satin alma davranisini tetikleyen giiclii bir etki

birakmas1 beklenen olgular toplamindan olugsmaktadir.

Bu baglamda marka imaji, tiiketicilerin iirlin veya hizmetin algilamasinin, {iriin ve
hizmete yonelik duygu ve diisiincelerinin toplaminin yan sira, liriiniin veya hizmetin satin
alimma karar verme siirecinde de etkili olan bir kavramdir. Bu sebeplerden &tiirii

kurumlar, pozitif bir marka imaj1 olusturmanin gayreti icerisine girmektedir.
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2. BOLUM: KENT MARKALASMASI VE KENT IMAJI
2.1. Kent Kavram

Kent imaj1 ve kent markas1 unsurlariin incelenecegi bu boliimde, ilk olarak kent
kavrami agiklanacaktir. En kisa tanimiyla kent, pek ¢ok kiiltiirel ve sosyal etkinlik
cergevesinde topluluklarin bir araya gelerek olusturdugu merkezi yerlerdir (Sergek, 2015,
s. 57). ik insan topluluklarmm olusturdugu homojen yapidaki yerlesimler, giiniimiiz

modern diinyasina gelene dek degisimlere ugramstir.

Medeniyetin dogup yetismis oldugu ve asirlardir tarihi gelismelere ev sahipligi
yapmis olan kentler, giinlimiizde tarimlagmanin azalarak sanayi {iretimi ve iiretim arag
gereclerinin arttig1, yogun ve heterojen bir niifusa sahip yerlesim birimleri haline gelmistir
(Hasol, 2014, s. 520). Bir yerlesim yerini kent olarak tanimlayabilmek ig¢in niifusun
coklugu ve yapisinin yaninda; toplumsal, kiiltiirel ve ekonomik faktorler de son derece
onemlidir. Kentlerde niifusun ¢ogunlugu tarim disi islerle ugragsmaktadir (Keles, 2012, s.
183). Bu baglamda kentler, pek c¢ok farkli kiiltiire ev sahipligi yapan, niifusun farkli
diisiince ve goriislerin birlesmesinden olustugu, is olanaklarinin tarimla sinirli kalmadigi
ve c¢ok sayida farkli iste ¢alisan insanin bulundugu; iliretim agirlikli 6n plana ¢ikan

yerlesim birimleridir.

Kentler, sosyal ve finansal anlamda birer cazibe merkezi olabilmek adina tarih
boyunca gelisime ve degisime hep ayak uydurmustur. Kentlerin durumu, gé¢ ve siyasi
olaylar neticesinde siirekli degismekteyken, hizla siiregelen kiiresellesme de kentlerin
degisimine hiz katmaktadir (Yildirim, 2016, s. 6). Kentler; sosyal, ekonomik ve turistik
anlamda ¢ekiciliklerini artirabilmek ve ziyaretci kazanabilmek i¢in olumlu imaj olusturma

yoluna gitmekte, ¢abalarini bu amag yoniinde gerceklestirmektedir.

Cok katl ytiksek yapilara ve biiyiik kurumlara ev sahipligi yapan, aktif ve kalabalik
bir niifusa sahip, kiiltiirel ¢esitliligin ve hareketli sosyal yasamin ve ekonomik gelisimin
merkezinde yer alan kentlerin 6zyapisal 6zellikleri; kimlikleri ve imajlariyla dogru orantili
olarak gelismektedir (Ulutas, 2018, s. 5) Bu baglamda, kentlerin sosyal, ekonomik ve
kiltiirel gelisiminin; kent kimliginin, kent markalagmasinin ve kent imajimin gelisimini de

beraberinde getirdigi sOylenebilmektedir.
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2.2. Kent Kimligi

Bir kentin markalasabilmesi i¢in 6ncelikle bir kimlige sahip olmas1 gerekmektedir.
Bir kentin, diger kentlerden ayiran 6zellikleri kent kimliginin kapsamina giren unsurlardir.
Birgok arastirmaya gore insanlar bir iiriinii satin alacaklar1 zaman tercihlerini kisisel
Ozelliklerini yansitan iiriinlerden yana kullanmaktadir. Bu duruma yer tercihinde de
rastlanmaktadir. Bu sebepten dolay1 kent markasi yaratabilmek icin 6ncelikle kentlere bir
kisilik niteligi kazandirilmalidir (Yalginkaya, 2014, s. 43). Kent kimligini olusturan ana
unsurlardan biri de kentte yasan insanlarin ortak goriis ve kanaatlerinin bir yansimasi
oldugundan, kent imajinin olusumunda ve kentin markalasmasinda en 6nemli etken bir

kent kimliginin var olmasidir.

Kisilerin ve toplumlarin sahip oldugu kiymetler birer kimlik olusturmaktadir ve
bunlar kentin kimligi ile direkt olarak baglantilidir. Kentlerde yasam siiren insanlarin ortak
goriisleri ¢ercevesinde meydana gelen toplumsal anlayis, kent kimligini insa eden 6nemli
unsurlar arasindadir (Kaypak, 2010, s. 376). Bir kentte yasayan insanlarin ¢ogunlugunun
fikir, goriis ve yasam tarzlari o kentin toplumsal sagduyusunu olusturmaktadir, bu da

toplumun ve kentin kimligini olusturan ana faktorlerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Toplumsal anlayis, insanlarin ortak deger ve kabulleri dogrultusunda ortaya
c¢ikmaktadir. Yani toplumun yapisi, kiiltiirii ve bunun gibi etmenlerden meydana

gelmektedir. Kent kimligini belirleyen en 6nemli faktorlere asagida deginilmistir.
Kent kimligini belirleyen bazi1 faktorler sunlardir (C6l, 1998, s. 43):
e Kentin toplumsal yapis,
e  Kentin kiiltiirel yapast,
e Kentin ekonomik yapisi,
e Kentin tarihi yapist,
e Kentsel altyapi,

e Kentin islevleri,
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e Kentin fiziki yapis1 ve gevresi.

Kentler, toplumlarin yasama sekli olarak birbirine yakin olsalar bile, zaman
icerisinde kendilerine ait tarihi, kiiltiirel, ekonomik ve toplumsal gelisim siiregleriyle
birbirlerinden farklilasmaktadirlar. Bu farklilasma siirecinin sonunda ortaya c¢ikan
olgunun kent kimligi oldugu sdylenebilmektedir (Peker, 2006, s. 25). Kentler, igerisinde
yasayan toplumlarin toplumsal ve kiiltiirel gelisimine, ekonomik durumuna gore stirekli
sekillenmektedir, bu sekillenme siireci kentin kimliginin sekillenmesinde de énemli bir

unsur olarak goriilmektedir.

Kisaca oOzetlemek gerekirse, kentler ve toplumlar yasam bi¢imi bakimindan
birbirlerine benzerlik gosterebilir, fakat onlar1 birbirlerinden ayiran bazi unsurlar vardir.
Bunlar; toplumlarin yasadiklari ¢evre ve gegmislerinden gelen kiiltiirel miraslari,
toplumsal kabul ve degerler, yasadiklar1 bolgenin ekonomik yapisina gore degisen ¢aligma
kosullar1 gibi degisik etmenlerden olusmaktadir. Kentin tarihi yapisi, toplumun kiiltiirel
mirasi ve gegmisteki toplumsal yasam hakkinda dogrudan bir bilgi kaynagi oldugundan,

kent kimligini olusturan énemli bir etmenler arasindadir.
2.3. Kent Markalasmasi

Kent markalagmasini tanimlamadan ve kent markalasmasi siirecini incelemeden

once markalagma kavramini tanimlamakta fayda vardir.

Markalasma, bir {irlin, hizmet, varlik ya da bolge hakkinda, olumlu imaj olugturma
cabasinin da icerdigi birtakim ozelliklerini 6n plana ¢ikartarak; ayirt edilmesini ve bir
tercih unsuru olmasini saglamaktir (Doganli, 2006, s. 72). Markalagsma, programli ve uzun
stireli bir yapilanma siireci sonunda olusan bir olgudur. Marka yapilandirma siireci, pazar
ve rakip ¢Ozlimlemesi, iiriin gelistirme ve konumlandirma, tanitma ve promosyon
cabalarini igeren, miisteri iliskileri politikalarina 6nem veren bir siiregtir (Dilsiz, 2008, s.
47). Yani markalagsma, bir markanin tercih edilmesini saglayan veya saglayabilecek
nedenleri 6n plana ¢ikartma cabasidir. Planli ve sistemli bir uygulama siireci ile

gerceklestirilirse bagartya ulagmaktadir.
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Kent markalasmasi; bir kentin, o kentte yasayanlara, ¢alisanlara, yatirimcilara,
turistlere ve tiiketicilere sundugu degeri ortaya koyan bir strateji gelistirme yontemidir
(Aydmlioglu, 2014, s. 39). Kentin disaridan gelen yatirimcilar veya turistler tarafindan
tercih edilmesini, kentte yasayanlarin gelecekte de yasamak ve caligmak icin kendi
kentlerini tercih etmesini saglamak amaciyla gelistirilen bu strateji; bir lirlin, hizmet veya

kurum i¢in yapilan markalasma stratejisinin kent i¢in uyarlanmasidir.

Baska bir tanima gore ise kent markalagmasi, marka kent olmak icin yeterli 6zellige
sahip bir kentin pazarda tanitimi, sunulmasi ve pazarlanmasi siirecidir (Diivenci, 2009, s.
32). Kentler de iiriin ve hizmetlerin pazarda tanitimi ve satilmasi gibi tiiketicilerine
pazarlanmaktadir. Buradaki tiiketicil hedef kitle ise; yukarida da bahsedildigi gibi kentte

yasayanlardan, yatirime1 ve turistlere kadar pek ¢ok grubu i¢ine almaktadir.

Kiiresellesmenin hiz kazandigi glinlimiiz diinyasinin, hizla gelisen {ilkeleri,
bolgeleri ve kentleri markalasmak icin biiylik cabalar gostermekte ve uygulamalar
gelistirmektedir. Markalasma sayesinde kentler bolgesel, ulusal, hatta global boyutta pek
cok alanda mevcut niteliklerini sergileyerek, taninirliklarini ve bilinirliklerini
artirmaktadirlar (Iri vd., 2011, s. 84). Bu kapsamda, kentlerin diinya pazarinda kendilerini
duyurmasi ve ziyaret¢i ¢cekebilmesi i¢in kent markalasmasi son derece 6nemli bir kavram

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Biitiin kentlerin, gerek bulundugu cografi konumun etkisiyle, gerek sosyal, kiiltiirel
ve finansal durumuyla gegmisten bu yana biriktirdigi 6zelliklerin toplamindan olusan bir
imaj1 vardir. Gilinlimiiz kentleri, rekabetin son derece ivmelendigi uluslararas1 arenada
rakiplerine baskin c¢ikabilmek i¢in hem kendi halki, hem de turist ve is adami gibi
ziyaretciler icin c¢ekici olmaya c¢aligmaktadir. Bundan dolayr kent markalasmasi
kavramina giderek daha c¢ok onem verilmekte, olumlu bir kent imaj1 yaratmak veya
halihazirda var olan imajin olumlu olabilmesi i¢in gayret edilmektedir (Alacali, 2017, s.

25).

Kent markalasmasi kavramimin taniminda gecen, ‘marka kent olmak i¢in yeterli
Ozelliklere sahip olmak’ teriminde, bahsi gegen oOzellikleri asagidaki gibi siralamak

miimkiindiir (Hanna ve Rowley, 2008, s. 61):
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e  Uluslararast medyada temsile sahip olmak,

e Uluslararasi seyahat i¢in uygun maliyete sahip olmak,

e Tiiketicilerin kentte harcama imkan ve giicii olmasi,

e Kentin niteliklerinin ve sundugu hizmetin kaliteli olmasi,

e Farkli kiiltiirler gormek ve deneyimlemek isteyen ziyaretgiler.

Kentin uluslararas1t medyada iyi temsil edilmesi uluslararasi mecrada bilinmesini
saglamakta ve kente yurtdisindan gelen ziyaretci sayisini arttirabilmektedir. Ziyaret i¢in
uygun bir maliyet ve ziyaret¢ilerin harcama giiciiniin de olmasi énemli bir faktor olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Kent, ziyarete gelecek olan insanlarin beklentilerini karsilarsa
markalasma yolunda olumlu bir adim atmis olacaktir. Kisacasi, bu kosullara sahip bir
ortamda kentin markalagmasi i¢in planlanmis olan gerekli stratejik faaliyetlerin harekete
gecirilmesi gerekmektedir. Bu sayede insanlarin zihninde olumlu bir kent markasi imaji

yaratilabilmektedir.
2.4. Kent Markas1 Imaji

Kiiresellesmenin de etkisiyle kentlerin gerek bdlgelerinde, gerekse iilkelerindeki
ekonomiye olan etkileri artis gostermistir. Bu etkinin artis1 ise kentler arasi rekabet
ortamini yaratmigtir. Kentler i¢in 6nemli gelir kaynagi olan; turistik bir merkez haline
gelmek, yeni yatirimlar ¢ekmek, turistler ve yerli halk i¢in bir cazibe merkezi olmak gibi
hedefler kentlerin baslica rekabet unsurlarindandir. Bu baglamda kentler, turizm
stratejileri gelistirerek turistik faaliyetlerden elde ettikleri kazanglari artirma cabasi
icerisine girmigtir. Kentlerin, turistik gizile sahip bolgelerini markalastirarak uluslararasi
turistik pazarda yer edinmeye ¢alismasi, bu turizm stratejilerinin en 6nemlisidir (Belli,

2018, s. 35-36).

Olumlu bir kent imaj1 yaratabilmenin en 6nemli unsuru kentin markalastirilmasi
olarak goriilmektedir. Bu baglamda, diger kentlerle rekabet ortamindan siyrilmak ve one

cikmak i¢in kentleri markalastirma ugrasi icerisine girilmektedir.



23

Tiim markalarin kendisine has bir algilanma sekli ve imaj1 oldugu gibi kentlerin de
mal, hizmet ve kurumlar gibi kendine 6zgii bir imaj1 vardir. Bu sebeple kentlerin, hedef
kitlelerinde istedikleri giiven ve baglilig1 yaratmak i¢in saglam bir marka imajina sahip

olmalar1 gerekmektedir. (Saran, 2005, s. 105).

Marka kent olmak, tiiketiciler i¢in daha cazip olabilmesi agisindan herhangi bir iiriin
veya hizmetin marka olmasina benzemektedir. Marka iirlin ve hizmetlerin, tiiketicilere
kendilerini kanitlayarak diger iiriin ve hizmetlere kiyasla daha fazla talep goérmesi gibi;
marka kentler de ayni1 sekilde yatirimcilara, turistlere, ve kent halkina kendisini kanitlayip
daha fazla ilgi ve ziyaretci cekmektedir (Sezgin ve Uniivar, 2011, s. 117). Bu baglamda
marka kent yaratmak, potansiyel ziyaret¢ilerin zihinlerinde olumlu bir kent markas1 imaj1

olusturmakta ve kente gelen ziyaret¢i sayisini artirmaktadir.

Gliniimiizde kent yonetimleri i¢in kent markasi imaj1 yaratmak zorunlu bir ugras
haline gelmis, biitiin diinya kentleri i¢in; logolar, reklamlar, yaratici sloganlar ve web
siteler, kullanarak hedef kitlelerine tanitilma c¢abasi igine girilmistir (Asworth ve
Kavaratzis, 2007, s. 520). Kentlerde yasayan yerli halk veya kentin disindaki potansiyel
ziyaretgiler, turistler veya yatirnmcilar kent hakkinda olumlu bir imaja sahip degilse;
halihazirda kentte yasayan insanlar kentten uzaklasir ve potansiyel ziyaret¢iler kente hig
gelmez. Bu sebepten 6tiirii giiniimiizde, kent markasi imaji1 olusturmak kentler i¢in

zorunlu bir 6neme sahiptir.

Olumlu bir kent markast imajina sahip olmak igin, kentin bilinirliginin ve
tanmirhiginin artmasi, kentte yasayanlar ve ziyaretciler agisindan daha onemli ve tercih
edilebilirlik algist olusturma, kisacas1 “marka kent” denildiginde ilk akla gelen ve tercih

edilen kent olmanin saglanmasi hedeflenmektedir (iri, inal ve Tiirkmen, 2011, s. 81)

Bir kentin tamamen, bir biitiin halinde marka basarisin1 elde etmesi, olumlu bir kent
markasi imajina sahip olmasi ile miimkiin olmaktadir. (Giiler, 2009, s. 24). Olumlu bir
kent markas1 imajinin olusumu; kente iliskin giiclii, pozitif ve essiz marka cagrisimlarinin

konu edilmesi ve hedef kitlelere iletilmesiyle basarilabilmektedir (Qu vd., 2011, s. 49).
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2.5. Kent Imaji

Insanlarin, bir kent hakkindaki fikirleri, izlenimleri ve edindikleri kanilarin tamami
o kentin imajin1 olusturmaktadir. Kentle ilgili ¢ok sayida tedai ve enformasyonun
basitlestirilmis bir ifadesi olan imaj, insanlarin zihinlerinde o kentle ilgili bir¢ok verinin
birikim siireciyle olugsmaktadir. Yani kent imaj1; o kente yonelik tek bir kan1 degil, zaman
icerisinde birikmis olan kamlarin tamamini ifade etmektedir (ilgiiner ve Aspund, 2011,
S. 265).

Kent imaji1; kentin cografi konumu, tarihi 6zellikleri, musikisi, sanati, sahip oldugu
deger ve niteliklerinden olusmaktadir. Kent imajinin yaratilmasinda eglence sektorii ve
medyanin kullanimi ¢ok onemlidir. Kent imaj1 insanlarin o kent ile ilgili diisiince ve

izlenimlerinin yani sira, sahip olduklar1 inanglardan da etkilenmektedir (Apaydin, 2011,

s. 32).

Bir kentin imaji; kentin karakterini yansitan, rekabet igerisinde oldugu kentler
arasinda farkindalik yaratmasini saglayan ve iletilmesi hedeflenen kitlenin beklentilerine

uyum saglayan nitelikle olmalidir (Batal, 2017, s. 6).

Literatiirde kent imajinin olusumunu saglayan 6ge ve unsurlar hakkinda farklh
bilgiler yer almaktadir. Kentin imaji, insanlarin o kente yonelik diisiince, izlenim, inang
ve tutumlarinin toplami olarak goriilebiliyorken, bunlarin olusumunda o insanlarin
okuduklart kitaplar, izledikleri filmler, dinledikleri haberler ve sosyal yasamda tecriibe
ettikleri seylerin 6nemi de bliyiiktiir. Uyarici unsurlar olarak tanimlanabilecek biitiin bu
faktorlerin yaninda; insanlarin kisilik yapilari, yaslari, egitim durumlart gibi 6znel
unsurlar da kent imajmin olusumunda Onem tasiyan faktorler olarak

degerlendirilebilmektedir (Gorkemli vd., 2013).

Bazi arastirmacilar tarafindan bir kentin imajin1 tanimlamada alt1 tiir imaj bigimi

oldugu ifade edilmektedir, bunlar (Aydinlioglu, 2014, s. 48-49):

e  Pozitif Imaj: Kentin sahip oldugu sosyal, kiiltiirel, tarihi, ekonomik, siyasi ve
cevresel ozellikleri; bulunduklar {ilke ve bolgeden 6zerk olarak pozitif bir imaja sahip

olmalarin1 saglayabilmektedir (Ozdemir ve Karaca, 2009, s. 118). Bu durumlarda kentler,
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parcasi oldugu lilke veya bdlgeden bagimsiz bir sekilde insanlarin zihninde olumlu bir
tinvan edinmistir. Dlinyanin en gelismis biiylik ticaret, sanat ve finansal kentleri buna

ornek gosterilebilir.

e Negatif imaj: Kentler hakkinda ortaya ¢ikmis olumsuz haberler veya kentlerin
kotii nitelikleri de insanlarin zihninde negatif bir imaj canlandirmaktadir. Bunlar o
kentlerde meydana gelen biiylik dogal afetler, ekonomik sorunlar veya su¢ islenme
oranlarmin yiiksek olmasi gibi 6rneklendirilebilir. Negatif imaja sahip kentler, alacagi
bazi 6nlemler ve ortaya koyacagi bazi uygulamalarla bu negatif imajdan kurtulmay1

basarabilmektedir (Aydinlioglu, 2014, s. 48).

e Zayif imaj: Imaj olusturma yarisinda baz1 kentler diger kentlere gore geride
kalmis olabilmektedir. Bu kentlerin kiigiik ve az niifus olmalari, turistik yerlere ve
ekonomik altyapilara sahip olmayisi veya bunlar varsa da tanitimina yeterli yatirim
yapmamalar1 gibi nedenlerden o6tiirii bir cazibe merkezi olamamalari, zayif kent imajina

sahip olmalarina neden olmaktadir (Aydinlioglu, 2014, s. 49).

° Karisik imaj: Barindirdig: bazi pozitif ve negatif dzellikleriyle kentler,
insanlarin zihinlerinde karisik bir imaja sahip olabilmektedir. Pek cok turistik ve dogal
giizellige sahip bir kent, siyasi i¢ karisikliklar ve savas calkantilariyla bogusuyor
olabilmekte veya kentteki sug oraninin yiiksek olmasi insanlarin bu kenti ziyaret etmesinin

oniine gecebilmektedir (Aydinlioglu, 2014, s. 49).

o Tutarsiz Imaj: Insanlarin zihinlerinde birbiriyle zit izlenimler uyandiran
kentlerin sahip oldugu imaj tiiriidiir. Baz1 insanlar tarafindan turistik ve eglence merkezi
olarak olumlu goriilen yerler, bazi insanlar i¢in dogal afet riski tasidig1 veya giivenli bir
yer olmadig: gibi diisiincelerle olumsuz goriilebilir. Tutarsiz imaji, karisik imajdan ayiran
nokta; var olan negatif imajin 6niine gececek onlemler alinarak etkisinin azaltilabilmesi
ve tutarsizligin ortadan kaldirilarak pozitif imajin 6n plana ¢ikarilabilmesinin miimkiin

olmasidir (Aydmlioglu, 2014, s. 49).

e Asiri Cazip Imaj: Cok fazla cezbedici 6zelligi bulunan kentlerin sahip oldugu

imaj tlriidiir. Bu kentlerin sosyal, Kkiiltiirel, tarihi, ekonomik, siyasi ve c¢evresel
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ozelliklerinin neredeyse tamami olumlu imaja sahiptir. Dolayisiyla bu kentler, ziyaretci

akinina ugrama potansiyeline sahiptir.

Kent agisindan bakildiginda, kentin niteliklerinin disa vurumu anlamina gelebilecek
olan kent imaj1 kavrami, kentsel alanin bigimlendirilmesinde énemli bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Giinlimiizde insanlar, birbirinin eslemi niteliginde olan kentleri
ziyaret etmek veya bu kentlerde yasamaktan rahatsizlik duymakta, bu da o kentlerin

olumsuz bir imaja sahip olmasina neden olmaktadir (Tayyare, 2007, s. 11-12).

Teknolojinin gelismesiyle bilgilerin yayilmasinin da hiz kazandigi, olumlu veya
olumsuz her tiirlii enformasyonun kisa siirede tiim diinyaya yayildigi giiniimiizde; imaj,
kentler ve iilkeler acisindan olduk¢a 6nemli bir kavram héline gelmistir. Ciinkii insanlarin
bir yerlere seyahat etmesi, yerlesmesi ve calismasi; satin alma ve yatirim yapma kararlari
tilke ve kentlerin imajlarina gore sekillenmektedir. Eger kentin imaj1 korunamazsa, uzun
ugras ve yatirimlar sonucu olusturulan kent markasi imaj1 da bir anda zarar edebilmektedir

(Yalginkaya, 2014, s. 43).

Insanlarin zihinlerinde kentle ilgili biriken hissiyat ve fikirlerin toplami olan kent
imaji, tecriibelere dayanarak veya baskalarinin tecriibelerinden elde edilen enformasyonla
elde edilebilmektedir. Fakat bir kentin marka imaji, bir {irliniin marka imajindan farkl
olarak; sosyal, kiiltiirel, tarihi, ekonomik ve bunun gibi ¢ok sayida degerden etkilenerek
bicimlenmektedir. Dolayisiyla marka imajin1 bigimlendiren tiim bu unsurlarin sahip
oldugu degerin g6z oniine alinarak, olumlu imaj olugturma g¢abasinin bu degerlerle uyum
icerisinde kurulmasi ve hedef kitleye dogru kanallar araciligiyla siirekli olarak iletilmesi
gerekmektedir. Ayrica kentin imajin1 olusturmak ve korumak igin kentin kendisinin ortaya
koydugu imaj ile iletiler araciligiyla ziyaretcilerin zihninde kentle ilgili olugturulan imajin
birbiriyle uyumlu olmasi ¢ok 6nemlidir. Kent imaj1 ancak basit, gecerli, inanilir, ¢ekici ve

ayirt edici 6zelliklere sahipse basarili olabilmektedir (Belli, 2018, s. 49).

Kentin ve kentte yasayan toplumun heterojen yapida olmasi kent markasi ve kent
imaj1 yaratma siirecinde etkili olan bir faktordiir. Basarili bir kent markasit ve olumlu bir

kent imaj1 olusturulma cabasinda iletilerin; kentteki diislince ¢esitliligine ve kiiltiir
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farkliliklarina uygun olarak, basit, ilgi ¢eken, gergekleri yansitan, akilda kalic1 ve hedef

kitlenin bakis agisina gore hazirlanmasi gerekmektedir (Peker, 2006, s. 32).
2.5.1. Kent Markalasmasinin Kent imajina Etkisi

Kent imaj1 olusturma siirecinde kentin, hedef kitlesi perspektifinden tercih edilen
bir marka kent olmasi, cazibesinin yiiksek olmasi ve bir marka degerine sahip olmasi
oldukca onemlidir. Kent hakkinda insanlarin zihninde olusan kanilarin toplamindan
olusan kent imaj1, kent markasi1 yaratma siireciyle uyum igerisinde gelismektedir. Kent
markalagmasi saglandigi takdirde insanlarin kente yonelik fikir ve izlenimleri de olumlu

olacagindan, pozitif bir kent imaj1 olusturulabilmektedir (Basc1, 2006, s. 71).

Kent markalagmasi sayesinde yatirimcilarin kente olan ilgisi artmaktadir, bu da
insanlarin  zihinlerinde kente yonelik izlenimlerin olumlu olmasint beraberinde
getirmektedir. Kentin mevcut altyapisi, yasal diizenlemeleri, sahip oldugu endiistri
kurumlart, is gilicii striiktiirii ve markalar, yatirimcilarin akillarinda kente yonelik bir imaj
yaratmaktadir. Kent imajimin is yasamina ait faktorlerin gelistirilebilmesi i¢in yapilacak
caligmalarin; lokal yonetimler, sivil toplum kuruluslar1 ve kentte yasayanlarin ortak
paydasinda bulusmasi gerekmektedir. Alanda olumsuz bir imaj s6z konusu ise, yapilan
calismada bunun diizeltilebilmesi i¢in gerekli iletisim araglarindan etkili bir sekilde

faydalanilmalidir (Giil, 2013, s. 69).

Kent imaji olusturmada bazi araglar kullanilmaktadir. Bu araglardan bazilari

sunlardir (Ilgiiner ve Asplund, 2011; akt. Er, 2018: 41):
e Tema, Slogan
e (Gorsel Sembol
e Faaliyet

Slogan ve gorsel sembol dogru bicimde kullanilirsa, marka kent olma yolunda
basaril1 bir adim atilmaktadir. Bunlarin dogru kullanimu, kararli bir pazarlama stratejisinin

faaliyete konulmastyla miimkiindiir. Giiglii bir strateji dogrultusunda gelistirilen slogan ve
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gorsel sembol kent imajina katki saglamaktadir (ilgiiner ve Asplund, 2011; akt. Er, 2018,
s. 41).

Bir kent hakkinda olumlu imaj yaratabilmek i¢in dncelikle kent kimliginin igerigiyle
ilgili stratejik kararlar alinmali (Rainisto, 2003: 73), bu kararlar dogrultusunda kent
markalasmasi ¢aligsmalar1 yapilmalidir. Diinyanin tiim énemli kentlerinin imaj1, kentlerin
yapisal faktorlerine ve sosyo ekonomik gelisimine gore sekillenmektedir (Karatepe, 2001,

5. 177).

Bir kente yonelik negatif imaj sahsi diizeyde bile olsa, paylasilabilir ve yayilabilir
tirde 6gelerden meydana gelmektedir, bu sebepten Otiirii kentler, negatif algiy1 pozitif
yone gevirebilmek igin stratejiler gelistirmektedir (Luque-Martinez vd., 2007, s. 338). Pek
cok faktor tarafindan sekillenen kent imajinin belirleyicilerini Beerli ve Martin (2004; akt.
Baser, 2015, s. 40) 9 faktorde 6zetlemektedir. Bunlar:

e Dogal Kaynaklar (Sahiller, kirsal bolgeler, degisik bitki ve hayvan tiirleri vb.)
e Genel Altyap:1 (Havaalani, liman ve yollar, yapilar, saglik hizmetleri vb.)

e  Turistik Altyap: (Turistik merkezler, barlar, kliipler, restoranlar, oteller vb.)

e Eglence Mekanlari (Parklar, AVM’ler, Spor mekanlari, hayvanat bahgeleri vb.)
e Tarih, Kiiltiir ve Sanat (Miizeler, konserler, festivaller, gastronomi, folklor vb.)
e Ekonomik ve Politik Unsurlar (Fiyatlar, ekonomik refah, siyasal istikrar vb.)
e Sosyal Cevre (Yerel halkin hosgoriisii, yasam kalitesi, toplumsal anlayis vb.)
e Dogal Cevre (Manzaralar, temiz ¢evre, niifus kosullari, hava kirliligi vb.)

e Kent Atmosferi (ilgi ¢ekici, aile icin uygun, dinlendirici, eglenceli vb.)

Kent imajin1 belirleyen bu faktorler, kent markalama galismalarinda hedef kitleye
nasil iletisim kurulacaginin da temelini olusturmaktadir. Bu faktorlerin imaja olan etkileri
de kentlere gore degisiklik gostermektedir. S6zgelimi, baz1 kentlerde ekonomik faktorler

daha cok etkiliyken bazi kentlerde siyasi faktorler daha etkili olabilmektedir (Bradley vd.,
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2002, s. 66). Baz1 kentler sahip oldugu dogal giizellikleri ve turistik bolgeleriyle ilgi
cekerken, bazilar ise festivaller gibi kiiltiir, sanat ve eglence etkinlikleri ile olumlu bir

kent imaj1 olusturmaktadir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010, s. 85).
2.5.2. Destinasyon imajmin Kent imajina Etkisi

Kavram olarak destinasyon, literatiire gore turistik olarak gidilebilecek yerler,
turistik merkez ve bolgeler anlamima gelmektedir (Aksoy ve Kiyci, 2011, s. 480).
Destinasyon imaj1 tanimlanacak olursa, insanlarin zihinlerinde belli bash bir turistik bolge
hakkinda olusan diisiince, anlam ve yargilarin toplami seklinde tanimlanabilmektedir
(Ceylan, 2011, s. 92). Ziyaretgiler bir turistik bolge hakkinda ne kadar olumlu izlenim ve
yargtya sahip olursa, o yeri tekrar ziyaret etme ve baskalarina 6nerme olasiligi da o kadar

artmaktadir. Bu sebepten 6tiirii destinasyon imaj1 ¢ok 6nemli kabul edilmektedir.

Pek ¢ok dogal giizellige sahip, turistlerin ilgisini ¢eken ve turistler tarafindan ziyaret
edilmesi cazip olarak kabul edilen yerler olan destinasyonlar, belli baslt bir markaya ve
imaja sahip olabilmektedir. Bu destinasyonlar bir kentin igerisinde yer aliyor olabilmekte
veya bir kenti icerisine alan genis bir bolgeyi kaplayabilmektedir. Pek cok etkinligin
gerceklestirildigi, gelismis ulasim olanaklarina ve turistik cekicilige sahip olan
destinasyonlar, ziyaretgilerin goziinde olumlu bir imaja sahip olmayi1 basarmakta,
dolayisiyla bulundugu iilke ve bolgedeki kentin imajina da katki saglamaktadir (Kozak,
2010, s. 139). Ziyaretgiler belirli bir destinasyon hakkinda olumlu bir izlenime sahip

olursa o destinasyondaki kent hakkinda da olumlu izlenime sahip olmaktadir.

Destinasyonlar i¢in olumlu imaj olusturma, 6nemli bir turistik destinasyon olmanin
yan1 sira, bdlgenin dogal, kiiltiirel ve sosyal niteliklerini ortaya ¢ikarma cabalarini da
kapsamaktadir. Bir destinasyonun imajinin belirlenebilmesi iki temel faktore baglidir. Bu
faktorler “temel imaj” ve “0zel imaj” olarak adlandirilmaktadir. Destinasyonun temel
imajin1 etkileyen unsurlar; bdlgenin turistik, dogal, tarihi, politik, kiiltiirel, iklimsel
Ozellikleri ve ulasim olanaklarindan olusmaktadir. Bu unsurlarin olumlu olmasi
destinasyonun ziyaretciler agisindan tercih edilebilir olmasini saglamaktadir. Ozel imaj
ise ziyaretgilerin destinasyona yonelik kendi subjektif kanaatlerinden olusmaktadir

(Ozdemir ve Karaca, 2009, s. 118). Ziyaretcilerin 6znel kanaatlerini degistirmek miimkiin
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olmasa da, iyi bir analiz ile ziyaretci beklentileri 6lgiiliip ‘temel” destinasyon imaji buna

uygun olarak tasarlanabilir.

Turistik bolgeler, kiiltirel ve dogal giizellikler agisindan zengin; ulasim ve
konaklama ag¢isindan rahat yerlerden olusmaktadir. Ayrica bir bélgenin turistlerin ilgisini
cekmesi i¢in ekonomik ve siyasi sorunlar1 olmamasi ve ihtiya¢ duyulabilecek teknolojik
yeterliliklere sahip olmasi gerekmektedir. Bu baglamda destinasyonun ziyaret

edilebilmesi i¢in, turistler agisindan olumlu bir imaja sahip olmasi gerekmektedir.
2.5.3. Festivallerin Kent Imajina Etkisi

Bir kentin imajina, bulundugu bolgenin iklimsel ve cografi ozelliklerinden
kaynaklanan etkiler iizerinde degisiklik yapilamaz, lakin eldeki varliklarin dogru
degerlendirilmesi ya da yeni nitelikler olusturulmasi miimkiindiir. Kentlerin dogal
giizellikleri 6n plana ¢ikartmak, tarihi ve kiiltiirel yerlerin tanitimimi yapmak ve gesitli
etkinlikler diizenleyerek etkinlik cekiciligi olusturmak gibi eldeki varliklar ve yeni
uygulamalar kentteki farklilasmay1 ortaya koyup olumlu bir imaj saglayabilmektedir
(Kotler vd., 1999, s. 141). Bir kente ziyaret¢i ¢ekmek i¢in yapilan uygulamalar arasinda
festivaller 6nemli yer tutmaktadir. Festivaller, kent hakkinda pek ¢ok bilgi ve igerige sahip
olabilecegi gibi, igerisinde barindirdigi pek ¢ok farklt uygulama etkinlikle de
ziyaretgilerin ilgisini toplayabilmektedir.

Tirkiye’de fuar, senlik, festival gibi ulusal ve uluslararasi seviyede bir¢ok etkinlik
diizenlenmektedir. Bu etkinlikler, gerceklestirildigi bolge ve kentin ¢ekiciligini artirarak

ziyaretci gekme sansini artirmaktadir (Polat, vd., 2013, s. 50).

Kent imaj1 agisindan bakildiginda festivallerin kentin ¢ekiciligini artiran etkinlikler
arasinda Onemli bir yeri oldugu goriilmektedir. Festivallerin halk tarafindan
desteklenmekte oldugu ve kentsel gelisim iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Ayrica festivaller, gerceklestirildikleri kentlerin pek ¢ok sanatsal ve
kiiltiirel etkinlige ev sahipligi yapmasini saglamaktadir. Bu baglamda festivallerin kent
imajini iyilestirme ve yukar1 itme giiciine sahip oldugu; kentin tanitimina 6nemli bir katk1
sagladig1 sdylenebilmektedir. Giliniimiizde diinyadaki bircok kentte gerceklestirilen

festivaller, o kentlerin essiz bir sembolii ve gelecege biraktiklar1 6nemli bir miras haline
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gelmistir (Chong, 2007, s. 255). Bazi festivaller ziyaretgiler arasinda dyle ¢ok tutulmakta,
sevilmektedir ve gerceklestirildigi kentin imajina Oyle etki etmektedir ki, belirli bir

zamandan sonra artik o kentin sembolii olarak anilabilmektedir.

Calismanin {iglincti boliimiinde kent imaj1 agisindan diinyadaki festivallerin 6nemi
ve Adana kentinde her yil diizenlenen Uluslararas1t Adana Film Festivali hakkinda bilgi

verilecektir.
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3. BOLUM: KENT iMAJI ACISINDAN FESTIiVALLERIN ONEMI VE
ULUSLARARASI ADANA FiLM FESTiVALI

3.1. Festival Kavrami

Kutlama yapma ya da slikranlarmi dile getirme amaciyla yapilan sosyal bir
etkilesimi ifade eden festival kavrami Latince’deki “festivitas” kelimesinden tiiremistir.
Festivallerde bir mekana 6zgii enformasyon birikimi yinelenerek tekrar iiretilir ve o
mekani diger yerlerden farkli kilan tarihi ve kiiltiirel miraslarin ve sosyal yapilarin devami
saglanir (Kladou, 2011, s. 27). Festivaller kentin sahip oldugu degerleri ziyaretgilere ve
gelecek nesillere aktarmanin en onemli yollarindan biri olarak kabul edilmektedir.
Eglenceli ve ilgi ¢ekici pek ¢ok etkinlige sahip olan festivaller, imaj olusturma konusunda

ozellikle geng niifusa ulagmakta 6nemli bir arag niteligindedir.

Festivaller, yapildigi dénem, g¢evre, etkinligin konusu ve katilimci sayisi gibi
ozellikleri belirli bir programla hazirlanmis; belirli bir 6neme sahip sanatsal, kiiltiirel,
bilimsel ya da belli bir temaya 6zgii diizenlenen, bir kereye mahsus veya aralikli olarak
tekrar eden etkinlikler dizisi olarak tanimlanabilmektedir (Atak, 2009, s. 37). Bu
baglamda, festival kelimesi 6z bakimindan insan ve toplum arasindaki ekonomik,
sanatsal, kiiltiirel ve sosyal perspektiften bir yakinlasma ve tanitim gergeklestirmek

amaciyla diizenlenen etkinlikler seklinde tanimlanabilmektedir.

Hem insanlar arasindaki dostluklar1 pekistiren, hem de yeni kiiltiirlerle tanistirip
yeni yasamlara duyulan meraki arttiran festivaller, insanlarin yeni yerler géormesini de
saglamaktadir (Culha 2008, s. 1832). Bir festivale katilmak i¢in yabanci bir kente giden
ziyaretgiler; o kentin kiiltiiriinii, sosyal ve toplumsal yapisini, tarihi varliklarini1 gérme ve
tanima firsati bulmakta, bu da zihinlerinde kent hakkinda olumlu veya olumsuz bir imaj
olusturmalarma etki etmektedir. Bu nedenle kentlerin ziyaretgileri nezdinde olumlu bir
imaj olusturabilmek adma festivallerde olumlu sosyal, kiiltiirel ve tarihi 6zelliklerine de

yer verdikleri goriilmektedir.

Apaydin’a (2011, s. 143) gore festivallerin sayisinin artmasinda birbiriyle iligkili

bazi nedenler bulunmaktadir. Bunlar; sehrin yonetim anlayisinin degismesi, ekonomik
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iretim yapisinin degismesi, kiiltiiriin zenginlik ve istihdam yaratma araci olarak goriilmesi

ve kiiresellesmenin etkileri olarak siralanmaktadir.
3.1.1. Festival Tiirleri

Festivaller hakkinda genel bir siniflandirma yapilmamis olmakla beraber, belli baslt
kriterlere gore su sekilde gesitlendirip 6rneklendirilebilmektedir (Ekin, 2011, s. 24):

Biiyiikliigiine gore festivaller:
« Yerel festivaller (Ornegin; Malatya Kayis1 Festivali)

* Bolgesel festivaller (Ornegin; Balkan Miizigi Festivali veya Giineydogu
Yemekleri Festivali)

» Ulusal festivaller ( Ornegin; Tiirkiye Universiteleraras1 Halk Oyunlar1 Festivali)

* Uluslararas1 festivaller (Ornegin; Cannes Film Festivali, Rio Karnavals,

Uluslararasi Istanbul Film Festivali, Berlin Film Festivali, vb.)
Konusuna gore festivaller:

» Sanat festivalleri (Ornegin; Antalya Altin Portakal Film Festivali, Istanbul Caz

Festivali, vb.)
» Kiiltiir festivalleri (Ornegin; Bozcaada Yerel Tatlar Festivali)
Alanina gore festivaller:

» Tek alanli festivaller (Ornegin; Rock 'n Coke, yemek festivalleri, tiyatro

festivalleri, gocuk festivalleri, vb.)

» Cok alanli festivaller (Ornegin; Ayvalik Sanat Festivali: heykel, resim, edebiyat,

sinema, miizik, vb.)
3.1.2. Festivallerin Kentlerin Ekonomik, Sosyal ve Kiiltiirel Degerine Etkileri

Turizm agisindan gittikce onem kazanan festivaller, toplumlari tiirlii sekillerde

etkilemekte ve degistirebilmektedir. Bu ylizden tiim etkinlikler bir hedef ve amag
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dahilinde planlanmaktadir ve arzu edilen, beklenen ve bazi durumlarda tahmin
edilemeyen sonuglar dogurabilmektedir. Bu sonuglar; toplumu, katilimcilar1 ve paydaglar
etkileyebilmektedir. Bu baglamda festivalleri diizenleyenler bu etkileri, faydalari
maksimum seviyeye c¢ikarip zararlari minimum seviyeye indirecek bigimde tasarlamaya

¢alismaktadir (Bowdin vd., 2006, s. 37).

o Kiiltiirel Etkiler: Sahislarin kendilerini ve yasadiklar1 toplumu 6grenmelerine ve
anlamalarina yardim eden, inamiglar ve degerlerdeki degisimi saglayan etkileri
icermektedir (Sharpley ve Stone, 2011, s. 4) Getz’e (1997, s. 8) gore festivaller,
katilimcilar veya izleyiciler acgisindan bir ayna seklinde ifade edilebilir. Ciinki
festivallerin temelindeki kiiltiirel kodlar, festivali diizenleyen veya onun i¢in diizenlendigi
grup hakkinda veya toplumla ilgili c¢ok degerli bilgilere ulagmak igin de bilgi
saglamaktadir. Festivaller, kentlerde kiiltiirel tiretim ve tiiketimin yadsinamaz birer
parcasidir. Ayrica festivaller, turistik bolgelerin kiiltiirel kimliginin bir pargasi olarak da
kabul edilmektedir.

e Ekonomik Etkiler: Son zamanlarda hizmete sektoriinde, tiiketici tercihlerindeki
gelismelere, artan refah diizeyi ve mekansal hareketlilikle dogrusal olarak bazi gelismeler
meydana gelmistir. Festivaller, toplum kiiltiiriinii biiyiik kitlelerle yayarak ekonomik
kazang saglayanlar1 desteklemektedir (Shone ve Parry, 2005, s. 47). Son zamanlarda
bircok iilke ve sehirde gergeklestirilen turizm amagh festivaller, gerceklestirildikleri

bolgenin ekonomisine genis anlamda katkida bulunmaktadir.

e Sosyal Etkiler: Festivaller kisa siirmelerine karsin yerel halk iizerinde biiylik
etkiler birakmaktadirlar. Bunlara sosyal etkiler denilmektedir (Deery ve Jago 2010, s. 9).
Bu etkilerin yerel halk perspektifinden algilanmasi, etkinliklere destek vermeleri
acisindan dnemlidir. Delamere (1999, s. 293), yerli halkin sosyal etkileri algilamasi ve bu
etkileri kontrol edebilme oranina inancinin, toplumda festivallerin kabul gormesinde veya

reddedilmesinde ¢cok 6nemli bir etki oldugunu belirtmektedir.
3.2. Kent imaji Acisindan Festivallerin Onemi

Festivaller, bulunduklar1 kentlerin yerel yonetimlerinin de destegiyle ulusal ve

uluslararasi seviyede gerceklestirilmekte ve her sene tekrarlanmaktadir. Ulkenin i¢ ve dis
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turizmine katkida bulunan, turistik bolgelere ziyaretgi ¢eken ve finansal getirisi olan
etkinliklerden olusan festivaller; diinyanin birgok iilkesinde gerceklestirilmektedir (Ipar,

2011, s. 180).

Festivaller, bir kent i¢in; insanlarin zihninde diger kentlerden farkli bir
konumlanma, rakip kentlerden ayirici bir faktér olma ayricaliklar tasir. Kent markasini

bi¢imlendirir ve kent imajina yonelik olumlu bir algi olusturur (Baskina, 2010, s. 20).

Diizenli olarak festivallerin diizenlendigi kentler rekabet ortaminda hem eglence ve
kiiltiir kenti olarak anilmakta, hem de ekonomik anlamda giiglenirken olumlu bir imaja
sahip olmaktadir (Evans, 2003, s. 420).

Kentlerin, festival gibi biiyiik etkinliklere konaklik etmesi, hem markalagsmalarina
hem de yenilenmelerine etki etmektedir. Festivaller, kent markalasmasi siirecine 6nemli
Olciide destek olmanin yani sira olumlu bir kent imajinin yaratilmasini da saglamaktadir.
Buna, Budapeste kentinde giiz ve bahar donemlerinde diizenlenen “Sziget Festivali” 6rnek
gosterilebilir. Bu festival diinyanin pek ¢ok bolgesinden ¢ok sayida geng ziyaretgiyi
iilkeye ¢ekmektedir. Diizenlenen festivallerin kentin ¢ekiciligini yiikselttigi ve
Budapeste’nin “Festival Kenti” seklinde anilmasini saglayarak kitasinin kiiltiirel bagkenti
yaptig1 sOylenebilmektedir (Baser, 2015, s. 58). Bu kapsamda, ger¢eklestirilen
etkinliklerle kent imajina katki saglamak s6z konusu oldugunda festival kenti olarak
anilan Budapeste gibi; lilkemizde de pek ¢ok festivale ev sahipligi yapan Adana kenti

ornek gosterilebilir.
3.2.1. Kent imaji Acisindan Film Festivallerinin Onemi

Glinlimiizde diinyanin pek ¢ok yerindeki film endiistrilerinin karakter olarak milli
kaldig1, ancak film yapimciliginin ve film izlemenin ayni1 derecede uluslararasi oldugu
diistiniilmektedir. Cogu durumda, bir filmin tam olarak nerede ve kim tarafindan ele
alindigin1 anlamanin giderek daha zorlastigini sdylemek miimkiindiir. Bugiin diinya
sinemasi terimi, sinemanin uluslararast konumu i¢in kullanilmaktadir. Diinya sinemasi,
kullanimi1 ve anlamu tartigilabilir olmakla birlikte son yillarda 6nem kazanmis bir terimdir.
Pek ¢ok film kuramcisi, diinya sinemasiin ve bugiiniin filminin ulusal, bolgesel ve

kiiresel sinema diizeyindeki etkilesimlere bagli oldugunu diisiinmektedir. Cilinkii bugiiniin
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filmi, diinya mitolojileri, diinya ve kiiltiirler hakkinda ideolojik sdylemler sdylenmesinde

ve siirdiiriilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Chaudhuri, 2005, s. 71).

Film festivallerinin, farklt wulusal sinemalar arasinda kiiltiirel aligverisi
kolaylastirdig1 ve alternatif bir kiiresel dagitim ag1 sagladigi i¢in diinya sinemasinin
gelisimi ve gergeklestirildigi bolgenin tanitimi agisindan 6nemli oldugu diisiiniilmektedir
(Shoat ve Stam, 1994, s. 16). Bu baglamda film festivallerinin gergeklestirildikleri
kentlerin tanitimina katki sagladigi, kentteki kiiltiirel aligverisi artirdigi ve dolayisiyla

kentin imajina da etki ettigi sOylenebilmektedir.

Gliniimiizde, bulunduklar1 sehirleri diinyada marka haline getiren; Cannes Film
Festivali, Venedik Film Festivali, Berlin Film Festivali, Toronto Film Festivali, Londra
Film Festivali gibi festivaller bulunmaktadir. Kiiltir ve Turizm Bakanliginin
istatistiklerine gore Tiirkiye’de her sene 400 civarinda festival diizenlenmektedir
(Kémiireii, 2013, s. 29). Istanbul Caz Festivali, Uluslararas1 Ankara Miizik Festivali,
Uluslararas1 Adana Film Festivali, Altin Portakal (Antalya) Film Festivali, Uluslararasi
Aliaga Festivali, Manisa Mesir Festivali, Rock’'n Coke, Zeytinli Rock Festivali

Tiirkiye’de diizenlenen festivallere drnek olarak gosterilebilir.
3.3. Uluslararasi Film Festivalleri

Cannes Film Festivali: Bolge olarak Fransa’nin giineyinde yer alan Cannes kenti
bu film festivali ile amlmaktadir. ilk olarak 1946 yilinda Casino de Cannes’te
gerceklestirilmis olan festivalde birinciligi hak eden film “Altin Palmiye” o6diiliini
kazanmaktadir. Avrupa’nin en Onemli film festivallerinden biri olan Cannes Film
Festivalinin en biiylik rakibi ise Venedik Film Festivali olarak bilinmektedir

(https://www.festival-cannes.com, Erisim Tarihi: Eyliil 2019).

Venedik Film Festivali: Diinyanin ilk film festivali olan Venedik Film Festivali,
ilk kez gergeklestirildigi 1932 yilindan beri her sene diizenlenmeye devam etmektedir.
Venedik Film Festivali Agustos ve Eyliil aylar1 arasinda Venedik’in Lido adasinda
diizenlenmektedir. Festivalde en iyi segilen filme “Altin Aslan”, en iyi kadin ve erkek
oyuncu secilenlere ise “Volpi Kupast” odiilleri verilmektedir

(https://www.labiennale.org/en/cinema/2019, Erisim Tarihi: Eyliil 2019).
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Toronto Film Festivali: 1976 senesinden bu yana Kanada’nin Toronto kentinde
diizenlenen film festivalidir. Festival yarisma formatinda degildir. Toronto International
Film Festival’in kisaltilmis1 olan “TIFF” grubu tarafindan diizenlenmektedir

(https://www.tiff.net, Erisim Tarihi: Eyliil 2019).

Berlin Film Festivali: Avrupa’nin 6nde gelen film festivallerinden biri olan Berlin
Film Festivali, Venedik ve Cannes Film Festivallerine rakip gosterilebilmektedir.
Berlinale olarak da bilinen festivalin ilk gergeklestirilme tarihi 1951 yilidir, o zamandan
beri her sene Subat ayinda diizenlenmektedir. Almanya’nin Berlin kentinde
gerceklestirilen festivalde, yarismanin birincisi ve ikincisi olan filmlere Berlin kentinin
sembolii  olan “Altin  Ay1” ve “Gumis Ay1” oOdilleri  verilmektedir
(https://www.berlinale.de, Erisim Tarihi: Eyliil 2019).

Londra Film Festivali: Birlesik Krallik’ta gergeklestirilen en biyiik film
festivalidir. ilk kez Londra’da 1953 yilinda diizenlenmistir. Giiniimiizde sponsorlugunu
“The Times” gazetesinin Ustlendigi festivalde her sene 50’yi askin iilkeden 300 film
gosterime girmektedir. Londra Film Festivali’nin biiyiik odiilleri olan “Sutherland
Kupas1” en dzgiin ve yenilik¢i segilen filme ve “Grierson Odiilii” ise en iyi uzun metraj

belgesele verilmektedir (https://whatson.bfi.org.uk/Iff, Erisim Tarihi: Eyliil 2019).

Gergeklestirildikleri kentlerle ©6zdeslesen ve o kentin degerlerinin diinyaya
tamtimini saglayan bu festivaller kent imaji agisindan son derece énemlidir. Ulkemizde
de pek cok uluslararasi film festivali diizenlenmektedir. Bu festivaller arasinda en 6nemli
olanlardan biri ise her sene diizenli olarak gerceklestirilen Uluslararast Adana Film

Festivali’dir.
3.4. Uluslaras1 Adana Film Festivali

Ik olarak 1969 senesinde Adana’da, pamugun simgesi olan “altin koza”
semboliiyle, Adana Altin Koza Film Senligi adiyla baslayan festival, Adana’nin tarihi ve
kiiltiirel yapisini tanitan, Tiirk sinemasi ve sanata destegiyle siirekli kendinden s6z ettiren

bir organizasyon olmustur.



38

[lk olarak Adana Biiyiiksehir Belediyesi ve Adana Sinema Kuliibii katkilartyla 1969
yilinda gercgeklestirilen senlik, Tiirk sinemasina ekonomik anlamda destek olmay1
amaclamis ve 1973 yilina kadar bu amacimi korumayi1 basarmistir. Bu yildan sonra
meydana gelen olumsuz ekonomik durumlarin etkisiyle 18 yillik bir suskunluga

bliriinmiistiir.

1992 yilinda Adana halkinin ve sanat mecrasinin istekleri dogrultusunda, Adana
Biiyiiksehir Belediyesi sehrin kiiltiirel zenginlik ve etkinliklerini yeniden artirmak
amaciyla senligin biiylik bir degisimle festivale doniistiiriilerek geri getirilmesini
kararlastirmistir. Bu degisim ve gelisim, Tiirk sinema arsivine ve Tiirk sinemasina olan

tutkuyla, Adana Altin Koza Film Senligi’nin bugiinkii haline gelmesine katki saglamistir.

Adana Altin Koza Film Festivali’nin, hem sehrin kiiltiirel gelisimine hem de Tiirk
sinemasinin desteklenmesine yonelik maddi destek calismalar1 1992 Adana depremi ve
1999 Marmara depremi zamanlarinda ger¢eklesmemistir. Bu yillarda festivalin tim

gelirleri depremzedelere aktarilmistir.

2005 senesinden beri kesintisiz olarak siiregelen festivalin programina “Diinya
Sinemas1” ve “Akdeniz Filmleri Seckisi’nin de eklenmesiyle festival uluslararasi bir
kimlige sahip olmus, “Akdeniz Ulkeleri Uluslararas1 Kisa Film Yarismasi” ile de bu

kimligini pekistirmeyi basarmistir.

Festival kapsaminda ilk olarak 6diil alan isimler; Metin Erksan “en 1yi yonetmen”
odiiliinti, Fatma Girik “en 1yi kadin oyuncu” 6diiliinii, Yilmaz Giiney ve Seyyit Han “en
iyi erkek oyuncu” kategorilerinde 6diillerini almislardir. Bu sanatgilar ilk altin koza 6dilli
sanat¢ilar olarak tarihe gegmistir. Uluslararasi alanda faaliyet gdstermeye baslayan
festivalin ad1 2009 yilinda “Uluslararasi Adana Altin Koza Film Festivali” olarak

degistirilmistir.

Adana Altin Koza Film Festivali sadece Adana'nin kiiltiirel yapisini ve tarihi
dokusunu tanitmak ve Kkiiltiirel eglenceler sunmanin yani sira, Tiirk sinemasinin
gelecegine de destek olmus, uluslararasi platformda Tiirk sinemasinin yer etmesine katki

saglamistir. Her yi1l diizenlenen bu kapsamli kiiltiirel organizasyon, son olarak 2016
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yilinda “Uluslararast Adana Film Festivali” adin1 almis ve giiniimiize kadar bu isimle

etkinliklerine devam etmistir.

Gliniimiize kadar cesitli kiiltiirel etkinliklerin gelismesine katki saglayan
Uluslararasi1 Adana Film Festivali 2005 yilindan beri her yil kesintisiz olarak
diizenlenmekte ve gerek yerli film, gerekse yabanci film kategorisinde ¢esitli yapimlarin
sunulmasi ve tanitilmasi adina halki sinema ile bulusturmaktadir. Bu durum, sehrin hem

ekonomik hem de turistik gelisimine 6nemli katki saglamaktadir.

Uluslararas1 Adana Film Festivali, Akdeniz iilkelerinin yaninda Amerika Birlesik
Devletleri’nden Japonya’ya uzanan diinyanin bir¢ok iilkesinden filmi, sektoriin tiim
alanlarinda gorev yapan sinema profesyonellerini agirlayan bir sinema platformuna
dontigmustiir. Festival her sene Tiirk sinemacilarin yaninda Avrupa’dan da ortalama 700

katilimciy1 konuk etmekte ve her sene ortalama 70 bin izleyiciye sahip olmaktadir.

Festival, gelismekte olan yapisi ile ulusal sinema yapisin1 desteklemekte ve
uluslararas1 anlamda hem Adana kentinin hem de iilkemizin tanitimina katkilar
saglamaktadir. Bunun yani sira, kapilarimi sadece profesyonel sinemacilara degil,
ogrencilere de agan festival, Ogrencilerin bu konularda kendilerini gelistirmesine

olanaklar tanimaktadir.

Uluslararas1 Adana Film Festivali, Adana Biiyliksehir Belediyesi’nin yetkisi ile
diizenlenmekte ve belirli bir kapsam ve amag dogrultusunda hareket etmektedir. Bunlar

festivalin web sitesinde su sekilde ifade edilmistir:

Kapsam: Tirkiye sinirlart icerisinde ve uluslararasi alanda bulunan kisa film

ekiplerinin katilimda bulunabilecegi bir kisa film yarigmasidir.
Amac:

* Tirk ve Diinya Sinemasi’nin gelecegine destek olmak ve pozitif katkilar

saglamak,

* Adana’nin tanitimina katki saglamak.
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* Tiirkiye’de sanatin ve kiiltlirlin korunmasi, tanitilmasi ve gelistirilmesine katk1

saglamak.
» Tiirk Sinemas1’nin eserlerinin tanitilmasina ve gelisimine katkida bulunmak.

» Adana halkinin, sanatcilar ve eserleriyle, sanatsal etkinliklerle bulugmasini

saglamak.

* Ulusal Uzun Metraj Film Yarigsmasi etkinligi ile Tiirk Sinemasi’na destek vermek

ve Tiirk Sinemas1’nin {irettigi eserleri seyirciyle bulusturmak.

* Tiirkiye geneli iletisim fakiiltesi radyo sinema ve televizyon 6grencilerine imkan

sunmak ve gelismelerine destek saglamak.
* Festival finalistlerini Adanalilarla bulusturmak.
* Adana’nin kiiltlir ve degerlerinin tanitilmasini saglamak.”

Uluslararas1 Adana Film Festivali’nin Karar ve Yo6netim kurulu Adana Biiytiksehir
Belediye Bagkanlig: tarafindan kurulmakta, Karar ve Yonetme Kurulu tiyeleri ulusal ve
uluslararasi sinema ve sanat alaninda yetkin kisiler tarafindan olugsmaktadir. Festivalin

jiirileri ise sinema alaninda basarili sanat¢ilar arasindan segilmektedir.

Gerek yerli, gerek yabanci birgok sanat¢inin Adana’ya gelerek katilim sagladigi
festival; ulusal ve uluslararasi medya biiltenlerinde onemli bir yer tutmaktadir. Bu
baglamda Uluslararas1 Adana Film Festivali, kentin uluslararas1 basinda temsil edilmesi
ve kent imajinin gelisimine katki saglamada festivallerin ne kadar 6nemli bir yer tuttugunu

gostermektedir.
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4. BOLUM: ADANA FiLLM FESTIiVALI’NIN KENT iIMAJINA KATKISI
4.1. Arastirmanin Amaci

Bu c¢alismanin amaci, Adana'da gergeklestirilen Adana Film Festivali’nin,
katilimcilarin demografik 6zellikleri de dikkate alinarak kentin tanitimi, ekonomik degeri,
turistik degeri, kiiltiirel degeri ve kent markasi olusumu ve kentin imaji olusumu ile

arasindaki iliskiyi a¢iklamaktir.
4.3. Arastirmanin Onemi

Bu arastirma Adana Film Festivalinin, Adana kentinin imajina ne diizeyde etkisinin
oldugu ve kent imajina ne dl¢lide katki sagladig: festivale katilanlarin bakis agisiyla ele
almak amacindadir. incelenen literatiir dahilinde, festivallerin gergeklestirildikleri kentin
tanitimi, ekonomik, kiiltiirel ve turistik degeri, kentsel markalasma ve olumlu kent imaj1
olusturma acisindan etkin bir rolii oldugu 6ngoriilmiistiir. Bu arastirma, Adana kenti ve
ozellikle Adana kentinde gerceklestirilen festivallerle ilgili yeteri kadar akademik calisma
yapilmadiginin anlasilmast {lizerine akademik literatiirdeki boslugu dolduracaginin

diisiiniilmesi sonucu ortaya ¢ikmuistir.
4.4, Arastirmanin Modeli

Sekil 1 de calismanin arastirma modeli sunulmaktadir. Arastirma modeline uygun
olarak hazirlanan yetmis {i¢ anket sorusundan edilen ve katilimcilarin demografik
ozellikleri bagimsiz degiskenine gore farklilik gdsteren gortisleri, 11 bagimli degiskene
karsilik gelmektedir. Adana Film Festivali'nin kent imajia katkisi, demografik 6zellik

bagimsiz degiskeni ve asagida verilen bagimli degiskenler dikkate alinarak incelenmistir:

1. Adana Film Festivali’nin Kentin Tanitimina Etkisi

2. Adana Film Festivali’nin Kentin Turistik Degerine Etkisi
3. Adana Film Festivali’nin Kentin Ekonomik Degerine Etkisi
4. Adana Film Festivali’nin Kentin Kiiltiirel Degerine Etkisi

5. Adana Film Festivali’nin Kent Markas1 Olusumuna Etkisi



10.

11.

Adana Film Festivali’nin Kent Imajina Etkisi

Kentin Tanitiminin Kent Imajima Etkisi

Kentin Turistik Degerinin Kent Imajma Etkisi

Kentin Ekonomik Degerinin Kent imajina EtKisi

Kentin Kiiltiirel Degerinin Kent Imajima Etkisi

Kent Markas1 Olusumunun Kent imajina Etkisi

Katilimcilarin
Demografik
Ozellikleri

/

Sekil 1. Arastirma Modeli

Adana Film Festivali

N\
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Kent Imaij1

4.5. Arastirma Sorular ve Hipotezler

Kentin Tanitimi

Kentin Ekonomik Degeri
Kentin Turistik Degeri
Kentin Kiiltiirel Degeri

Kent Markasi Olusumu

/

Adana Film Festivali'nin kent imajina katkisi, arastirma modelinde de goriilen

katilimcilarin demografik o6zellikleri degiskeni ve yukarida bahsedilen 11 bagimli

degisken dikkate alinarak asagida sunulan aragtirma sorularina cevap aranmistir:
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A. Katihmer goriisleri, demografik ozellik bagimsiz degiskenleri dikkate

alinmadan incelendiginde:

1. Adana Film Festivali’nin kentin tanittimina etkisi var midir?

2. Adana Film Festivali’nin kentin turistik degerine etkisi var midir?
3. Adana Film Festivali’nin kentin ekonomik degerine etkisi var midir?
4. Adana Film Festivali’nin kentin kiiltiirel degerine etkisi var midir?
5. Adana Film Festivali’nin kent markas1 olusumuna etkisi var midir?
6. Adana Film Festivali’nin kent imajina etkisi var midir?

7. Kentin tanitimin kent imajina etkisi var midir?

8. Kentin turistik degerinin kent imajina etkisi var midir?

9. Kentin ekonomik degerinin kent imajina etkisi var midir?

10. Kentin kiiltiirel degerinin kent imajina etkisi var midir?

11. Kent markasi olusumunun kent imajina etkisi var midir?

B. Ankete katilanlarin her bir demografik o6zellik bagimsiz degiskeni,
arastirma modelinde belirtilen 11 bagimh degisken dikkate alinarak incelendiginde,

katihmc1 demografik 6zellik bagimsiz degiskeni ile:

1. Adana Film Festivali’nin kentin tanitimmna etkisi bagimli degiskeni

arasinda bir iligski var midir?

2. Adana Film Festivali’nin kentin turistik degerine etkisi bagimli degiskeni

arasinda bir iligski var midir?

3. Adana Film Festivali’nin kentin ekonomik degerine etkisi bagimli

degiskeni arasinda bir iliski var midir?

4. Adana Film Festivali’nin kentin kiiltiirel degerine etkisi bagimli degiskeni

arasinda bir iligski var midir?
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5. Adana Film Festivali’nin kent markasi olusumuna etkisi bagimli degiskeni

arasinda bir iligki var midir?

6. Adana Film Festivali’nin kent imajina etkisi bagimli degiskeni arasinda bir

iliski var midir?

7. Kentin tanitimin kent imajina etkisi bagimli degiskeni arasinda bir iligki
var midir?
8. Kentin turistik degerinin kent imajina etkisi bagimli degiskeni arasinda bir

iliski var midir?

9. Kentin ekonomik degerinin kent imaja etkisi bagimli degiskeni arasinda

bir iliski var midir?

10. Kentin kiiltiirel degerinin kent imajina etkisi bagimli degiskeni arasinda bir

iliski var midir?

11. Kent markast olusumunun kent imajina etkisi bagimli degiskeni arasinda

bir iliski var midir?

Bu béliimdeki ilgili arastirma sorular1 asagidaki hipotezlere doniistiiriilerek

istatistik coziimlemesi yapilmistir.

H1: Adana Film Festivali’nin kentin tanitimina etkisi demografik degiskenlere gore

farklilik gostermektedir.

H2: Kentin tanitiminin kent imajima etkisi demografik degiskenlere gore farklilik

gostermektedir.

H3: Adana Film Festivali'nin kentin turistik degerine etkisi demografik

degiskenlere gore farklilik géstermektedir.

H4: Kentin turistik degerinin kent imajina etkisi demografik degiskenlere gore

farklilik gostermektedir.
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HS5: Adana Film Festivali’'nin kentin ekonomik degerine etkisi demografik

degiskenlere gore farklilik gdstermektedir.

H6: Kentin ekonomik degerinin kent imajina etkisi demografik degiskenlere gore

farklilik gostermektedir.

H7: Adana Film Festivali’nin kentin kiiltiirel degerine etkisi demografik

degiskenlere gore farklilik gostermektedir.

HS8: Kentin kiiltiirel degerinin kent imajina etkisi demografik degiskenlere gore

farklilik gostermektedir.

H9: Adana Film Festivali’nin kentin markasi olusumuna etkisi demografik

degiskenlere gore farklilik gostermektedir.

H10: Kentin markas1 olusumunun kent imajina etkisi demografik degiskenlere gore

farklilik gostermektedir.

H11: Adana Film Festivali’nin kent imajina etkisi demografik degiskenlere gore
farkhilik gostermektedir.

C. Ilgili 11 bagimh degisken arasindaki iliski incelendiginde:
1. Hangi degiskenler arasinda dogrusal ve giiglii iliski vardir?
2. Hangi degiskenler arasinda negatif iliski vardir?

3. Hangi degiskenler arasinda iliski yoktur.
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4.6. Arastirmanin Metodolojisi
4.6.1. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Adana’da yasayan insanlar olusturmaktadir. Bu insanlar

arasindan rastgele 6rneklem ile se¢ilen 410 kisiye anket uygulanmaistir.
4.6.2 Arastirmanin Bulgular: ve Verilerin Analizi

Katilimcilardan elde edilen verilerin girisi, SPSS programi araciligiyla yapilmis ve
asagidaki istatistik testleri ile arastirma sorularina ve hipotezlere yanit aranmis ve

uygulanmistir.

Adana film festivalinin kentin tanitimina, ekonomik degerine, turistik degerine,
kiiltiirel degerine ve kent markasi olusumuna iligskin etkisini; kentin tanittminin, kentin
ekonomik, turistik, kiiltlirel degerinin ve kent markasi olusumunun kent imajina etkisini;
Adana film festivalinin kent imajina etkisini belirlemek amaciyla dlgek ortalamalart ve

tanimlayici istatistikler kullanilmistir.

Adana Film Festivali’nin kentin tanitimina etkisi, kentin turistik degerine etkisi,
kentin ekonomik degerine etkisi, kentin kiiltiirel degerine etkisi, kent markasi olusumuna

etkisi ve kentin imajina etkisini 6l¢gmek i¢in T Testleri uygulanmaigtir.

Kentin tanitiminin, kentin turistik degerinin, kentin ekonomik degerinin, kentin
kiiltiirel degerinin ve kent markasi olusumunun kent imajina etkisini 6l¢gmek icin ANOVA

Testleri uygulanmistir.

Katilimcilardan Adana Film Festivali’ne iliskin 73 soruyu yanitlamasi istenmistir.
Yetmis iic anket sorusu 11 aragtirma sorusundaki 11 bagimli deg§iskene karsilik
gelmektedir. Tlgili degiskenler arasinda iliski olup olmadiginin tespiti igin korelasyon
matrisi hesaplanmigtir. Degiskenler normal dagilima uymadigi i¢in normal dagilim
varsayimi gerektirmeyen, parametrik olmayan bir korelasyon katsayisit olan Kendall’in

Tau’su hesaplanmistir.



4.6.3. Katimcilarin Demografik Ozelliklerine Yénelik Bulgular

Tablo 1. Katiimcilarin Demografik Ozelliklerine Yonelik Bulgular

Frekans Yiizde
Yas 18-25 193 47,1
26-35 133 32,4
36-45 50 12,2
46-55 25 61
56+ 9 2,2
Egitim [lkdgretim 10 2,4
Lise 80 19,5
Onlisans 50 12,2
Lisans 204 49,8
Lisansiistii 66 16,1
Gelir 0-1200 176 42,9
1201-2200 57 139
2201-3500 68 16,6
3501-5000 63 154
5001+ 46 11,2
Cinsiyet Kadin 235 57,3
Erkek 175 42,7
Medeni Durum Evli 107 26,1
Bekar 303 73,9
Meslek Isci 69 16,8
Memur 97 23,7
Emekli 8 2
Ogrenci 192 46,8
Issiz 44 10,7
Adana Film Festivaline Katilim Katilanlar 108 2.3
Durumy Katilmayanlar 302 73,7

Toplam 410 100
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Tablo 1°de katilimcilarin demografik 6zelliklerine yonelik dagilim toplu bir bigimde
gosterilmektedir. Tablo verilerine gore katilimcilarin %57.3’4 kadinlardan, %42.7’si

erkeklerden olusmaktadir.

Katilimcilarin medeni durumlarina bakildiginda ise %73.9 oraninda kisinin bekar,

%26.1 oranda kisinin evli oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin yas araliklari incelendiginde %47.1 inin 18-25 yas araliginda oldugu,
%32.4’linlin 26-35 yas araliginda oldugu, %12.2°sinin 36-45 yas araliginda oldugu,
%6.1’1nin 46-55 yas araliginda oldugu ve %2.2’sinin 56 yas lstli oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin egitim diizeylerine bakilacak olursa %49.8’inin lisans, %19.5’inin
lise, %16.1’inin lisansiistli, %12.2’sinin Onlisans, %2.4’linlin ilkdgretim diizeyinde

oldugu sonucuna varilmaktadir.

Katilimeilarin gelir diizeyine iliskin durumlarma bakildiginda, %42.9’unun 0-1200
lira gelir araliginda, %16.6’smnin 2201-3500 lira gelir araliginda, %15.4’tliniin 3501-5000
lira gelir araliginda, %13.9’unun 1201-2200 lira gelir araliginda ve %11.2’sinin 5001 lira

ve istii gelirde oldugu goriilmektedir.

Meslek dagilimlarina gore; katilimcilarin %46.8’inin 6grenci oldugu, %23.7’sinin
memur oldugu, %16.8’inin is¢i oldugu, %10.7’sinin issiz oldugu ve %2’sinin de emekli
oldugu goriilmektedir. Tablodaki meslek dagilimmna gore katilimcilarin ¢ogunlugunu

ogrencilerin olusturdugu goriilmektedir.

Adana Film Festivali’ne daha 6nce katildiniz m1 sorusuna katilimcilarin %26,3’

evet, %73,7’si hayir yanitint vermistir.
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4.6.4. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Gecerlilik ve Giivenilirlik Degerleri

Bir veri setine faktdr analizi uygulanabilmesi i¢in Kaiser Meyer Olkin degerinin en

arastirmada tiim 6lgekler igin bu kosullarin saglandig1 goriilmiistiir.

az 0,5 olmasi1 ve Bartlett Kiiresellik testi P degerinin 0,05’den kiiciik olmas1 gerekir. Bu

Arastirmanin Konusu olan tiim 6lgekler i¢in Cronbach Alfa ve Agiklanan Varyans

Yiizdeleri hesaplanmis ve sonuglara Tablo 2’de yer verilmistir.

Tablo 2: Calismada Kullamlan Olgeklerin Cronbach Alfa Degerleri ve

Varyans Yiizdeleri

Cron

Olgek bach Alfa Agiklanan Varyans Yiizdesi
Adana Film Festivali’nin Kentin Tanitimina Etkisi 0,911 74,06
Kentin Tamtiminin Kent imajmnin Gelisimine Etkisi 0,94 80,755
Adana Film Festivali’nin Kentin Turistik Degerine Etkisi 0,95 74,363
Kentin Turistik Degerinin Kent imajma Etkisi 0,956 84,994
Adana Film Festivali’nin Kentin Ekonomik Degerine Etkisi 0,947 79,155
Kentin Ekonomik degerinin Kent Tmajma Etkisi 0,961 83,846
Adana Film Festivali’nin Kentin Kiiltiirel Gelisimine Etkisi 0,937 76,048
Kentin Kiiltiirel degerinin Kent Imajina Etkisi 0,941 85,124
Adana Film Festivali’nin Kentin Markalagmasina Etkisi 0,948 73,523
Kentin Markalagsmasmin Kent Imajina Etkisi 0,947 82,609
Adana Film Festivali’nin Kent Tmajma Etkisi 0,964 80,001

Tek faktorlii desenlerde agiklanan varyansin %30 ve daha fazla olmasi yeterlidir.

Tablo 2’de goriildigii gibi, 6lgekler igin agiklanan varyans yiizdeleri oldukea yiiksektir.

Olgegin tutarhiligini dlgen Cronbach Alfa giivenirlik katsayismin 0,7 veya iizeri

degerlerinin yeterince yiiksek oldugu goriilmektedir.

olmast tercih edilmektedir. Calismaya dahil edilen ol¢ekler igin Cronbach Alfa
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Aciklanan varyans yiizdeleri ve Cronbach Alfa degerleri dikkate alindiginda,

calismaya dahil edilen 6l¢eklerin gecerli ve giivenilir oldugu sonucuna varilmaktadir.

4.6.5. Arastirma Sorularimin Yanmtlanmasi

Bu boliimde daha 6nce ¢alismada sunulan ve asagida verilen arastirma sorularina

yanit aramak amaciyla 6lgek ortalamalar1 ve tanimlayici istatistikler kullanilmistir.

Katimc1r goriisleri, demografik ozellik bagimsiz degiskenleri dikkate

alinmadan incelendiginde:

10.

11.

Adana Film Festivali’nin kentin tanitimina etkisi var midir?

Adana Film Festivali’nin kentin turistik degerine etkisi var midir?
Adana Film Festivali’nin kentin ekonomisine etkisi var midir?
Adana Film Festivali’nin kentin kiiltiirel degerine etkisi var midir?
Adana Film Festivali’nin kent markasi olusumuna etkisi var midir?
Adana Film Festivali’nin kent imajina etkisi var midir?

Kentin tanittminin kent imajina etkisi var midir?

Kentin turistik degerinin kent imajina etkisi var midir?

Kentin ekonomik degerinin kent imajimna etkisi var midir?

Kentin kiltiirel degerinin kent imajima etkisi var midir?

Kent markas1 olusumunun kent imajina etkisi var midir?
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Tablo 3: Adana Film Festivali’nin Kentin Tanitimina, Ekonomik Degerine,
Turistik Degerine, Kiiltiirel Degerine ve Kent Markasi Olusumuna Etkisine iliskin

Ol¢ek Ortalamalar: Icin Tanimlayie Istatistikler

Olgek Standart
N Minimum Maksimum | Ortalamasi Sapma

Adana Film Festivali’nin Kentin Tanitimina 410 1,00 5,00 3,5385 0,86820
Etkisi

Adana Film Festivali’nin Kentin Turistik 410 1,00 5,00 3,6067 0,86786
Degerine Etkisi

Adana Film Festivali’nin Kentin Ekonomik 410 1,00 5,00 3,7366 0,89445
Degerine Etkisi

Adana Film Festivali’nin Kentin Kiiltiirel 410 1,00 5,00 3,5984 0,86885
Degerine Etkisi

Adana Film Festivali’'nin Kent Markasi 410 1,00 5,00 3,4994 0,88038
Olusumuna Etkisi

Tablo 3’te dlgek ortalamalar igin tanimlayici istatistikler yer almaktadir. Olgek
ortalamalarinin 3,4994 ile 3,7366 arasinda degistigi goriilmektedir. Bu durum, dlgekte yer
alan sorularla ilgili katilimcilarin olumlu goriis bildirdigi seklinde yorumlanabilir. Daha
acik ifade etmek gerekirse; katilimcilar Adana Film Festivali’nin kentin tanitimina,
turistik degerine, ekonomik degerine, kiiltiirel degerine ve kent markasi olusumuna
olumlu etkisi oldugu goriisiindedir. Katilimcilarin gortislerine gore Adana Film Festivali
en ¢ok kentin ekonomik degerine etki etmekteyken, en az kent markasi olusumuna etki

etmektedir.

Tablo 4: Adana Film Festivali’nin Kent imajina Etkisine Iliskin Olcek

Ortalamasi I¢in Tanimlayici Istatistikler

Olgek Standart
N Minimum Maksimum | Ortalamasi Sapma
Adana Film 410 1,00 5,00 3,6942 0,89410

Festivali’nin Kent Imajina

Etkisi
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Tablo 4’te Adana Film Festivali’nin kent imajina etkisine iligkin dlgek ortalamasi

icin tanimlayicr istatistikler yer almaktadir. Olgek ortalamasinin 3,6942 degerinde oldugu

goriilmektedir. Bu durum, Ol¢ekte yer alan soruyla ilgili katilimcilarin olumlu goriis

bildirdigi seklinde yorumlanabilir. Daha ag¢ik ifade edilecek olursa; katilimcilar Adana

Film Festivali’nin kentin imajina olumlu etkisi oldugu goriistindedir.

Tablo 5: Kentin Tamitiminin, Kentin Ekonomik Degerinin, Kentin Turistik,

Kiiltiirel Degerinin ve Kent Markasi1 Olusumunun Kent imajlna Etkisine Tliskin

Olcek Ortalamalari icin Tanimlayic Istatistikler

Olgek Standart

N Minimum Maksimum | Ortalamasi Sapma
Kentin tanitiminin kentin imajina etkisi 410 1,00 5,00 3,7961 0,90063
Kentin turistik degerinin kent imajina etkisi 410 1,00 5,00 3,7722 0,90406
Kentin ekonomik degerinin kent imajina etkisi 410 1,00 5,00 3,7768 0,89756
Kentin kiiltiirel degerinin kent imajina etkisi 410 1,00 5,00 3,7933 0,87119
Kent markasi olusumunun kent imajina etkisi 410 1,00 5,00 3,7415 0,88613

Tablo 5°’te 6lgek ortalamalar: igin tanimlayici istatistikler yer almaktadir. Olgek

ortalamalarinin 3,7415 ile 3,7961 arasinda degistigi goriilmektedir. Bu durum, 6lgekte

yer alan sorularla ilgili katilimeilarin olumlu goriis bildirdigi seklinde yorumlanabilir.

Dabha agik ifade etmek gerekirse katilimcilar; kentin tanitiminin kent imajina etkisi, kentin

turistik degerinin kent imajina etkisi, kentin ekonomik degerinin kent imajina etkisi,

kentin kiiltiirel degerinin kent imajina etkisi ve kent markasi olusumunun kent imajina

etkisinin olumlu oldugu goriistindedir. Katilimeilarin goriislerine gére kent imajina en ¢ok

kentin tanitim1 etki etmekteyken, en az kent markasi olusumu etki etmektedir.

Caligmanin sonuglarinin 6rneklem setiyle sinirli oldugunu belirtmekte yarar vardir.




53

4.6.6. Hipotezlerin Sinanmasi

Asagidaki hipotezlerin sinanmasi i¢in bagimli degiskenlerin Slgek ortalamalari

hesaplanmuistir.

Hai.: Adana Film Festivali’nin kentin tanitimina etkisi demografik degiskenlere

gore farkhilik gostermektedir.

H11.: Adana Film Festivali’nin kentin tanitimina etkisi cinsiyete gore farkhihk

gostermemektedir.

Adana Film Festivali’nin kentin tanitimina etkisinin cinsiyete gore farklilasip

farklilagsmadigini stnamak i¢in t testi uygulanmaistir.

Tablo 6: Adana Film Festivali’nin Tamitima Etkisi - Cinsiyet I¢in t Testi

Grup N Ortalama Standart Sapma t Serbestlik Derecesi P
Kadin 235 3,53 0,832 0,179 408 0,858
Erkek 175 3,54 0,915

Tablo 6’da t testi sonuglar1 goriilmektedir. P degeri>a yani 0,858>0,05 oldugundan
yokluk hipotezi reddedilemez. Adana Film Festivali’nin tanitima etkisi degiskeni

cinsiyete gore farklilik gostermemektedir.

Hi2: Adana Film Festivali’nin kentin tanitimina etkisi medeni duruma gore

farkhihik gostermemektedir.

Adana Film Festivali’nin kentin tanitimina etkisinin cinsiyete gore farklilagip

farklilasmadigini sinamak i¢in t testi uygulanmustir.
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Tablo 7: Adana Film Festivali’nin Tanitima Etkisi — Medeni Durum I¢in t

Testi
Standart
Grup N Ortalama Sapma t Serbestlik Derecesi P
107 3,5626 0,83740
Evli 0,333 408 0,739
Bekar 303 3,5300 0,88001

Tablo 7°de t testi sonuglar1 goriilmektedir. P degeri>a yani 0,739>0,05 oldugundan
yokluk hipotezi reddedilemez. Adana Film Festivali’nin tanitima etkisi degiskeni medeni

duruma gore farklilik géstermemektedir.

H1s.: Adana Film Festivali’nin kentin tamitimina etkisi egitim durumuna gore

farklihk gostermemektedir.

Adana Film Festivali’nin kentin tamitimina etkisinin egitim durumuna gore
farklilasip farklilasmadigini sinamak i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) testi
uygulanmistir. ANOVA test istatistigi F (4,405) = 2,416, p=0,048 olarak hesaplanmustir.
P degeri<a yani 0,048<0,05 oldugundan yokluk hipotezi reddedilir. Adana Film
Festivali’nin tanitima etkisi degiskeni egitim durumuna gore en az bir kategoride farklilik
gostermektedir. Farkin hangi kategoriden kaynaklandigimi tespit etmek i¢in ikili
karsilastirmalara basvurulmustur. ilkdgretimle &n lisans arasinda 6n lisans lehine,
ilkdgretimle lisansiistii arasinda lisansiistii lehine ilkdgretimle lisans arasinda lisans

lehine, ilkdgretimle lise arasinda lise lehine anlamli fark bulunmaktadir.

Hi4: Adana Film Festivali’nin kentin tanitimmna etkisi yas arali@ina gore

farkhihik gostermemektedir.

Adana Film Festivali’nin kentin tanitimina etkisinin yas araligina gore farklilagip
farklilagmadigin1 stnamak i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) testi uygulanmustir.
ANOVA test istatistigi F (4,405) = 1,336, p=0,256 olarak hesaplanmistir. P degeri>a yani
0,256>0,05 oldugundan yokluk hipotezi reddedilemez. Adana Film Festivali’nin tanitima

etkisi degiskeni yas araligina gore farklilik géstermemektedir.
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His.: Adana Film Festivali’nin kentin tanitimina etkisi meslege gore farklihk

gostermemektedir.

Adana Film Festivali’nin kentin tanitimina etkisinin meslege gore farklilasip
farklilasmadigini sinamak i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) testi uygulanmistir.
ANOVA test istatistigi F (4,405) = 3,444, p=0,009 olarak hesaplanmustir. P degeri<a yani
0,009<0,05 oldugundan yokluk hipotezi reddedilir. Adana Film Festivali’nin tanitima
etkisi degiskeni en az bir meslek kategorisinde digerlerine gore farklilik gostermektedir.
Memurlarla issizler arasinda memurlar lehine, iscilerle emekliler arasinda isciler lehine

anlaml fark tespit edilmistir.

Hie.: Adana Film Festivali’nin kentin tamtimina etkisi ayhk gelir durumuna

gore farkhihik gostermemektedir.

Adana Film Festivali’nin kentin tanitimma etkisinin aylik gelir durumuna gore
farklilagip farklilasmadigini sinamak i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) testi
uygulanmistir. ANOVA test istatistigi F (4,405) = 1,018, p=0,398 olarak hesaplanmistir.
P degeri>a yani 0,398>0,05 oldugundan yokluk hipotezi reddedilemez. Adana Film
Festivali’nin kentin tamitimmna etkisi aylik gelir durumuna gore farklilik

gostermemektedir.

H2.: Kentin tamtimmin kent imajimna etkisi demografik degiskenlere gore

farkhilik gostermektedir.

Hz1: Kentin tamitimmin kent imajma etkisi cinsiyete gore farkhhk

gostermemektedir.

Tanitimin imaja etkisinin cinsiyete gore farklilagip farklilagmadigini sinamak igin t

testi uygulanmistir.
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Tablo 8: Kentin Tanitiminin imaja Etkisi-Cinsiyet icin t Testi

Standart
Grup N Ortalama Sapma t Serbestlik Derecesi P
Kadn 235 3,85 0,841 1,535 3431 0,126
Erkek 175 3,71 0,9171

Tablo 8°de t testi sonuglart goriilmektedir. P degeri>a yani 0,126>0,05 oldugundan
yokluk hipotezi reddedilemez. Kentin tanitiminin imaja etkisi degiskeni cinsiyete gore

farklilik géstermemektedir.

H22: Kentin tanitiminin kent imajma etkisi medeni duruma gore farkhhk

gostermemektedir.

Tanitimin kent imajina etkisinin medeni duruma gore farklilagip farklilasmadigini

sinamak i¢in t testi uygulanmistir.

Tablo 9: Kentin Tamtiminin Imaja Etkisi - Medeni Durum i¢in t Testi

Grup N Ortalama Standart Sapma t Serbestlik Derecesi P
107 3,7533 0,87462

Evli -0,572 408 0,568

Bekar 303 3,8112 0,91057

Tablo 9’da t testi sonuglar1 goriilmektedir. P degeri>a yani 0,568>0,05 oldugundan
yokluk hipotezi reddedilemez. Kentin tanitiminin imaja etkisi degiskeni medeni duruma

gore farklilik gostermemektedir.

Hz3: Tamtimin Kkent imajma etkisi egitim durumuna gore farkhhk

gostermemektedir.

Tanitimin imaja etkisinin egitim durumuna gore farklilasip farklilasmadigini
smamak i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) testi uygulanmigtir. ANOVA test
istatistigi F (4,405) = 4,481, p=0,001 olarak hesaplanmistir. P degeri <a yani 0,001<0,05
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oldugundan yokluk hipotezi reddedilir. Tanitimin kent imajina etkisi en az bir egitim
kategorisi i¢in farklilik gostermektedir. Farkin hangi kategoriden kaynaklandigini bulmak
i¢in ikili karsilastirmalara basvurulmustur. ilkdgretim mezunlarinin lise, 6n lisans, lisans,
lisansiistli mezunlar1 lehine anlamli derecede diisiik Olgek ortalamasi elde ettigi

goriilmiistiir. Lisans ile lisansiistii arasinda lisansiistii lehine anlaml1 fark tespit edilmistir.

Hz4: Tamtimmm Kkent imajina etkisi yas arahgma gore farkhhk

gostermemektedir.

Tanitimin kent imajina etkisinin yas araligina goére farklilasip farklilasmadigini
smnamak i¢in Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA) testi uygulanmistir. ANOVA test
istatistigi F (4,405) = 0,537, p=0,709 olarak hesaplanmistir. P degeri>a yani 0,709>0,05
oldugundan yokluk hipotezi reddedilemez. Tanitimin kent imajina etkisi degiskeni yas

araligina gore farklilik gostermemektedir.
Hzs.: Tamitimin kent imajina etkisi meslege gore farklihk gostermemektedir.

Tanitimin kent imajina etkisinin meslege gore farklilasip farklilasmadigim
sinamak i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) testi uygulanmistir. ANOVA test
istatistigi F (4,405) = 2,224, p=0,066 olarak hesaplanmistir. P degeri>a yani 0,066>0,05
oldugundan yokluk hipotezi reddedilemez. Tamitimi kent imajina etkisi degiskeni

meslege gore farklilik gostermemektedir.

H26.: Tanitimin Kkent imajina etkisi ayhk gelir durumuna gore farkhhk

gostermemektedir.

Tanittimmn kent imajina etkisinin meslege gore farklilasip farklilasmadigini
sinamak icin Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) testi uygulanmistir. ANOVA test
istatistigi F (4,405) = 2,149, p=0,074 olarak hesaplanmistir. P degeri>a yani 0,074>0,05
oldugundan yokluk hipotezi reddedilemez. Tanitimin kent imajina etkisi aylik gelir

durumuna gore farklilik gostermemektedir.



58

Hs: Adana Film Festivali’nin kentin turistik degerine etkisi demografik

degiskenlere gore farklihik gostermektedir.

Hs1.: Adana Film Festivali’nin kentin turistik degerine etkisi cinsiyete gore

farkhilik gostermemektedir.

Adana Film Festivali’nin kentin turistik degerine etkisinin cinsiyete gore

farklilasip farklilasmadigini sinamak igin t testi uygulanmustir.

Tablo 10: Adana Film Festivali’nin Turistik Degere Etkisi - Cinsiyet I¢in t

Testi

Standart
Grup N Ortalama Sapma t Serbestlik Derecesi P
Kadin 235 3,66 0,818 1,505 347,7 0,133
Erkek 175 3,53 0,926

Tablo 10°da t testi sonuglar1 goriilmektedir. P degeri>a yani 0,133>0,05 oldugundan
yokluk hipotezi reddedilemez. Adana Film Festivali’nin turistik degere etkisi degiskeni

cinsiyete gore farklilik gostermemektedir.

Hs2: Adana Film Festivali’nin kentin turistik degerine etkisi medeni duruma

gore farkhilik gostermemektedir.

Adana Film Festivali’nin kentin turistik degerine etkisinin medeni duruma gore

farklilagip farklilasmadigini sinamak igin t testi uygulanmustir.

Tablo 11: Adana Film Festivali’nin Turistik Degere Etkisi - Medeni Durum

Icin t Testi
Grup N Ortalama Standart Sapma t Serbestlik Derecesi P
Evli 107 3,6168 0,84488 0,14 408 0,889

Bekar 303 3,6031 0,87718
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Tablo 11°de t testi sonuglar1 goriilmektedir. P degeri>a yani 0,889>0,05 oldugundan
yokluk hipotezi reddedilemez. Adana Film Festivali’nin turistik degere etkisi degiskeni

medeni duruma gore farklilik gostermemektedir.

Hss.: Adana Film Festivali’nin kentin turistik degerine etkisi egitim durumuna

gore farkhihk gostermemektedir.

Adana Film Festivali’nin kentin turistik degerine etkisinin egitim durumuna goére
farklilagip farklilasmadigini sinamak i¢in Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA) testi
uygulanmistir. ANOVA test istatistigi F (4,405) = 4,741 p=0,001 olarak hesaplanmistir.
P degeri <a yani 0,001<0,05 oldugundan yokluk hipotezi reddedilir. Adana Film
Festivali’nin kentin turistik degerine etkisi en az bir egitim kategorisi i¢in farklilik
gostermektedir. Farkin hangi kategoriden kaynaklandigin1i  bulmak icin ikili
karsilastirmalara basvurulmustur. ilkégretim mezunlarinin lise, 6n lisans, lisans,
lisansiistii. mezunlar1 lehine anlamli derecede diisiikk Olgek ortalamasi elde ettigi

goriilmiistiir.

Hs.4.: Adana Film Festivali’nin kentin turistik degerine etkisi yas araligina gore

farkhihik gostermemektedir.

Adana Film Festivali’nin kentin turistik degerine etkisinin yas araligina gore
farklilagip farklilasmadigint sinamak igin Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) testi
uygulanmistir. ANOVA test istatistigi F (4,405) = 1,133, p=0,340 olarak hesaplanmistir.
P degeri>a yani 0,340>0,05 oldugundan yokluk hipotezi reddedilemez. Adana Film
Festivali’nin kentin turistik degerine etkisi degiskeni yas araligina gore farklilik

gostermemektedir.

Hss: Adana Film Festivali’nin kentin turistik degerine etkisi meslege gore

farkhihik gostermemektedir.

Adana Film Festivali’nin kentin turistik degerine etkisinin meslege gore farklilasip
farklilasmadigini stnamak i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) testi uygulanmustir.
ANOVA test istatistigi F (4,405) = 2,264, p=0,062 olarak hesaplanmistir. P degeri>a yani
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0,062>0,05 oldugundan yokluk hipotezi reddedilemez. Adana Film Festivali’nin kentin

turistik degerine etkisi degiskeni meslege gore farklilik gostermemektedir.

Hse: Adana Film Festivali’nin kentin turistik degerine etkisi ayhk gelir

durumuna gore farkhihk gostermemektedir.

Adana Film Festivali’nin kentin turistik degerine etkisinin meslege gore farklilagip
farklilasmadigini sinamak i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) testi uygulanmistir.
ANOVA test istatistigi F (4,405) = 0,981, p=0,418 olarak hesaplanmistir. P degeri>a yani
0,418>0,05 oldugundan yokluk hipotezi reddedilemez. Adana Film Festivali’nin kentin

turistik degerine etkisi aylik gelir durumuna gore farklilik géstermemektedir.

Ha.: Kentin turistik de@erinin kent imajina etkisi demografik degiskenlere gore

farklhihk gostermektedir.

Ha1: Kentin turistik degerinin kent imajmna etkisi cinsiyete gore farkhihk

gostermemektedir.

Kentin turistik degerinin kent imajma etkisinin cinsiyete gore farklilasip

farklilagsmadigini stnamak i¢in t testi uygulanmaistir.

Tablo 12: Turistik Degerin Kent imajina Etkisi - Cinsiyet icin t Testi

Grup N Ortalama Standart Sapma t Serbestlik Derecesi P
Kadin 235 3,82 0,926 1,386 408 0,167
Erkek 175 3,7 0,865

Tablo 12°de t testi sonuglar1 goriilmektedir. P degeri>a yani 0,167>0,05 oldugundan
yokluk hipotezi reddedilemez. Turistik degerin kent imajina etkisi degiskeni cinsiyete

gore farklilik gostermemektedir.
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Ha2: Kentin turistik degerinin kent imajma etkisi medeni duruma gore

farkhilhik gostermemektedir.

Kentin turistik degerinin kent imajina etkisinin medeni duruma gore farklilagip

farklilasmadigini sinamak igin t testi uygulanmastir.

Tablo 13: Turistik Degerin Kent Imajina Etkisi - Medeni Durum i¢in t Testi

Grup N Ortalama Standart Sapma t Serbestlik Derecesi P
Evli 107 3,7215 0,89348 0,674 408 0,5
Bekar 303 3,7901 0,90855

Tablo 13’te t testi sonuglart goriillmektedir. P degeri>a yani 0,5>0,05 oldugundan
yokluk hipotezi reddedilemez. Turistik degerin kent imajina etkisi degiskeni medeni

duruma gore farklilik géstermemektedir.

Has.: Turistik degerin kent imajina etkisi egitim durumuna gore farkhhk

gostermemektedir.

Turistik degerin kent imajmna etkisinin egitim durumuna gore farklilagip
farklilagmadigin1 stnamak i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) testi uygulanmustir.
ANOVA test istatistigi F (4,405) = 5,464 p=0,000 olarak hesaplanmistir. P degeri <a yani
0,000<0,05 oldugundan yokluk hipotezi reddedilir. Turistik degerin kent imajina etkisi en
az bir egitim kategorisi icin farklilik gostermektedir. Farkin hangi kategoriden
kaynaklandigini bulmak igin ikili karsilastirmalara basvurulmustur. ilkdgretim
mezunlarin lise, 6n lisans, lisans, lisansiistii mezunlar lehine diisiik 6l¢ek ortalamasi

elde ettigi gorilmiistiir.

Haa: Turistik degerin kent imajina etkisi yas arali@ina gore farkhhk

gostermemektedir.

Turistik  degerin  kent imajmma etkisinin yas araligmma gore farklilagip
farklilagmadigin1 stnamak i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi testi (ANOVA) uygulanmustir.
ANOVA test istatistigi F (4,405) = 0,845, p=0,497 olarak hesaplanmistir. P degeri>a yani
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0,497>0,05 oldugundan yokluk hipotezi reddedilemez. Turistik degerin kent imajina

etkisi degiskeni yag araligina gore farklilik gdstermemektedir.

Has: Turistik degerin kent imajma etkisi meslege gore farkhihk

gostermemektedir.

Turistik degerin kent imajina etkisinin meslege gore farklilagip farklilasmadigini
sinamak icin Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) testi uygulanmistir. ANOVA test
istatistigi F (4,405) = 1,894, p=0,111 olarak hesaplanmistir. P degeri>a yani 0,111>0,05
oldugundan yokluk hipotezi reddedilemez. Turistik degerin kent imajina etkisi degiskeni

meslege gore farklilik gostermemektedir.

Has.: Turistik degerin kent imajina etkisi aylik gelir durumuna gore farklihk

gostermemektedir.

Turistik degerin kent imajina etkisinin aylik gelir durumuna gore farklilasip
farklilasmadigini stnamak i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) testi uygulanmistir.
ANOVA test istatistigi F (4,405) = 1,953, p=0,101 olarak hesaplanmistir. P degeri>a yani
0,101>0,05 oldugundan yokluk hipotezi reddedilemez. Turistik degerin kent imajina

etkisi aylik gelir durumuna gore farklilik gdstermemektedir.

Hs: Adana Film Festivali’nin kentin ekonomik degerine etkisi demografik

degiskenlere gore farkhihk gostermektedir.

Hs1.: Adana Film Festivali’nin kentin ekonomik degerine etKisi cinsiyete gore

farkhilhik gostermemektedir.

Adana Film Festivali’'nin kentin ekonomik degerine etkisinin cinsiyete gore

farklilagip farklilagmadigini sinamak igin t testi uygulanmaigtir.
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Tablo 14: Adana Film Festivali’nin Kentin Ekonomik Degerine Etkisi-

Cinsiyet I¢cin t Testi

Standart
Grup N Ortalama Sapma t Serbestlik Derecesi P
Kadmn 235 3,74 0,898 1,194 408 0,847
Erkek 175 3,72 0,891
Tablo 14°te t testi sonuglari goriilmektedir. P degeri>a yani 0,847>0,05 oldugundan
yokluk hipotezi reddedilemez. Adana Film Festivali’nin kentin ekonomik gelisime etkisi
degiskeni cinsiyete gore farklilik gostermemektedir.
Hs2: Adana Film Festivali’nin kentin ekonomik degerine etkisi medeni
duruma gore farklilik gostermemektedir.
Adana Film Festivali’nin kentin ekonomik degerine etkisinin medeni duruma gore
farklilasip farklilasmadigini sinamak i¢in t testi uygulanmustir.
Tablo 15: Adana Film Festivali’nin Kentin Ekonomik degerine Etkisi-Medeni
Durum icin t Testi
Grup N Ortalama Standart Sapma t Serbestlik Derecesi P
Evii 107 3,75 0,825 0,295 408 0,768
Bekar 303 3,73 0,919

Tablo 15°te t testi sonuglari goriilmektedir. P degeri>a yani 0,768>0,05 oldugundan
yokluk hipotezi reddedilemez. Adana Film Festivali’nin kentin ekonomik gelisime etkisi

degiskeni medeni duruma gore farklilik gostermemektedir.
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Hss: Adana Film Festivali’nin kentin ekonomik degerine etkisi egitim

durumuna gore farklhilik gostermemektedir.

Adana Film Festivali’nin kentin ekonomik degerine etkisinin egitim durumuna gore
farklilagip farklilasmadigini sinamak i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) testi
uygulanmistir. ANOVA test istatistigi F (4,405) = 3,387 p=0,01 olarak hesaplanmistir. P
degeri <a yani 0,01<0,05 oldugundan yokluk hipotezi reddedilir. Adana Film
Festivali’nin kentin ekonomik degerine etkisi en az bir egitim kategorisi i¢in farklilik
gostermektedir. Farkin hangi kategoriden kaynaklandigini bulmak i¢in ikili
karsilastirmalara basvurulmustur. I1lkogretim mezunlarinin lise, &n lisans, lisans,
lisansiistii. mezunlar1 lehine anlamli derecede diisiikk Olgek ortalamasi elde ettigi

gorilmiistir.

Hs4.: Adana Film Festivali’nin kentin ekonomik degerine etkisi yas araligina

gore farkhilik gostermemektedir.

Adana Film Festivali’nin kentin ekonomik degerine etkisinin yas araligina gore
farklilasip farklilasmadigini sinamak ig¢in Tek Yonlii Varyans Analizi testi (ANOVA)
uygulanmistir. ANOVA test istatistigi F (4,405) = 1,141, p=0,337 olarak hesaplanmistir.
P degeri>a yani 0,337>0,05 oldugundan yokluk hipotezi reddedilemez. Adana Film
Festivali’nin  kentin ekonomik degerine etkisi yas araligima gore farklilik

gostermemektedir.

Hss.: Adana Film Festivali’nin kentin ekonomik degerine etkisi meslege gore

farkhihik gostermemektedir.

Adana Film Festivali’nin kentin ekonomik degerine etkisinin meslege gore
farklilasip farklilasmadigini sinamak i¢in Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA) testi
uygulanmistir. ANOVA test istatistigi F (4,405) = 2,867, p=0,023 olarak hesaplanmustir.
P degeri<a yani 0,023 <0,05 oldugundan yokluk hipotezi reddedilir. Adana Film
Festivali’nin kentin ekonomik degerine etkisi meslege gore en az bir kategoride farklilik
gostermektedir. Memurlarin  6lcek ortalamasinin - anlamli  derecede emekli ve
issizlerinkinden yiiksek oldugu gériilmiistiir. Is¢i ve emekli arasinda is¢iler lehine anlamli

fark bulundugu goriilmiistiir.
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Hse.: Adana Film Festivali’nin kentin ekonomik degerine etkisi ayhk gelir

durumuna gore farklhilik gostermemektedir.

Adana Film Festivali’nin kentin ekonomik degerine etkisinin aylik gelir durumuna
gore farklilasip farklilasmadigimi smamak i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)
testi uygulanmistir. ANOVA test istatistigi F (4,405) = 1,438, p=0,220 olarak
hesaplanmistir. P degeri>a yani 0,220>0,05 oldugundan yokluk hipotezi reddedilemez.
Adana Film Festivali’nin kentin ekonomik degerine etkisi aylik gelir durumuna gore

farklilik gostermemektedir.

He.: Kentin ekonomik degerinin kent imajina etkisi demografik degiskenlere

gore farkhhk gostermektedir.

He1.: Kentin ekonomik degerinin kent imajina etkisi cinsiyete gore farkhhk

gostermemektedir.

Kentin ekonomik degerinin kent imajina etkisinin cinsiyete gore farklilagip

farklilagsmadigini stnamak i¢in t testi uygulanmaistir.

Tablo 16: Kentin Ekonomik degerinin kent imajina etkisi-cinsiyet icin t testi

Grup N Ortalama Standart Sapma t Serbestlik Derecesi P
Kadin 235 3,81 0,863 1,107 408 0,269
Erkek 175 3,72 0,94

Tablo 16°da t testi sonuglar1 goriilmektedir. P degeri>a yani 0,269>0,05 oldugundan
yokluk hipotezi reddedilemez. Ekonomik durumun kent imajina etkisi degiskeni cinsiyete

gore farklilik gdstermemektedir.

He2.: Kentin ekonomik degerinin kent imajina etkisi medeni duruma gore

farkhihk gostermemektedir.

Kentin ekonomik degerinin kent imajina etkisinin medeni duruma gore farklilagip

farklilasmadigini sinamak igin t testi uygulanmaistir.
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Tablo 17: Kentin Ekonomik degerinin kent imajina etkisi-medeni durum i¢in

t testi
Grup N Ortalama Standart Sapma t Serbestlik Derecesi p
Evli 107 3,7944 0,84009 0,235 408 0,814
Bekar 303 3,7706 0,91825

Tablo 17°de t testi sonuglar1 goriilmektedir. P degeri>a yani 0,814>0,05 oldugundan
yokluk hipotezi reddedilemez. Ekonomik durumun kent imajina etkisi degiskeni medeni

duruma gore farklilik gdstermemektedir.

Hes.: Kentin ekonomik degerinin kent imajina etkisi egitim durumuna gore

farklhihik gostermemektedir.

Kentin ekonomik degerinin kent imajina etkisinin egitim durumuna gore farklilagip
farklilasmadigin1 stnamak i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) testi uygulanmistir.
ANOVA test istatistigi F (4,405) = 2,939 p=0,02 olarak hesaplanmistir. P degeri <a yani
0,02<0,05 oldugundan yokluk hipotezi reddedilir. Kentin ekonomik degerinin kent
imajina etkisi en az bir egitim kategorisi i¢in farklilik gostermektedir. Farkin hangi
kategoriden kaynaklandigint bulmak icin ikili karsilastirmalara bagvurulmustur.
[Ikégretim mezunlarinin lise, 6n lisans, lisans, lisansiistii mezunlar1 lehine diisiik 6lgek

ortalamasi elde ettigi gorilmiistiir.

He4: Kentin ekonomik degerinin kentin imajina etkisi yas arahgmna gore

farkhilhik gostermemektedir.

Kentin ekonomik degerinin kentin imajina etkisinin yas araligina gore farklilasip
farklilagmadigin1 stnamak i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi testi (ANOVA) uygulanmustir.
ANOVA test istatistigi F (4,405) = 0,627, p=0,643 olarak hesaplanmistir. P degeri>a yani
0,643>0,05 oldugundan yokluk hipotezi reddedilemez. Kentin ekonomik degerinin kentin

imajina etkisi degiskeni yas araligina gore farklilik gdstermemektedir.
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Hes.: Kentin ekonomik degerinin kentin imajina etkisi meslege gore farklihik

gostermemektedir.

Kentin ekonomik degerinin kentin imajima etkisinin meslege gore farklilasip
farklilasmadigini sinamak i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) testi uygulanmistir.
ANOVA test istatistigi F (4,405) = 2,609, p=0,035 olarak hesaplanmistir. P degeri<a yani
0,035 <0,05 oldugundan yokluk hipotezi reddedilir. Kentin ekonomik degerinin kentin
imajima etkisi meslege gore en az bir kategoride farklilik gostermektedir. Farkin hangi
kategoriden kaynaklandigin1i bulmak i¢in ikili karsilagtirmalara basvurulmustur.
Memurlarin 6l¢ek ortalamalar issiz, emekli ve 6grencilerinkinden anlamli derecede

yiiksektir.

Hes.: Kentin ekonomik degerinin kentin imajina etkisi aylhk gelir durumuna

gore farkhihik gostermemektedir.

Kentin ekonomik degerinin kentin imajina etkisinin aylik gelir durumuna goére
farklilasip farklilasmadigini sinamak ig¢in Tek Yonlii Varyans Analizi testi (ANOVA)
uygulanmistir. ANOVA test istatistigi F (4,405) = 2,530, p=0,040 olarak hesaplanmustir.
P degeri<a yani 0,040<0,05 oldugundan yokluk hipotezi reddedilir. Kentin ekonomik
degerinin kentin imajina etkisi gelirin en az bir kategorisinde farklilik gostermektedir.
Ikinci, dérdiincii ve besinci kategori birinci kategoriden anlamli derecede yiiksek dlcek

ortalamasina sahiptir.

H7.: Adana Film Festivali’nin kentin Kkiiltiirel degerine etkisi demografik

degiskenlere gore farkhihk gostermektedir.

H71: Adana Film Festivali’nin kentin Kkiiltiirel degerine etkisi cinsiyete gore

farkhihik gostermemektedir.

Adana Film Festivali’nin kentin kiiltiirel degerine etkisinin cinsiyete gore farklilasip

farklilasmadigin1 sinamak igin t testi uygulanmaigtir.
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Tablo 18: Adana Film Festivali’nin Kentin Kiiltiirel gelisime Etkisi-Cinsiyet

Icin t Testi
Grup N Ortalama Standart Sapma t Serbestlik Derecesi P
Kadin 235 3,64 0,836 1,174 408 0,241
Erkek 175 3,54 0,91

Tablo 18’de t testi sonuglar1 goriilmektedir. P degeri>a yani 0,241>0,05 oldugundan

yokluk hipotezi reddedilemez. Adana Film Festivali’nin kentin kiiltiirel degerine etkisi

degiskeni cinsiyete gore farklilik gostermemektedir.

H7.2.: Adana Film Festivali’nin kentin kiiltiirel degerine etkisi medeni duruma

gore farkhilik gostermemektedir.

Adana Film Festivali’nin kentin kiiltiirel degerine etkisinin medeni duruma gore

farklilasip farklilasmadigini sinamak i¢in t testi uygulanmastir.

Tablo 19: Adana Film Festivali’nin Kentin Kiiltiirel gelisime Etkisi-Medeni

Durum I¢in t Testi

Grup N Ortalama Standart Sapma t Serbestlik Derecesi P
Evli 107 3,6231 0,84561 0,341 408 0,733
Bekar 303 3,5897 0,87812

Tablo 19’da t testi sonuglar goriilmektedir. P degeri>o yani 0,733>0,05

oldugundan yokluk hipotezi reddedilemez. Adana Film Festivali’nin kentin kiiltiirel

degerine etkisi degiskeni medeni duruma gore farklilik géstermemektedir.
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H73: Adana Film Festivali’nin kentin Kkiiltiirel degerine etkisi egitim

durumuna gore farklhilik gostermemektedir.

Adana Film Festivali’nin kentin kiiltiirel degerine etkisinin egitim durumuna gore
farklilagip farklilasmadigini sinamak i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) testi
uygulanmistir. ANOVA test istatistigi F (4,404) = 3,209, p=0,013 olarak hesaplanmistir.
P deger<a yani 0,013<0,05 oldugundan yokluk hipotezi reddedilir. Adana Film
Festivali’nin kentin kiiltiirel degerine etkisi en az bir egitim kategorisi igin farklilik
gostermektedir. Farkin hangi kategoriden kaynaklandigmmi bulmak i¢in ikili
karsilastirmalara basvurulmustur. I1lkogretim mezunlarinin lise, &n lisans, lisans,

lisansiistii mezunlar1 lehine anlamli diisiik 6l¢ek ortalamasi elde ettigi goriilmiistiir.

Hza: Adana Film Festivali’nin kentin kiiltiirel degerine etkisi yas araligina

gore farkhihik gostermemektedir.

Adana Film Festivali’nin kentin kiiltiirel degerine etkisi yas araligina gore
farklilasip farklilasmadigini sinamak ig¢in Tek Yonlii Varyans Analizi testi (ANOVA)
uygulanmistir. ANOVA test istatistigi F (4,405) = 1,175, p=0,321 olarak hesaplanmustir.
P degeri>a yani 0,321>0,05 oldugundan yokluk hipotezi reddedilemez. Adana Film
Festivali’nin kentin kiiltiirel degerine etkisi degiskeni yas araligina gore farklilik

gostermemektedir.

H7s5.: Adana Film Festivali’nin kentin kiiltiirel degerine etkisi meslege gore

farkhihik gostermemektedir.

Adana Film Festivali’nin kentin kiiltiirel degerine etkisinin meslege gore farklilasip
farklilagmadigin1 stnamak i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) testi uygulanmustir.
ANOVA test istatistigi F (4,405) = 1,635, p=0,165 olarak hesaplanmistir. P degeri>a yani
0,165>0,05 oldugundan yokluk hipotezi reddedilemez. Adana Film Festivali’nin kentin

kiiltiirel degerine etkisi meslege gore farklilik gdstermemektedir.
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H7s.: Adana Film Festivali’nin kentin Kkiiltiirel degerine etkisi ayhk gelir

durumuna gore farklhilik gostermemektedir.

Adana Film Festivali’nin kentin kiiltiirel degerine etkisinin aylik gelir durumuna
gore farklilasip farklilasmadigini sinamak igin Tek Yonlii Varyans Analizi testi
(ANOVA) uygulanmistir. ANOVA test istatistigi F (4,405) = 0,534, p=0,711 olarak
hesaplanmistir. P degeri>a yani 0,711>0,05 oldugundan yokluk hipotezi reddedilemez.
Adana Film Festivali’'nin kentin kiiltiirel degerine etkisi aylik gelir durumuna gore

farklilik gostermemektedir.

Hs: Kentin kiiltiirel degerinin kent imajina etkisi demografik degiskenlere gore

farklhihk gostermektedir.

Hs1: Kentin Kkiiltiirel degerinin kent imajina etkisi cinsiyete gore farkhhk

gostermemektedir.

Kentin kiiltiirel degerinin kent imajina etkisinin cinsiyete goére farklilasip

farklilagsmadigini stnamak i¢in t testi uygulanmaistir.

Tablo 20: Kiiltiirel degerin Kent Imajina Etkisi-Cinsiyet i¢in t Testi

Grup N Ortalama Standart Sapma t Serbestlik Derecesi P
Kadin 235 3,82 0,831 0,839 408 0,402
Erkek 175 3,75 0,922

Tablo 20°de t testi sonuglar1 goriilmektedir. P degeri>a yani 0,402>0,05 oldugundan
yokluk hipotezi reddedilemez. Kiiltiirel degerin kent imajina etkisi degiskeni cinsiyete

gore farklilik gdstermemektedir.

Hs2.: Kentin Kkiiltiirel degerinin kent imajina etkisi medeni duruma gore

farkhihik gostermemektedir.

Kentin kiiltiirel degerinin kent imajma etkisinin medeni duruma gore farklilasip

farklilagmadigin1 sinamak igin t testi uygulanmaigtir.
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Tablo 21: Kiiltiirel degerin Kent imajina Etkisi-Medeni Durum i¢in t Testi

Grup N Ortalama Standart Sapma t Serbestlik Derecesi P
Evli 107 3,77 0,843 -0,21 408 0,833
Bekar 303 3,80 0,882

Tablo 21°de t testi sonuglar1 goriilmektedir. P degeri>a yani 0,833>0,05 oldugundan
yokluk hipotezi reddedilemez. Kiiltiirel degerin kent imajina etkisi degiskeni medeni

duruma gore farklilik gostermemektedir.

Hss.: kentin Kkiiltiirel degerinin kent imajina etkisi egitim durumuna gore

farklhilik gostermemektedir.

Kentin kiiltiirel degerinin kent imajina etkisinin egitim durumuna gore farklilasip
farklilagmadigin1 stnamak i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) testi uygulanmustir.
ANOVA test istatistigi F (4,405) = 2,024, p=0,09 olarak hesaplanmistir. P degeri>a yani
0,09>0,05 oldugundan yokluk hipotezi reddedilemez. Kentin kiiltiirel degerinin kent

imajina etkisi ortalama puani egitim durumuna gore farklilik gostermemektedir.

Hs.4.: Kentin kiiltiirel degerinin kent imajina etkisi yas araligina gore farkhihk

gostermemektedir.

Kentin kiiltiirel degerinin kent imajma etkisi yas araligina gore farklilasip
farklilagsmadigini sinamak i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) testi uygulanmistir.
ANOVA test istatistigi F (4,405) = 0,344, p=0,848 olarak hesaplanmistir. P degeri>a yani
0,848>0,05 oldugundan yokluk hipotezi reddedilemez. Kentin kiiltiirel degerinin kent

imajina etkisi degiskeni yas araligina gore farklilik gdstermemektedir.
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Hss: Kentin Kkiiltiirel degerinin kent imajma etkisi meslege gore farkhhk

gostermemektedir.

Kentin kiiltiirel degerinin kent imajma etkisinin meslege gore farklilasip
farklilagsmadigini sinamak i¢in Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA) testi uygulanmistir.
ANOVA test istatistigi F (4,405) = 1,267, p=0,282 olarak hesaplanmistir. P degeri>a yani
0,282>0,05 oldugundan yokluk hipotezi reddedilemez. Kentin kiiltiirel degerinin kent

imajina etkisi meslege gore farklilik gostermemektedir.

Hss.: Kentin kiiltiirel degerinin kent imajina etkisi aylik gelir durumuna gore

farklihk gostermemektedir.

Kentin kiiltiirel degerinin kent imajina etkisinin aylik gelir durumuna gore
farklilasip farklilasmadigini sinamak igin Tek Yonlii Varyans Analizi testi (ANOVA)
uygulanmistir. ANOVA test istatistigi F (4,405) = 1,850, p=0,119 olarak hesaplanmistir.
P degeri>a yani 0,119>0,05 oldugundan yokluk hipotezi reddedilemez. Kentin kiiltiirel

degerinin kent imajina etkisi aylik gelir durumuna gore farklilik géstermemektedir.

Ho: Adana Film Festivali’nin kentin markalasmasina etkisi demografik

degiskenlere gore farklihik gostermektedir.

Ho1.: Adana Film Festivali’nin kentin markalasmasina etkisi cinsiyete gore

farkhilhik gostermemektedir.

Adana Film Festivali’nin kentin markalasmasina etkisinin cinsiyete gore farklilasip

farklilagmadigin1 sinamak igin t testi uygulanmaistir.



73

Tablo 22: Adana Film Festivali’nin Kentin Markalasmasina Etkisi —Cinsiyet

Icin t Testi
Grup N Ortalama Standart Sapma t Serbestlik Derecesi P
Kadin 235 352 0,865 0,64 408 0523
Erkek 175 346 0,901
Tablo 22°de t testi sonuglar1 goriilmektedir. P degeri>a yani 0,523>0,05 oldugundan
yokluk hipotezi reddedilemez. Adana Film Festivali’nin kentin markalagsmasina etkisi
cinsiyete gore farklilik gostermemektedir.
Ho2: Adana Film Festivali’nin kentin markalagsmasina etkisi medeni duruma
gore farkhilik gostermemektedir.
Adana Film Festivali’nin kentin markalasmasina etkisinin medeni duruma gore
farklilasip farklilasmadigini sitnamak i¢in t testi uygulanmustir.
Tablo 23: Adana Film Festivali’nin Kentin Markalasmasina Etkisi —Medeni
Durum I¢in t Testi
Grup N Ortalama Standart Sapma t Serbestlik Derecesi P
Evli 107 35619 0,80468 0,854 408 0,393
Bekar 303 34773 0,90583

Tablo 23’te t testi sonuglari1 goriilmektedir. P degeri>a yani 0,393>0,05 oldugundan
yokluk hipotezi reddedilemez. Adana Film Festivali’nin kentin markalasmasina etkisi

degiskeni medeni duruma gore farklilik gostermemektedir.

Hos.: Adana Film Festivali’nin kentin markalagsmasina etkisi egitim durumuna

gore farkhihik gostermemektedir.

Adana Film Festivali’nin kentin markalagsmasina etkisinin egitim durumuna gore

farklilagip farklilasmadigini sinamak i¢in Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA) testi
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uygulanmistir. ANOVA test istatistigi F (4,405) = 1,626, p=0,167 olarak hesaplanmistir.
P degeri>a yani 0,167>0,05 oldugundan yokluk hipotezi reddedilemez. Adana Film
Festivali’nin kentin markalasmasina etkisi egitim durumuna gore farklilik

gostermemektedir.

Ho.4.: Adana Film Festivali’nin kentin markalasmasina etkisi yas araligina gore

farkhilhik gostermemektedir.

Adana Film Festivali’nin kentin markalasmasina etkisi yas araligina gore farklilasip
farklilagsmadigini sinamak i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) testi uygulanmistir.
ANOVA test istatistigi F (4,405) = 1,491, p=0,204 olarak hesaplanmistir. P degeri>a yani
0,204>0,05 oldugundan yokluk hipotezi reddedilemez. Adana Film Festivali’nin kentin

markalagmasina etkisi degiskeni yas araligina gore farklilik gdstermemektedir.

Hos.: Adana Film Festivali’nin kentin markalasmasina etkisi meslege gore

farkhihik gostermemektedir.

Adana Film Festivali’nin kentin markalagmasina etkisinin meslege gore farklilasip
farklilagsmadigini sinamak i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) testi uygulanmistir.
ANOVA test istatistigi F (4,405) = 3,134, p=0,015 olarak hesaplanmistir. P degeri>a yani
0,015 <0,05 oldugundan yokluk hipotezi reddedilir. Adana Film Festivali’nin kentin
markalagmasina etkisi en az bir meslek kategorisinde digerlerinden farklilik
gostermektedir. Olgek ortalamlarinin nasil farklhilastigr ile ilgili ikili karsilastirmalara
basvuruldugunda; memurlarin 6l¢ek ortalamasi ile 6grenci, issiz ve emeklilerin 6lgek
ortalamalar1 arasinda memurlar lehine, is¢i ve emekli arasinda is¢i lehine, emekli ve
Ogrenci arasinda 0grenci lehine, emekli ve igsiz arasinda igsiz lehine anlamli fark tespit

edilmistir.

Hos: Adana Film Festivali’nin kentin markalagsmasina etkisi ayhk gelir

durumuna gore farkhihk gostermemektedir.

Adana Film Festivali’nin kentin markalasmasina etkisinin aylik gelir durumuna
gore farklilagip farklilasmadigini sinamak i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)
testi uygulanmistir. ANOVA test istatistigi F (4,405) = 0,896, p=0,466 olarak
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hesaplanmistir. P degeri>a yani 0,466>0,05 oldugundan yokluk hipotezi reddedilemez.
Adana Film Festivali’nin kentin markalagsmasina etkisi aylik gelir durumuna gore farklilik

gostermemektedir.

Hio.: Kentin markalasmasinin kent imajina etkisi demografik degiskenlere

gore farkhihk gostermektedir.

Hio.1: Kentin markalagsmasinin kent imajimna etkisi cinsiyete gore farkhihk

gostermemektedir.

Kentin markalagmasinin kent imajina etkisinin cinsiyete gore farklilasip

farklilagsmadigini sinamak igin t testi uygulanmaistir.

Tablo 24: Kentin Markalasmasinin Kent Imajina Etkisi-Cinsiyet Icin t testi

Grup N Ortalama Standart Sapma t Serbestlik Derecesi P
Kadin 235 3,78 0,815 1,138 335,788 0,256
Erkek 175 3,68 0,971

Tablo 24°te t testi sonuglari goriilmektedir. P degeri>a yani 0,256>0,05 oldugundan
yokluk hipotezi reddedilemez. Kentin markalagmasinin kent imajina etkisi cinsiyete gore

farklilik géstermemektedir.

Hi02: Kentin markalasmasimin kent imajina etkisi medeni duruma gore

farkhilhik gostermemektedir.

Kentin markalagsmasinin kent imajina etkisinin medeni duruma gore farklilasip

farklilagmadigin1 sinamak igin t testi uygulanmaigtir.
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Tablo 25: Kentin Markalasmasimin Kent imajlna EtKisi-Medeni Durum icin t

testi
Grup N Ortalama Standart Sapma t Serbestlik Derecesi P
Evli 107 3,73 0,926 -0,144 408 0,886
303 3,75 0,873

Bekar

Tablo 25’te t testi sonuglari goriilmektedir. P degeri>a yani 0,886>0,05 oldugundan
yokluk hipotezi reddedilemez. Kentin markalagsmasimnin kent imajma etkisi medeni

duruma gore farklilik gdstermemektedir.

Hi03: Kentin markalasmasinin kent imajma etkisi egitim durumuna gore

farklihk gostermemektedir.

Kentin markalagmasinin kent imajina etkisinin egitim durumuna gore farklilasip
farklilagmadigin1 stnamak i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) testi uygulanmistir.
ANOVA test istatistigi F (4,405) = 2,645, p=0,033 olarak hesaplanmistir. P degeri<a yani
0,033<0,05 oldugundan yokluk hipotezi reddedilir.

Kentin markalasmasinin kent imajina etkisi en az bir egitim kategorisi i¢in farklilik
gostermektedir. Farkin hangi kategoriden kaynaklandigini bulmak icin ikili
karsilastirmalara basvurulmustur. ilkdgretim mezunlarinin lise, 6n lisans, lisans,

lisansiistii mezunlari lehine anlamli diisiik 6l¢ek ortalamasi elde ettigi goriilmiistiir.

Hio.4.: Kentin markalasmasinin kent imajina etkisi yas araligina gore farkhihk

gostermemektedir.

Kentin markalasmasinin kent imajina etkisi yas araligima gore farklilasip
farklilasmadigini sinamak i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) testi uygulanmistir.
ANOVA test istatistigi F (4,405) = 0,281, p=0,809 olarak hesaplanmistir. P degeri>a yani
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0,809>0,05 oldugundan yokluk hipotezi reddedilemez. Kentin markalagmasiin kent

imajina etkisi degiskeni yas araligina gore farklilik gostermemektedir.

Hio5: Kentin markalasmasinin kent imajina etkisi meslege gore farkhhk

gostermemektedir.

Kentin markalagsmasinin  kent imajina etkisinin meslege gore farklilasip
farklilasmadigini sinamak i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) testi uygulanmistir.
ANOVA test istatistigi F (4,405) = 1,100, p=0,356 olarak hesaplanmistir. P degeri>a yani
0,356>0,05 oldugundan yokluk hipotezi reddedilemez. Kentin markalagsmasinin kent

imajina etkisi meslege gore farklilik gostermemektedir.

Hio06: Kentin markalagsmasinin kent imajina etkisi aylik gelir durumuna gore

farkhihik gostermemektedir.

Kentin markalagmasinin kent imajina etkisinin aylik gelir durumuna gore farklilasip
farklilasmadigin1 stnamak i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi testi (ANOVA) uygulanmistir.
ANOVA test istatistigi F (4,405) = 1,166, p=0,325 olarak hesaplanmistir. P degeri>a yani
0,325>0,05 oldugundan yokluk hipotezi reddedilemez. Kentin markalasmasinin kent

imajina etkisi aylik gelir durumuna gore farklilik gostermemektedir.

Hi1: Adana Film Festivali’nin kent imajina etkisi demografik degiskenlere gore

farkhilik gostermektedir.

Hi11.: Adana Film Festivali’nin kent imajina etkisi cinsiyete gore farkhhk

gostermemektedir.

Adana Film Festivali’'nin kent imajimna etkisinin cinsiyete gore farklilasip

farklilagmadigin1 sinamak igin t testi uygulanmaigtir.

Tablo 26: Adana Film Festivali’nin kent imajina etkisi —cinsiyet icin t testi

Grup N Ortalama Standart Sapma t Serbestlik Derecesi

Kadin 235 3,73 0,865 1,06 408

Erkek 175 3,64 0,931

0,29
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Tablo 26°da t testi sonuglart goriilmektedir. P degeri>a yani 0,29>0,05 oldugundan

yokluk hipotezi reddedilemez. Adana Film Festivali’nin Kent imajina Etkisi cinsiyete

gore farklilik gostermemektedir.

Hi12: Adana Film Festivali’nin kent imajina etkisi medeni duruma gore

farkhilik gostermemektedir.

Tablo 27: Adana Film Festivali’nin kent imajina etKisi - medeni durum igin t

testi
Group N Ortalama S. Sapma t S. Derecesi p
Evli 107 3,68 0,877 -0,129 408 0,897
Bekar 303 3,70 0,901

Tablo 27°de t testi sonuglar1 goriilmektedir. P degeri>a yani 0,897>0,05 oldugundan
yokluk hipotezi reddedilemez. Adana Film Festivali’'nin Kent imajma Etkisi medeni

duruma gore farklilik gostermemektedir.

Hi13: Adana Film Festivali’nin kent imajina etkisi egitim durumuna gore

farkhihik gostermemektedir.

Adana Film Festivali’nin kent imajina etkisinin egitim durumuna gore farklilasip
farklilagmadigini stnamak i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) testi uygulanmustir.
ANOVA test istatistigi F (4,405) = 2,431, p=0,047 olarak hesaplanmistir. P degeri <o yani
0,047<0,05 oldugundan yokluk hipotezi reddedilir. Farkin hangi kategoriden
kaynaklandigin1  bulmak igin ikili karsilastirmalara bagvurulmustur. [lkdgretim
mezunlarinin lise, On lisans, lisans, lisansiistii mezunlar1 lehine anlamli diisiik 6l¢ek

ortalamasi elde ettigi gérilmiistiir.

Hi14.: Adana Film Festivali’nin kent imajina etkisi yas arah@ina gore farklihk

gostermemektedir.

Adana Film Festivali’'nin kent imajmna etkisi yas araligina gore farklilasip

farklilasmadigini sinamak i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) testi uygulanmistir.
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ANOVA test istatistigi F (4,405) = 0,256, p=0,906 olarak hesaplanmistir. P degeri>a yani
0,906>0,05 oldugundan yokluk hipotezi reddedilemez. Adana Film Festivali’nin kent

imajina etkisi degiskeni yas araligina gore farklilik géstermemektedir.

Hi1s5: Adana Film Festivali’nin kent imajina etkisi meslege gore farkhihk

gostermemektedir.

Adana Film Festivali’nin kent imajmna etkisi meslege gore farklilasip
farklilasmadigini sinamak i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) testi uygulanmistir.
ANOVA test istatistigi F (4,405) = 1,454, p=0,216 olarak hesaplanmistir. P degeri>a yani
0,216>0,05 oldugundan yokluk hipotezi reddedilemez. Adana Film Festivali’nin kent

imajina etkisi degiskeni meslege gore farklilik géstermemektedir.

Hii6.: Adana Film Festivali’nin kent imajina etkisi ayhk gelir durumuna gore

farklhihik gostermemektedir.

Adana Film Festivali’nin kent imajina etkisinin aylik gelir durumuna gore
farklilasip farklilasmadigini sinamak i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) testi
uygulanmistir. ANOVA test istatistigi F (4,405) = 1,333, p=0,257 olarak hesaplanmistir.
P degeri>a yani 0,257>0,05 oldugundan yokluk hipotezi reddedilemez. Adana Film

Festivali’nin kent imajina etkisi aylik gelir durumuna gore farklilik gostermemektedir.
4.6.7. Korelasyon Analizi

Katilimcilardan Adana Film Festivali’ne iliskin 73 soruyu yanitlamasi istenmistir.
Yetmis ti¢ anket sorusu 11 degiskene karsilik gelmektedir. Bu boliim, ilgili 11 bagiml
degisken arasindaki iligki incelendiginde asagida belirtilen arastirma sorularina nasil yanit

verildigini arastirmaktadir:
1. Hangi degiskenler arasinda dogrusal ve giiglii iligki vardir?
2. Hangi degiskenler arasinda negatif iligki vardir?

3. Hangi degiskenler arasinda iliski yoktur.
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lgili degiskenler arasinda iliski olup olmadigimnin tespiti igin korelasyon matrisi
hesaplanmistir. Degiskenler normal dagilima uymadig icin normal dagilim varsayimi
gerektirmeyen, parametrik olmayan bir korelasyon katsayisi olan Kendall’in Tau’su
hesaplanmistir. Tablo 28’de goriildiigii gibi, tiim degiskenler arasinda %1 diizeyinde

anlamli korelasyon bulunmustur.

Tablo 28: Degiskenler Arasindaki Korelasyon Katsayilar

£ g g £ X g - £ o] £ 2 = £
g = - = = _ e = X 5]
Kendallin | &L E E_ |fxz|Eg o |& £ 2 |t B3 |2 < |& 8 |z VAN
L = s .2 L % =< 5 3 % [0} O Rz L =5 X B [TH 17— 5] = .2 L <
. < £ = <t @m|F g < E= 4 ¥ < 2 g |~ g < g g ¥4 5 X | < E
Tau'su s = S 5 =) K] X = @& B o s =] S m =y
= = = 2 = £ E E = - = g £ 7 E = £
g = = £ = [ £ o o & =1 E B = L < =] —
= @ s = O o g =R < e o .= = O O = 7 2 2= -
s g g =R} g0 g S S S % ® =R} 20 g s 35 5 5 s 9
o X = CES) o XN o X ~ o g o O o o o = = g S o
A = X o o i X Qi =T ¥ QO Q i % O = O .= A
AFF'nin 1, , 5 5 485" 5 ,51 411"
Kentin Tanitimina 000 537" 89™ 474 34" 49™ 424" 0 441"
Etkisi
Tanitimin 5 ] 6 | ,6 6377 5 ,46 527
imaja Etkisi 37 ,000 01" 699™ 23" 10 552™ 2™ 532"
AFF'nin 5 , 1, , ,6 ,594™ ,6 ,56 ,495™
Kentin Turistik 89™ 601" 000 631" 76" 05™ 519™ 3" 543"
Degerine Etkisi
Turistik A4 , 6 7 752" 5 ,48 ,614™
Degerin imaja Etkisi 4 699™ 31" ,000 217 27 655™ 8" 622"
AFFnin 5 ) 6 , 1, ,719™ 6 ,59 577
Kentin Ekonomisine 34" 623" 76" 721" 000 28" 622" 4 630™
Etkisi
Ekonomini A4 , 5 , 7 1,000 5 ,53 ,610™
n imaja Etkisi 85™ 637" 94™ 752" 19" 73" 663" 8" 644"
AFFnin 5 ) 6 , ,6 573" 1, ,70 572"
Kentin Kiiltiirel 49™ 510™ 05™ 527" 28" 000 621" o 606"
Degerine Etkisi
Kiiltiirel A4 , 5 , 6 ,663™ ,6 ,56 ,691™
Degerin imaja Etkisi 24™ 552" 19" 655™ 22" 217 ,000 3" 678"
AFFnin 5 ) ) , 5 ,538™ 7 1,0 571
Kent Markast 10™ 462" 63" 488" 94™ 00™ 563" 00 611"
Olusumuna Etkisi
Kent 4 | 4 ) 5 ,610™ 5 ,57 1,000
Markasi Olusumunun 117 527 95™ 614" i 72 6917 1 743™
Imaja Etkisi
AFF'nin 4 , 5 , ,6 ,644™ 6 ,61 743"
Kent imajia Etkisi 41™ 532" 43" 622" 30™ 06™ 678™ 1 ,000
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Degiskenler arasinda en giiclii iliskinin kentin turistik degerinin imaja etkisi ve
kentin ekonomik degerinin kentin imajina etkisi degiskenleri arasinda oldugu
goriilmektedir. Bu iki degisken arasindaki korelasyon katsayist 0.752 olarak
hesaplanmistir. Bu da kentin turistik degeri ve kentin ekonomik degerinin arasinda gii¢li

seviyede anlamli bir iligki oldugunu géstermektedir.

Adana Film Festivali’nin kentin ekonomik degerine etkisi ve kentin ekonomik
degerinin kentin imajimna etkisi arasindaki korelasyon katsayist1 0.719 olarak
hesaplanmistir. Bu da Adana Film Festivali’nin kentin ekonomik degerine etkisi ve kentin
ekonomik degerinin kent imajina etkisi arasinda gii¢lii seviyede anlamli bir iligki

oldugunu gostermektedir.

Kentin ekonomik degerinin kent imajina etkisi ve Adana Film Festivali’nin kentin
imajina etkisi arasindaki korelasyon katsayist 0.644 olarak hesaplanmistir. Kentin
ekonomik degerinin kent imajina etkisi ile Adana Film Festivali’nin kentin imajina etkisi

arasinda orta seviyede anlamli bir iliski oldugunu goéstermektedir.

Adana Film Festivali’nin kentin turistik degerine etkisi ve kentin turistik degerinin
kentin imajina etkisi arasindaki korelasyon katsayisi 0.631 olarak hesaplanmistir. Bu da
Adana Film Festivali’nin kentin turistik degerine etkisi ile kentin turistik degerinin imaja

etkisi arasinda orta seviyede anlaml bir iligki oldugunu gostermektedir.

Kentin turistik degerinin kent imajma etkisi ve Adana Film Festivali’nin kent
imajina etkisi arasindaki korelasyon katsayis1 0.622 olarak hesaplanmistir. Bu da kentin
turistik degerinin kent imajina etkisi ve Adana Film Festivali’nin kent imajina etkisi

arasinda orta seviyede anlamli bir iliski oldugunu gostermektedir.

Adana Film Festivali’nin kentin kiiltiirel degerine etkisi ve kentin kiiltiirel degerinin
kentin imajina etkisi arasindaki korelasyon katsayis1 0.621 olarak hesaplanmistir. Bu da
Adana Film Festivali’nin kentin kiiltiirel degerine etkisi ile kentin kiiltiirel degerinin kent

imajina etkisi arasinda orta seviyede anlamli bir iliski oldugunu gostermektedir.

Kentin kiiltiirel degerinin kent imajmna etkisi ve Adana Film Festivali’nin kent

imajina etkisi arasindaki korelasyon katsayis1 0.678 olarak hesaplanmistir. Bu da kentin
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kiiltiirel degerinin kent imajina etkisi ve Adana Film Festivali’nin kent imajina etkisi

arasinda orta seviyede anlamli bir iliski oldugunu gostermektedir.

Adana Film Festivali'nin kent markasi olusumuna etkisi ve kent markasi
olusumunun kentin imajma etkisi arasindaki korelasyon katsayisi 0.571 olarak
hesaplanmistir. Bu da Adana Film Festivali’nin kent markasi olusumuna etkisi ile kent
markast olusumunun kentin imajina etkisi arasinda orta seviyede anlamli bir iligki

oldugunu gostermektedir.

Kent markas1 olusumunun kentin imajina etkisi ile Adana Film Festivali’nin kent
imajina etkisi arasindaki korelasyon katsayisi 0.743 olarak hesaplanmistir. Bu da Kent
markasi olusumunun kentin imajina etkisi ile Adana Film Festivali’nin kentin imajina

etkisi arasinda giiclii seviyede anlamli bir iligski oldugunu gostermektedir.

Adana Film Festivali’nin kentin tanitimina etkisi ve kentin tanitiminin kent imajina
etkisi arasindaki korelasyon katsayisi 0.537 olarak hesaplanmistir. Bu da Adana Film
Festivali’nin kentin tanitimina etkisi ile kent tanitiminin kentin imajina etkisi arasinda orta

seviyede anlamli bir iligki oldugunu gostermektedir.

Kent tanitimimin kentin imajina etkisi ile Adana Film Festivali’nin kentin imajina
etkisi arasindaki korelasyon katsayis1 0.532 olarak hesaplanmistir. Bu da kentin
tanitiminin kent imajina etkisi ile Adana Film Festivali’nin kentin imajina etkisi arasinda

orta seviyede anlamli bir iligki oldugunu gostermektedir.

Tabloda aralarinda negatif iliski bulunan veya aralarinda iliski bulunmayan bir
degisken yoktur. Ayrica biitiin degiskenler arasinda orta veya giiclii seviyede anlamli bir

iligki oldugu goriilmektedir.
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Sonug¢ ve Oneriler

Kurumlar arasi rekabetin son hizla arttigi kiiresellesen diinyamizda kurumlar
miisteri kazanmak ve varolan miisterilerini korumak i¢in markalagsma yoluna gitmeye
baslamistir. Glinlimiizde artik ayn1 durum kentler igin de gegerlidir. Kentlerin de kurumlar
gibi tanittminin yapilmasina, tercih edilmek i¢in ekonomik, turistik ve Kiiltiirel degerinin

On plana ¢ikarilmasina ve gelistirilmesine gayret edilmektedir.

Bu baglamda giintimiizde kentlere; yatirimcilari, turistleri, kente ekonomik anlamda
katki saglayacak ziyaretgileri c¢ekmek icin tiirlii stratejiler gelistirilmektedir. Bu
stratejilerden birisi de kent imaji olusturmadir. Olumlu bir kent imaji olusturmak
potansiyel ziyaret¢ilerin zihinlerinde kent hakkinda iyi algilar, kani ve fikirler
olusturmaktadir. Bu sayede kent sahip oldugu imaj yoluyla kendisini hedef Kitlesine

pazarlamaktadir.

Kent imaji olusturmak, kent markasi yaratma siireciyle de dogru orantili olarak
gelismektedir. Kentlerin markalasmasmi saglamak ve hakkinda olumlu bir imaj
olusturmak i¢in, kentin tanitimini basaril bir sekilde yapan, kentin ekonomik, turistik ve
Kiiltiirel degerini vurgulayan faaliyetler gerceklestirilmektedir. Basarili bir kent imaji
olusturmak ve kent markasi yaratabilmek igin gergeklestirilen bu faaliyetlerden bazilari,

kentlerin ulusal ve uluslararasi alanda tanitimini saglayan biiytik ¢capl etkinliklerdir.

Gergeklestirilen bu biiyiik ¢apli etkinliklerden bir tanesi de festivallerdir. Kentlerin
ulusal ve uluslararasi anlamda tanitimini yapma konusunda etkili olan festivaller,
kentlerin ekonomik, turistik ve Kiiltiirel degerinin bilinmesini saglamaktadir. Diinyadaki
pek cok kentin imajinin ulusal veya uluslararast anlamda olumlu veya olumsuz yonde
etkilenmesini saglayabilmekte olan festivallerin, marka kent yaratilmasinda ve olumlu

kent imaj1 olusturulmasinda son derece etkili oldugu sdylenebilir.

Bu arastirma, her sene Adana kentinde gerceklestirilen ve geleneksellesmis bir
festival olan Uluslararasi Adana Film Festivali’nin, Adana kentinin imajina ne yonde etki
ettigini 6lgmek amaciyla yapilmistir. Bu baglamda, Adana Film Festivali’nin; Kentin

tanitimina, kentin turistik degerine, kentin ekonomik degerine, kentin kiiltiirel degerine,
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kent markasi olusumuna ve kent imajina etkisini 6lgmek igin sorulan sorulara yanit

aranmigtir.

Arastirma sonucunda elde edilen verilerin, gergeklestirilen c¢esitli analizler
neticesinde tutarli, giivenilir ve anlamli oldugu ortaya konulmustur. Bu kapsamda bu
calismanin, festivallerin kent imajina etkisi konusunda yapilacak yeni ¢alismalar igin fikir

verici olabilecegi sdylenebilir.

Arastirmada gergeklestirilen veri toplama teknigi neticesinde elde edilen verilerin

analizinden sonra Adana Film Festivali’ne iligkin asagidaki bulgulara ulasilmistir.

Katilimeilarin - goriisleri  demografik ozellik bagimsiz degiskenleri dikkate
alinmadan incelendiginde, Adana Film Festivali’nin gergeklestirilmesi; kentin tanitimina,
kentin ekonomik degerine, kentin turistik degerine, kentin kiiltiirel degerine, kent markasi
olusumuna ve kent imajina iliskin olumlu yonde etki etmektedir. Aynmi sekilde; kentin
tanitimi, kentin ekonomik degeri, kentin turistik degeri, kentin kiiltiirel degeri ve kent
markasi1 olusumu da kent imajina olumlu yonde etki etmektedir. Bu etkileri 6lgmek igin
katilimcilarin anket sorularina verdigi yanitlarin 6l¢ek ortalamalari alinmis ve tanimlayici

istatistikler kullanilmustir.

Adana Film Festivali’nin kentin tanitimina etkisi, kentin turistik degerine etkisi,
kentin ekonomik degerine etkisi, kentin kiiltiirel degerine etkisi, kent markasi olusumuna

etkisi ve kentin imajina etkisini 6l¢gmek i¢in T Testleri uygulanmustir.

Kentin tanitiminin, kentin turistik degerinin, kentin ekonomik degerinin, kentin
kiiltiirel degerinin ve kent markasi olusumunun kent imajina etkisini 6l¢gmek icin ANOVA

Testleri uygulanmustir.

Katilimcilardan Adana Film Festivali’ne iliskin 73 soruyu yanitlamasi istenmistir.
73 anket sorusu 11 arastirma sorusundaki 11 bagimli degiskene karsilik gelmektedir. Ilgili
degiskenler arasinda iligki olup olmadiginin tespiti i¢in korelasyon matrisi hesaplanmistir.
Degiskenler normal dagilima uymadigi i¢in normal dagilim varsayimi gerektirmeyen,

parametrik olmayan bir korelasyon katsayisi olan Kendall’in Tau’su hesaplanmustir.
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Katilimeilarin goriislerine gore, Adana Film Festivali’nin gerceklestirilmesi en ¢ok
kentin ekonomik degerine, ikinci olarak ise kentin imajmna etki etmektedir. Yine
katilimcilarin goriislerine gore kentin imajina en ¢ok etki eden unsur ise kentin tanitiminin
yapilmasidir. Bunu ikinci olarak kentin kiiltiirel degeri takip etmektedir. Olgek
ortalamasinda standart sapmanin ¢ok yiiksek olmasi katilimcilar arasinda goriis birliginin

olmadigimi ve katilimcilarin heterojen bir kitleden olustugunu gostermektedir.

Katilimeilarin goriisleri demografik 6zellik bagimsiz degiskenleri dikkate alinarak

incelendiginde ise asagidaki bulgulara ulasilmistir:

Adana Film Festivali’'nin Adana kentinin tanitimina etkisine ydnelik goriisler
katilimcilarin egitim durumuna ve meslege gore farklilik géstermekte, diger demografik
degiskenlere gore ise farklilik gostermemektedir. Adana Film Festivali’nin kentin
tanitimina etkisinin oldugu goriisii ilkogretim egitim seviyesinde; lisans, on lisans, lisans
ve lisansiistiine nazaran daha az yer tutmaktadir. Memurlar ve isgiler arasinda Adana Film
Festivali’nin kentin tanitimina olumlu etkisi oldugu goriisii daha yayginken, igsizler ve

emekliler nezdinde bu goriisiin daha az yer tuttugu sdylenebilir.

Kent tanmitimmin kent imajina etkisine yonelik goriisler katilimcilarin egitim
durumuna gore farklilik gostermekte, diger demografik degiskenlere gore ise farklilik
gostermemektedir. Kentin tanitiminin yapilmasinin kent imajimna olumlu etkisi goriisii lise,
oOn lisans, lisans ve lisansiistii egitim seviyesindeki katilimeilar arasinda daha yayginken,

ilkogretim egitim seviyesindeki katilimcilar arasinda daha az yer tutmaktadir.

Adana Film Festivali’nin Adana kentinin turistik degerine etkisine yonelik goriisler
katihmcilarin - e8itim durumlarina gore farklilik gostermekte, diger demografik
degiskenlere gore ise farklilik gostermemektedir. Adana Film Festivali’nin kentin turistik
degerine olumlu etkisi goriisli lise, 6n lisans, lisans ve lisansiistii egitim seviyesindeki
katilimcilar arasinda yayginken, bu goriis ilkogretim egitim seviyesindeki katilimcilar

arasinda daha az yer tutmaktadir.

Kentin turistik degerinin kent imajina etkisine yonelik goriisler katilimeilarin egitim
durumuna gore farklilik géstermektedir, diger demografik degiskenlere gore ise farklilik

gostermemektedir. Kentin turistik degerinin kent imajia olumlu etkisi gortisii lise, 6n
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lisans, lisans ve lisansiistii egitim seviyesindeki katilimcilar arasinda daha yayginken,

ilkogretim egitim seviyesindeki katilimeilar arasinda daha az yere sahiptir.

Adana Film Festivali’'nin Adana kentinin ekonomik degerine etkisine yonelik
goriisler katilimcilarin egitim durumuna ve meslegine gore farklilik gostermektedir, diger
demografik degiskenlere gore ise farklilik gostermemektedir. Adana Film Festivali’nin
kentin ekonomik degerine olumlu etkisi goriisii lise, On lisans, lisans Ve lisansiistii egitim
seviyesindeki katilimcilar arasinda yayginken, bu goriis ilkogretim seviyesindeki goren
katilimcilar arasinda daha az yer almaktadir. Meslege gore olan farklilagsmada ise;
oncelikle memurlarin, daha sonra iscilerin goriisleri, emekli ve issizlere kiyasla Adana

Film Festivali’nin kentin ekonomik degerine daha ¢ok olumlu etki ettigi yoniindedir.

Kentin ekonomik degerinin kent imajina etkisine yonelik goriisler katilimeilarin
egitim durumuna, meslegine ve aylik gelir durumuna gore farklilik géstermektedir, diger
demografik degiskenlere gore ise farklilik gostermemektedir. Kentin ekonomik degerinin
kent imajina olumlu etkisi goriisii lise, On lisans, lisans, lisansiistii egitim seviyesindeki
katilimcilar arasinda daha yayginken, ilkdgretim egitim seviyesindeki katilimcilar
arasinda daha az yer tutmaktadir. Ayn1 durum meslege gore incelendiginde memurlar
arasinda; issiz, emekli ve 6grencilere kiyasla kentin ekonomik degerinin kent imajina etki
ettigi goriisiiniin daha yaygin oldugu goriilmektedir. Aylik gelir durumuna gore
degerlendirildiginde ise gelir diizeyi 0-1200 arasinda olan katilimcilar arasindaki goriis
yayginliginin; gelir diizeyi 1201-2200, 3501-5000 ve 5001 iizeri olan katilimcilara kiyasla

daha az oldugu goriilmektedir.

Adana Film Festivali’nin kentin kiiltiirel degerine etkisine yonelik goriisler
katilimcilarin egitim durumuna gore farklilik gostermektedir Adana Film Festivali’nin
kentin kiiltiirel degerine etkisi goriisii lise, On lisans, lisans, lisansiistii egitim seviyesindeki
katilimcilar arasinda daha yayginken, ilkogretim egitim seviyesindeki katilimcilar

arasinda daha az yer tutmaktadir.

Kentin kiiltiirel degerinin kent imajina etkisine yonelik goriisler katilimeilarin

demografik 6zelliklerine gore farklilik gostermemektedir.
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Adana Film Festivali’'nin kentin markalagmasina etkisine yonelik goriisler
katilimcilarin  mesleki durumuna gore farklihik gostermektedir, diger demografik
degiskenlere gore ise farklilik gostermemektedir. Adana Film Festivali’nin kentin
markalasmasina olumlu etkisi goriisii meslegi memur ve isci olan katilimcilar arasinda
yayginken, bu goriis Ogrenci, igsiz ve emekli katilimcilar nazarinda daha az yer

tutmaktadir.

Kentin markalagmasinin kent imajina etkisine yonelik goriisler katilimcilarin egitim
durumuna gore farklilik gostermekte, diger demografik degiskenlere gore farklilik
gostermemektedir. Kent markalasmasinin kent imajina etki ettigi goriisii lise, On lisans,
lisans ve lisansiistii egitim seviyesindeki katilimcilar arasinda daha yayginken, ilkogretim

egitim seviyesindeki katilimcilar arasinda yayginlig1 daha azdir.

Adana Film Festivali’nin kent imajina etkisine yonelik goriisler katilimcilarin
egitim durumuna gore farklilik gostermekte, diger demografik degiskenlere gore ise
farklilik gostermemektedir. Adana Film Festivali’nin kent imajina olumlu etki ettigi
goriisii lise, On lisans, lisans ve lisansiistii egitim seviyesindeki katilimcilar arasinda daha
yayginken, bu gorlis ilkdgretim egitimi goren katilimcilar arasinda daha az

desteklenmektedir.

Yetmis Ui¢ anket sorusununa karsilik gelen 11 degiskenin arasinda iliski olup
olmadiginin incelendigi korelasyon korelasyon analizinin sonuglarma goére kentin
tanitimi, kentin turistik degeri, kentin ekonomik degeri, kentin kiiltiirel degeri ve kent
markast olusumunun Adana kentinin imajina olumlu etki ettigi ve Adana Film

Festivali’nin kentin imajina etkisi ile dogrusal bir iligki i¢erisinde oldugu saptanmustir.

Katilimcilarin daha 6nce sadece %26,3’liniin Adana Film Festivali’ne katilmis ve
%73,7’sinin katilmamis olmasina ragmen Adana halkinin Adana Film Festivali ile ilgili
goriisleri olumludur. Arastirma sonuglarina gére Adana Film Festivali’nin Adana’nin kent

imajina katki sagladigi sonucuna ulagilmstir.

Konuyla ilgili olarak Adana kentinin imajina katki saglayan Adana Film Festivali
disindaki etkinlikler hakkinda veya diger kentlerde gerceklestirilen festivallerin kent

imajina etkisiyle ilgili literatiirdeki boslugu doldurmak adina yeni arastirmalar yapilabilir.
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EK 1.
1) Adana Film Festivali’ne daha dnce katildiniz mi?
() Evet ( ) Hayir
2) Cinsiyetiniz?
() Kadin () Erkek
3) Medeni Durumunuz?
()Evli ( ) Bekar
4) Egitim Durumunuz?
() ilkdgretim () Lise ( ) On lisans () Lisans ( ) Lisans Ustii
5) Yas Araliginiz?
()18-25( )26-35 ()36-45 ()46-55 ( )56+
6) Mesleginiz?
()Isci ( ) Memur ( ) Emekli () Ogrenci () Issiz
7) Aylik Gelir Durumunuz?

( )0-1200 ( )1201-2200 ( ) 2201-3500 ( )3501-5000 ( )5000+
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Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

8*) Adana Film Festivali Adana'nin tanitimi

acisindan medyada 6nemli bir yer almaktadir.

9) Adana Film Festivali, insanlara Adana'nin

tanitimini dogru bir sekilde yapmaktadir.

10) Adana Film Festivali (ilkemiz genelinde

Adana'nin tanitimini yapmakta basarilidir.

11) Adana Film Festivali uluslararasi anlamda

Adana'nin bilinirligini artirmakta basarilidir.

12) Adana Film Festivali, Adana’nin tanitimina

genel anlamda katki saglamaktadir.

13*) Adana'nin tanitiminin yapilmasi kentin

imajini olumlu yonde etkilemektedir.

14) Adana'nin bilinirliginin artmasi kent imajinin

gelisimine katki saglamaktadir.

15) Adana'nin ilke genelinde taninan bir il olmasi

kentin imajini olumlu yénde etkilemektedir.
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16) Adana'nin uluslararasi anlamda taninan bir il

olmasi kentin imajini olumlu yénde etkilemektedir.

17) Adana'nin tanitiminin dogru bir bicimde

yapilmasi kent imajinin gelisimi agisindan 6nemlidir.

18*) Adana Film Festivali cevre illere gelen

turistlerin ilgisini Adana'ya ¢cekmekte basarilidir.

19) Adana Film Festivali yabanci lilkelerde yasayan
insanlarin  Adana'yl  ziyaret etme potansiyelini

artirmaktadir.

20) Adana Film Festivali, festivale katilan
turistlerin Adana'nin tarihi ve turistik 6zelliklerini tanima

firsati bulmasi agisindan énemlidir.

21) Adana Film Festivali uluslararasi katiimcilara
konakhk ederek Adana'ya turistik acidan yarar

saglamaktadir.

22) Adana Film Festivali, kentin turizm degeri

hakkinda katilimcilarin ilgisini uyandirmaktadir.

23) Adana Film Festivali'ne disaridan gelen
katilmcilar sehirdeki turistik faaliyetleri

canlandirmaktadir.

24) Festival kapsaminda gerceklestirilen etkinlikler
Adana'nin uluslararasi turizmde 6n plana ¢ikan bir sehir

olmasini saglamaktadir.

25) Adana Film Festivali kentin turistik degerine

katki saglamaktadir.
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26*) Adana’nin tarihi ve turistik Ozelliklerinin

katilimcilara tanitilmasi kent imajina katki saglamaktadir.

27) Adana'nin turistlerin ilgi odagi haline gelmesi

kent imaji agisindan énemlidir.

28) Sehirdeki turistik faaliyetlerin artmasi kentin

imajini olumlu yonde etkilemektedir.

29) Adana’nin uluslararasi turizmde 6n plana gikan

bir sehir olmasi kent imajina katki saglamaktadir.

30) Adana’nin turistik degerinin artmasi kent

imajini gelistirmektedir.

31*) Festivale gelen katilimcilar kentteki turizm
faaliyetlerini canlandirarak kentin ekonomik anlamda

gelismesini saglamaktadir.

32) Festivale katilan yerli turist ve katiimcilar;
gezme, konaklama, mal ve hizmet satin alma yoluyla

sehrin ekonomisine katki saglamaktadir.

33) Festivale katilan yabanci turist ve uluslararasi
katilimcilar; gezme, konaklama, mal ve hizmet satin alma

yoluyla bolge ekonomisini olumlu yonde etkilemektedir.

34) Adana Film Festivali, sehrin ulusal anlamda
bilinirligini artirarak, yerli yatinmcilarin Adana'ya olan

ilgisini artirmaktadir.

35) Festival, sehrin uluslararasi anlamda
bilinirligini artirarak, uluslararasi yatirimcilarin Adana'ya

olan ilgisini artirmaktadir.
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36) Adana Film Festivali, katilan turistlerin
Adana'nin yerli pazarina ilgi duymasini saglayarak kent

ekonomisini canlandirmaktadir.

37*) Turistik faaliyetlerle sehrin ekonomisinin

canlanlanmasi kent imajina katki saglamaktadir.

38) Sehrin ekonomik gelismisligi kent imajina etki

eden bir faktorddr.

39) Sehir ekonomisinin gezme, konaklama, mal ve
hizmet satin alma vyoluyla gelismesi kent imajini

gelistirmektedir.

40) Adana’ya yapilan yatirimlarin artmasi kent

imajinin gelisimi agisindan énemlidir.

41) Adana’nin yerli pazarinin ticari gelisimi kent

imajina katki saglamaktadir.

42) Adana’nin uluslararasi pazarda ticaret payinin

genislemesi kent imajinin gelisimi agisindan nemlidir.

43*) Festivalin icerdigi film etkinlikleri Adana'nin

Kiltlrel degerini icinde barindirmaktadir.

44) Festival, Adana'nin Kiltirel degerini

katilimcilara basarih bir sekilde yansitmaktadir.

45) Festival sayesinde Adana'ya gelen turistler

kent halkinin kaltirind tanima firsati bulmaktadir.

46) Festival Adana'min  KiltUrel  degerini

uluslararasi anlamda tanitmaktadir.

47) Festivale farkli kiltirlerden gelen katihmcilar

Adana'nin kiilturel gesitliligine katki saglamaktadir.
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48) Festival Adana'nin  kdltirel yapisinin

temsilinde ve gelisiminde 6nemli rol oynamaktadir.

49*) Adana’nin Kiltlrel degerinin uluslararasi

boyutta tanitilmasi kent imajina katki saglamaktadir.

50) Adana kdiltirtnin ziyaretcilere dogru bir

sekilde tanitilmasi kent imajini olumlu yénde etkiler.

51) Adana’ya gelen turistlerin sehrin Kiltirel
degerini tanima firsati bulmasi kent imaji agisindan

onemlidir.

52) Adana’nin kilturel cesitliliginin artmasi kent

imajini etkilemektedir.

53*) Festival Adana'yi Ulkemizdeki diger

kentlerden ayirarak 6n plana gikaran bir etkinliktir.

54) Festival Adana kentini uluslararasi anlamda 6n

plana cikartan bir etkinliktir.

55) Festival katihmcilarin aklina Adana kentinin
tarihi, kualtirel ve turistik ozelliklerini getirmekte

basarilidir.

56) Adana Film Festivali, katihmcilarin Adana

kentini tekrar ziyaret etmesini saglar.

57) Festival, Adana kentini turizm konusunda
diinyadaki diger kentlerle rekabet etmede oOne

¢ikartmaktadir.

58) Festival, Adana kentini sosyal ve kiltiirel
etkinlikler konusunda diinyadaki diger kentlerle rekabet

etmede 6ne ¢ikartmaktadir.
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59) Festival, Adana kentini yatirm tesviki

acisindan 6n plana cikarmaktadir.

60) Festival, Adana kentinin uluslararasi alanda

farkindalik yaratmasini saglamaktadir.

61*) Adana’nin lilkemizdeki diger kentlerden daha

on plana ¢ikmasi kentin imajina katki saglar.

62) Adana’nin uluslararasi kentler arasinda 6n
plana ¢ikan bir sehir olmasi kentin imajini

gelistirmektedir.

63) Adana’nin ziyaretcilere olumlu bir izlenim

birakmasi kent imajinin gelisimi agisindan 6nemlidir.

64) Ziyaretgilerin Adana’yl tekrar ziyaret
edilebilecek bir yer olarak gérmesi kent imajina olumlu

yonde etki etmektedir.

65) Adana’nin sosyal ve kilturel -etkinlikler
kapsaminda diinyadaki diger kentlerin oniine gecmesi

kent imajini olumlu yénde etkiler.

66*) Adana Film Festivali’nin tlkemiz genelinde
Adana’nin tanitimini  yapmasi kent imajina katki

saglamaktadir.

67) Adana Film Festivali'nin Adana’yi uluslararasi

boyutta temsil etmesi kent imajini giiclendirmektedir.

68) Adana Film Festivali kapsaminda gercgeklesen
uluslararasi etkinlikler Adana’nin kent imajini olumlu

yonde etkilemektedir.
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69) Adana Film Festivali kapsaminda
gerceklestirilen etkinliklere yabanci katilimcilarin konuk

edilmesi kent imajina katki saglamaktadir.

70) Adana Film Festivali'nin kent ekonomisine

sagladigi etkiler kent imajini gelistirmektedir.

71) Adana Film Festivali'nin igerdigi film
etkinliklerinin  Adana'nin  Kdiltirel degerini icinde

barindirmasi kent imajina katki saglamaktadir.

72) Adana Film Festivali'nin pek cok kiltirden
katilimciya konukluk etmesi kentin imajina katki

saglamaktadir.

73) Adana Film Festivali’nin, Adana’nin kaltirin
uluslararasi boyutta tanitmasi kent imajinin gelismesini

saglamaktadir.




