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OZET

Doktora Tezi

DESTINASYONDA MARKALASMA OLGUSU: SANLIURFA ICIN BiR
MODEL ONERISI

Emrah YASARSOY
Kastamonu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi Ana Bilim Dali

Danigsman: Prof. Dr. Kutay OKTAY

Gilinlimiiz ¢etin rekabet kosullarinda, destinasyonlar pastadan daha fazla pay alabilmek
icin farklilasma yolunda 6nemli adimlar atmaktadir. Bu noktada, yapilabilecek en
Onemli atilimlardan biri de markalasmadir. Sanhurfa, 6zellikle inang¢ turizmi, kiltiir
turizmi ve gastronomi turizmi tiirlerine ev sahipligi yapacak potansiyele sahip bir
sehirdir. Ancak mevcut imkanlar, Sanliurfa’nin bir turizm kenti olarak kabul gormesi
i¢in etkin kullanilmamaktadir. Bu arastirmanim amaci, Sanliurfa Ilinin destinasyonda
markalasabilmesi i¢in turizm potansiyelini belirlemek, mevcut turistik imajin1 6l¢mek,
yerli ziyaretgilerin Sanliurfa’ya yonelik algilarini tespit etmek ve bunlara bagl olarak
bir model 6nerisi sunmaktir. Bu arastirmada nicel yontem ve betimsel arastirma modeli
kullanilmistir. Arastirmada anket tekniginden yararlanilarak arastirma 6rnekleminden
veri elde edilmistir. Elde edilen veriler, sosyal bilimlerde sik kullanilan istatistiksel bir
paket programi yardimiyla ¢oziimlenmistir. Bu kapsamda, siklik analizi, faktor ve
giivenirlik analizi, korelasyon analizi, bagimsiz orneklem t-testi ve ANOVA testleri
uygulanmistir. Arastirmanin sonucunda, marka kent algisinin yasa, cinsiyete, egitim
durumuna ve aylik gelire gore farklilik gostermedigi; Algilanan Kalite, Algilanan
Deger, Destinasyon imaji, Memnuniyet ve Marka Kent dlgeklerinde yer alan ifadelere
verilen cevaplarin ortalamalarmin yiiksek oldugu belirlenmistir. Son olarak,
Sanlurfa’nin destinasyonda markalagmasi agisindan fayda saglayabilecek bir model
Onerisi ortaya konmustur.

Anahtar kelimeler: Destinasyon Markalasmasi, Model Onerisi, Sanliurfa.
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Bilim Kodu: 116906



ABSTRACT

Ph.D. Thesis

DESTINATION BRANDING CASE: A MODEL PROPOSAL FOR SANLIURFA

Emrah YASARSOY
Kastamonu University
Institute for Social Sciences
Department of Tourism Management

Supervisor: Professor Kutay OKTAY, Ph. D.

In today's challenging conditions of competition, destinations take important steps
towards differentiation in order to get more share of the cake. At this point, branding
is one of the most important breakthroughs. Sanliurfa is a city that has the potential to
host especially faith tourism, cultural tourism and gastronomy tourism. However, the
existing facilities are not able to be used effectively for Sanliurfa to be accepted as a
tourist city. The purpose of this study is to determine the tourism potential of Sanliurfa
province in order to be able to become a brand in the destination, to measure the image
of the current tourism, to determine the perceptions of local visitors for Sanliurfa and
to suggest a model proposal depending on those points. In this research, quantitative
method and descriptive research model were used. In the research, data were obtained
from the research sample by using the survey technique. The data obtained were
analyzed by using a statistical package program which is frequently used in social
sciences. Within this scope, frequency analysis, factor and reliability analysis,
correlation analysis, independent sample t-test and ANOVA tests were implemented.
As a result of the research, it was determined that the perception of brand city does not
differ according to age, gender, educational background and monthly income; the
answers given to the expressions in Perceived Quality, Perceived Value, Destination
Image, Satisfaction and Branded City scales were high. Finally, a model proposal that
can benefit the branding of Sanliurfa as a destination has been put forward.

Keywords: Destination Branding, Model Proposal, Sanliurfa.
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Science code: 116906



ONSOZ

“Destinasyonda Markalasma Olgusu: Sanlwurfa i¢in Bir Model Onerisi” baslikli
doktora tezimi hazirlama siirecinde, bana her konuda yardimci olan, yapict
elestirileriyle tezime katkida bulunan basta Danisman Hocam Prof. Dr. Kutay
OKTAY a ve her zaman bana kapisini sonuna kadar agik tutan doktora 6grenimimdeki
ilk danismanim Prof. Dr. Yavuz DEMIREL’e, tezimin bir an &nce bitmesi icin her
defasinda beni tesvik eden Dekanim Prof. Dr. Saim ATES’e, tez konumun
belirlenmesinde yolumu aydinlatan Dr. Aydogan AYDOGDU’ya, tez izleme
komitemde yer alan ve hi¢bir zaman o i¢ten yardimlarini esirgemeyen Dog. Dr. Aysun
KANBUR ve Dog. Dr. Canan TANRISEVER YIGIT e, tezime farkl1 bakis agilariyla
yaklasarak, benim i¢in biiyiik fedakarliklar yapan Dr. Ogr. Uyesi Hiiseyin PAMUKCU
ve Ogr. Gor. Omer SARAC a ve tikandigim noktalarda son derece énemli ¢dziim
onerileri sunan Dog. Dr. Engin KANBUR’a, lisans egitiminde yeteri kadar kiymetini
bilmedigimiz Anadolu Universitesi’nden hocam Prof. Dr. Nazmi KOZAK ’a, tezimin
daha iyi bir noktaya tasiabilmesi agisindan son derece dnemli dokunuslarda bulunan
Prof. Dr. Ismail KIZILIRMAK ve Dr. Ogr. Uyesi Irfan MISIRLI’ya en derin
saygilarimi ve tesekkiirlerimi sunuyorum. Son olarak, bu zorlu siiregte her zaman
yanimda olan, beni bilyiiylip yetistiren anneme ve babama, géziimiin nuru birbirinden
kiymetli kardeslerime ve enisteme ¢ok tesekkiir ediyorum.

Emrah YASARSOY
Kastamonu, Mayis, 2019



ICINDEKILER
Sayfa
OZET ...ttt b e hb e bttt et e hb e bt e Rt e be e nan e beenanas 1
ABSTRACT ettt et b 11
ONSOZ.....oiiiiititet et v
SEKILLER DIZINI .......ooouiiiiiieeeeeeeeeeee e X
TABLOLAR DIZINI .......ocooiiiiiiiesceec s X1
FOTOGRAFLAR LISTESI .........coooiiiiiiiiiieeesee s X1
SIMGELER VE KISALTMALAR DIZINI .......ccccoovininiiicns X111
Lo GIRIS .ottt 1
1.1, Aragtirmanin ATNACT .......eeiuereiieeeiiieeiieeeeiee ettt et e et e e ssb e ssbeessbeeesbeeesnneens 3
1.2, Arastirmanin OnNeMi...........voveveveiireeceieieseseeeeete e es sttt esesssee e esesensseeteseseneseens 3
1.3. Arastirmanin ICerigi Ve PIANI ..........ccocevevevivieeeeeieiieeeceeieeseseeses s st seseneeeens 5
1.4, Arastirmanin YONTEIMI........ueeeiiiurireeiiiieeeeiiiieeeeeiiteeeessteeeeesssareeeeesnsreeessnnseeeesannenas 6
1.5. Temel Kavramlar ... 6
2. TURIZM PAZARLAMASI VE TURISTIK URUN KAVRAMI...........ccc.ecenn. 8
2.1. Turizm Pazarlamasinin Tanimi...........cccceiiiiiiieiiiiiicceec e 8
2.2. Turizm Pazarlamasinin Amaclari.........cccocvveiiiuieiiiieiiiee e 9
2.3. Turizm Pazarlamasinin OZelliKIErT ............ccooveveveverereeeeeeeeeeeeeeee e 10
2.4. Turizm Pazarlama Karmast Elemanlart ............cccccooviiiiniiii e 13
2.5. Turistik Urlin KaVIami.........ccceueueueeeuceeeceeeeeeeeeeee et sesese e sesnns 15
2.5.1. Turistik Uriintin OZellKIETT ........ceveveuereeeeeeeeeieieeeeeeeeeeeeeeee e, 16
2.5.2. Turistik Uriin Cesitlendirmesi ........oeveveveveveeeeeieieeeeeeeeee e, 17
2.5.2.1. Turistik iirtin cesitlendirmesi kavrami ..............ccccccccvvueeeviiineeencnnnnn. 17
2.5.2.2. Turistik iirtin cesitlendirmesinin ONemi.............coceeeecvveeeiiiinneeesinnnns 18
2.5.2.3. TuriStik tirtin CeSitleri......c...coouiiiiuiiiiiiiiiiiieiiie i 19
3. MARKA KAVRAMI ..ot 20
3.1. Marka ile Ilgili Temel Kavramlar ...........cccccooueueueieriiiiinerereeeeeeee e 20
3.1.1. Marka DenkIigi ......oovveeiiiiiiie e 20
3.1.1.1. MArka SAdaKatl ........ccceerveiiiieieiie e 22
3.1.1.2. Marka bilinci / farkindaligi ...................cccocooviiiiiiiniiniiiiiins 22
3.1.1.3. Algilanan kalite ...................ccoovviiiiiiiiiiiiiiiici e 25
3.1 1.4 Mark@ UG iSImMI ........cc.cocieiiiiiiiiie it 25

3.1.1.5. Sicilli deger marka varltklart ...............cccocoovoiiiiiiiiiioiiici e 26



\4

3.1.2. MArka KIimIiZi......coiveieiieiiieie ettt neees 26
3.1.3. Marka IMajio....cccoccvciceeiicceccece e 26
3.2. Markanin ONeM ...........ccevevriiiuereieiieieecee ettt 27
3.2.1. Markanin Ureticiler Acisindan ONemi .........c.cocvevevrveeeeeiesisieeeeeessesns 28
3.2.2. Markanin Tiiketiciler A¢iSIndan ONemi ...........ccccevveeeeiierseeieeeesseses 28
3.2.3. Markanin Ulkeler A¢1sindan Onemi...........cocoovveveereeieiiesscseeeessevses 29
3.3. Markalagma STTECT........civeiiiieiie ettt ie e e e 30
R \Y, F:13 ;I () 1 1110 1 SO U P TOU PRSPPI 32
3.5. Marka Kimligi ve Elemanlart...........ccocooeieiininiiiniiseee e 34
3.5.1. MK ISMI . 35
3.5.2. AMDAIAJ......eiiiieie e e 36
3.5.3. SIOQAN ... e 36
3.5.4. Marka KiSTZI ...cuveveierieiieiii s 36
355, RENKIET ...ttt 37
3.5.6. LOG0 ..ttt 37
B.5.7.SBMDON ... 38
3.5.8. ReKIam MUZIGT...ccvviiviiiiieiciie e 38
4. DESTINASYON PAZARLAMASI VE MARKALASMASI..............cccoo....... 39
4.1. Destinasyon Kavraml..........cccocviviiiiiiiiiiiiii s 39
4.1.1. Destinasyonun OZellIKIETi............courvevriviiiircreiiieesscesee e, 40
4.1.2. Destinasyon Cekicilik Unsurlart.........ccocooviiiiiniiiii 41
4.2. Destinasyon Pazarlama OlQUSU...........ccueiieiiiiieiieiie e 42
4.3. Destinasyon Markalasmasi ve Ilgili Arastirmalar................cocevevevriercvirerennnnne, 46
4.3.1.Destinasyon Markalasmasi Ile Ilgili Yurtdis1 Arastirmalari...................... 49
4.3.2. Destinasyon Markalasmasi Ile Ilgili Yurti¢i Arastirmalart....................... 52
4.4. Destinasyon Imaji KQVIAMI .........cc.ccceuiveiiiiiieereeiiceeeeess s, 56
4.5. Destinasyon YOonetimi Kavrami.........ococooviiiiiiiiiicieeec e 58
4.6. Marka DeStiNaSYONIAr .........cccveiiiiiieiie et 61
5. TURISTIiK BiR DESTINASYON OLARAK SANLIURFA .........cccceceuvvnne.. 65
5.1. Sanlurfa Hakkinda Genel Bilgiler.........cccociiiiiiiiiiiiiicc 65
5.1.1. Sanlurfa’nin Tarihi ve Cografik Konumu...........ccccoovviiiiiiiiiiciiin, 65
5.1.2. Sanhurfa’nin Sosyal ve Ekonomik Yapisi......ccccocvvriiieiiiiiniiiieiiieeninens 67
5.1.3. Sanlturfa [linde ULASIm........cocoovevieiieeieceeeee et 68

5.1.4. Sanliurfa’nin Mimari YapiSl....ccoccveeiueeiiiiieniiiessiie st 69



VIl

5.1.5. Sanlurfa’da Turizm HareketliliSi.........cccooveiiiiiiiiiiiiiiiccce, 70

5.2. Sanlurfa’nin Turizm CesitliliZi ......ooovriiiiiiiiiieiie e 72
5.2.1. DOZA TUIIZIMI c.etiiiiie ittt nin e s ne e 72
5.2.2. FIlM TUMZMI ..ottt 73
5.2.3. GastronomMi TUMIZMi........ccovviieiiiiiiice s 73
5.2.4. INANC TULIZIMI. . ..vovivieiieeeieeee ettt 75
5.2.5. Ki1s Turizmi ve Su SPOTIart ........covveiiiiiiiiiiiisics e 75
5.2.6. KUITHE TUTIZIMI 0eiiiiiiiieiiieiee ettt 76
5.2.7. Saglik ve Termal TULIZMI .....ccoiiviiieiiiiieiiee e 76

5.3. Sanlurfa’nin Turistik Cekim Kaynaklart..........cccooviiiiiiiiininii e 77
5.3.1. Bakarcilar Carsis1 (Hiiseyniye Carsilart).......ccoccoevveieiiieieniic e, 77
5.3.2. GODEKIIEEPE ...ttt 77
5.3.3. GUMITK HaNT c.eooiiiiiic e 80
5.3.4. Haleplibah¢e MOZaiKIeTT.......cuvveiiiiiiiiiiiiii i 80
5.3.5. HAIELE ..o 81
5.3.6. Halil-iir Rahman Go6lii (Balikligdl) ve Aynzeliha Golii (Anzilha Golii) .. 82
O3 7 HAITAN . 84
5.3.8. Hz. Eyylib Makami.........cccccoooiiiiiiiiii e 85
5.3.9. Karaali Kaplicalari..........cccocoviiiiiiiiiii e 86
5.3.10. Karacadag Kayak Merkezi...........ccocovrviiiiiiiiiiiiiiiiciccee e 87
5.3.11. Kazzaz Pazar1t (Bedesten) .........ccoceeiiiiiiiiiiiie e 88
5.3.12. Mevlid-i Halil (Dergah) Camii ve Magarasi..........c.ccceevrerernsenenennnes 89
5.3.13. Reji Kilisesi (Aziz Petrus ve Aziz Paulus Kilisesi) ........c.ccocvvvveriviinnen. 90
5.3.14. S1a GECLILTT ..vviviiiiiiie ittt 91
5.3.15. Sogmatar Harabeleri ..., 92
5.3.16. Suayb Antik Kenti ........cccoiiiiiieiiiie e 93
5.3.17. Urfa KAIEST .....oveeeiiiiicce s 94
5.3.18. YOrganct SOKAZT ......ccuviviiiiiiiiiiiiieii e 94

5.4. Sanlurfa Turizmi Konusunda Yapilan Aragtirmalar...........c.cccooveiiiiicniennnnnne 95
6. YONTEM ......coooooiimiiiiiiiiiiieiie sttt 102
6.1. AraStirmanin ATNACI.......cueiiuriieeiiiiieeesiiree e sibee e e s e e e s ssrreeessssbeeesssseeeeeans 102

6.2. Arastirmanin ONEM .........cccoeveveviveiiieeeseeeee e s sttt 102
6.2.1.Arastirmanin Bilimsel Acidan Onemi...........cccoovvveiieeeesceeesceseeenns 102

6.2.2. Arastirmanin Destinasyon Acisindan Onemi........c.ccocevevevevevevrevnnnnen. 103



VI

6.3. Arasgtirmanin Literatiire Katkilart ...........cccoocoiiiiiiiini e 103
6.4. Aragtirmanin Sinirliliklart ve Sayiltilart ..., 105
6.5. Arastirmanin Y ONTCIMI .....cccuuereeiiiieeeeiiiieeeesiiteeeessreeeesssnnneeessnnneeessnseeeeans 105
6.6. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi...........cccoovvvvvveiieieeieeces e, 106
6.7. Olgeklerin OluStUrulma STIECT .....cvvvivevieeeeee st 108
6.8. Arastirmanin HipoteZIeri ..........ccouvviiiiiiiiiiiiiii e 111
7. ARASTIRMANIN BULGULARI ......coooiiiiiiiiiiii e 114
7.1. Katilimcilarm Demografik Ozelliklerine iliskin Frekans Analizi .................... 114
7.2. Sanlurfa’y1 Ziyaret Sayisi ve Siiresine Iliskin Frekans Analizleri................... 116
7.3. Kalis Siiresinin Yetip Yetmedigine iliskin Frekans Analizi.......c.c.cccocovevveunnne. 116
7.4. Ziyaret Edilen Bolgeye lliskin Frekans Analizi..........cccccoeevvvevcrerereiieecenenennnn. 117
7.5. Bilgi Sahibi Olunan Kaynaklara iliskin Frekans Analizi..........c...cccovvvevrnrennnn. 117
7.6. Sehrin Ozelligine iliskin Onem Ortalamasi .............ccoccevererevrecrereerieeeenerenan. 118
7.7. Sanhurfa’min Tasidig1 Degerler ve Sahip Oldugu Varliklara Iliskin Onem
OTTAlAMAST ..t 118
7.8. Sanlurfa’y1 Ziyaret Etme Sebebine iliskin Frekans Analizi ...........c..ccevvvenen. 119
7.9. Ziyaretgileri Etkileyen Yerlere Iliskin Frekans Analizi............ccccccovvvvevevernnne. 119
7.10. Sanliurfa’nin Marka Kent Olmasina Dair Frekans Analizi...........cccccccoevveenn. 120
7.11. Sanliurfa’nin Tekrar Ziyaret Edilmesine iliskin Frekans Analizi................... 120
7.12. Sanlrfa’nin Tavsiye Edilmesine Iliskin Frekans Analizi ............cccceveueee.... 121
7.13. Faktor ve Glivenirlik Analizi .........ocoooiiiiiiiiiiiice e 121
7.13.1. Agiklayict Faktor ANaliZi.........cccooeiiiiiiiiiiiiiiiccc e, 121
7.13.2. GUvenirlik ANalizi ......ccccoeiiiiiiiiiie e 122
7.13.3. Agiklayic1 Faktor Analizi ve Giivenirlik Analizi Sonuglari ................. 122
7.14. Betimsel IStatiStiK......c.eveveveeieeeeieeeieteecteeeeetete ettt 126
7.15. Karsilagtirma TeStIETT ......ccuviiiiiiiiiiiiiie e 129
7.15. 1. NOrMAITK TESHE ... 129
7.15.2. Cinsiyet Agisindan Karsilagtirtlmast ..........ccooovveiieiiieiiin i, 132
7.15.3. Yas A¢isindan Karsilastirtlmast........cccoocvveiviieeiiiee e 132
7.15.4. Aylik Gelir Acisindan Kargilagtirtlmast .........ccoeeeeriiniiiiiiiiieniceee, 133
7.15.5. Egitim Durumu Agisindan Karsilagtirtlmast.........cocceevveiiiiinniennnnnne 134
7.16. KOrelasyon TeSHIEIT .......uuciiiiiie et 135
7.17. Sanliurfa Turizminin Gelisimine Iliskin GOTUSIET ...........ovvvevevieeieiee e, 139
7.18. Sanlrfa i¢in Logo Planlamasima Iliskin GOTiSIEr........covveveveverevererererererenene, 139

7.19. Sanlwrfa i¢in Slogan Planlamasina iliskin GOTGSIEr .......cevevevevevevereverereeenene, 140



7.20. MOl ONETISI ..vvvevevieececieieieececie et ensae ettt 140
7.21. Bulgularin Genel Degerlendirilmesi .........c.ccvvveiieiiiiciienisiec e 143
8. TARTISMA ... ettt ne e 147
9. SONUC VE ONERILER ..........c.cooooiiiieeeeeeeeeeeeeeeeee et 151
KAYNAKLAR ettt b e nnes 157
ERLER .. et 187

EK1—ANKET FORMU ....oiiiii e s 187

EK 2 = OZGECMIS ...ttt en s 189



Sekil 1.
Sekil 2.
Sekil 3.
Sekil 4.
Sekil 5.
Sekil 6.
Sekil 7.
Sekil 8.

SEKILLER DIZIiNi

Sayfa
Marka DENKIIZT ......oivirieeiiiiiieiesieeiee ettt bbb e nee e 21
Marka FarkindaliZn Piramidi........ccccoooveiinininiiieeeeseese e 23
Marka Yaratma SUTECH......ccveiuieriiiitiiiiii ettt sttt st st b e e b e see e 31
G111 G o) 1 PSSP 34
Destinasyon Pazarlamasinda DPO (Destinasyon Pazarlama Orgiitii) niin Rolii...... 44
Birlesik Destinasyon Imaj1 ve Destinasyon Tercihi Modeli...........cccoovverrirrernnnan. 57
Destinasyon Markalagma Siireci Modeli .........ccoovveiiiiiiiiiiiiiieeeeeesee e 140
Destinasyon Markalagmast MoOdeli...........ccooviiriiiininiinieen e 141



Xl

TABLOLAR DIZiNi

Sayfa
Tablo 1. Turizm ve Otelcilik Alaninda Yurtdisinda Yapilan Marka Arastirmalart ............... 50
Tablo 2. Turizm ve Otelcilik Alaninda Yurtiginde Yapilan Marka Arastirmalarti................. 53
Tablo 3. Tiirkiye’deki Marka Sehir Caligmalart .........c.coceeveiiiiiiiinieie e 61
Tablo 4. Avrupa’daki En Giiglii 10 Marka Sehir ve Ortalama Marka Puanlari..................... 63
Tablo 5. Avrupa’nin Varlik Giicti Puani En Yiiksek 10 Sehri.......ccccooviviiiininiiiiiiicneee 64
Tablo 6. Sanliurfa 11 Geneli Konaklama Tesisleri Kapasiteleri...........cccvvvevivevceereeeenennn. 70
Tablo 7. Sanliurfa ili Turizm Seyahat ACENte SAYISI........c.cevrverveveeererceerseeseseseeesessesesenens 71
Tablo 8. Sanlwurfa Ili Yillara Gore Geceleme IstatiStIKIEri ........ccvevevevvcecreeerireeeceeeeeiesnene 71
Tablo 9. Sanliurfa Turizmi ile flgili Yapilan Tez Arastirmalart .........c.ocevveeeereveeeerererennnnns 95
Tablo 10. Sanlwrfa Turizmi Uzerine Yapilan Makale/Bildiri Arastirmalart......................... 98
Tablo 11. Anket Formunun Tartisildig1, Yiiz Yiize Pilot Analiz Yapilan Kisiler ............... 109
Tablo 12. Katilimeilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Frekans Analizi ....................... 115
Tablo 13. Sanliurfa’y1 Ziyaret SAYISI........cocuieierereiieinisese s 116
Tablo 14. Sanliurfa’da Ortalama Kal1s STIEST ....cvvviivieiiiieiiee e 116
Tablo 15. Kalis Siiresinin Yetip Yetmedigine iliskin Frekans Analizi.............cccocccevivnnnn. 116
Tablo 16. Hangi Bolgenin Ziyaret Edildigine iliskin Frekans Analizi............ccccccoevivnnn. 117
Tablo 17. Bilgi Sahibi Olunan Kaynaklara liskin Frekans Analizi ...........c.ccccceeevevevrvnnn. 117
Tablo 18. Sehrin Ozelligine iliskin Frekans AnaliZi.............ccccoeveueveveroveereeeececeeeesenene 118
Tablo 19. Sanlrfa’nin Tasidigi Degerler ve Sahip Oldugu Degerlere Iliskin Frekans Analizi
............................................................................................................................................. 119
Tablo 20. Sanlurfa’yr Ziyaret Etme Sebebine Iliskin Frekans Analizi............ccccoeevevvnee. 119
Tablo 21. Ziyaretgileri Etkileyen Yerler.........ccooooiiiiiiiiiiee e 120
Tablo 22. Sanliurfa’nin Marka Kent Olmasina Dair Frekans Analizi ...........ccccecvveveiieeenn. 120
Tablo 23. Sanlurfa’nin Tekrar Ziyaret Edilmesine Iliskin Frekans Analizi........................ 120
Tablo 24. Sanlurfa’nin Tavsiye Edilmesine iliskin Frekans Analizi...........ccccoevvvevrenne. 121
Tablo 25. Olgekler ve Bartlett Testi SONUGIATT .........c.cvevevevercceeieieieeee e 123
Tablo 26. Algilanan Kalite, Algilanan Deger ve Memnuniyet Olgegi Faktdr Analizi
0] 110 1o] ' PSR PTRURTORUPRRPR 124
Tablo 27. Destinayon imaji ve Marka Kent Olgegi Faktdr Analizi Sonuglart..................... 125
Tablo 28. Olgeklerin Ortalama DEZEIIEri .......ovuiviviirererireirieeeiiseei e 127
Tablo 29. Betimsel Istatistik Ortalama Degerleri ...........cc.courverriireiierereiiereseereesee e 128
Tablo 30. Olgeklere Ait Tanimlayict IStatiIStIKIET ......c.cv.vvevrireveriireieiieieeseeseeeeesee e 129
Tablo 31, NOrMalTTK TESTH.....cviviiiiieiiciic e 131
Tablo 32. Marka Kent Olgeginin Cinsiyete Gore T-Testi SONUGIArT ........cevvvvcverrvrcverirnnnn. 132
Tablo 33. Yas A¢isindan Varyanslarin Homojenligi Testi........ccoovovvrviiiiinincninccicnnenn 132
Tablo 34. Marka Kent Olgeginin Yasa Gore Tek Yonlii ANOVA Sonuglart...................... 133
Tablo 35. Aylik Gelir A¢isindan Varyanslarin Homojenligi Testi......cc.ccoovvvivvieniinivcnnnnnenn 133
Tablo 36. Marka Kent Olgeginin Aylik Gelire Gore Tek Yonlii ANOVA Sonuglart ......... 134
Tablo 37. Egitim Durumu Ag¢isindan Varyanslarin Homojenligi Testi .....cccvcvvviivieivennnnen. 134
Tablo 38. Marka Kent Olgeginin Egitim Durumuna Gére Tek Yénlii ANOVA Sonuglari. 135
Tablo 39. Korelasyon Katsay1s1 Ve TISKiST .....oevovevrrereiririccreeeeses s enen s 135
Tablo 40. Korelasyon (Iliski) Analizi SONUGIATT ..........cccveveveecuiuerereeeeeeeee e 136

Tablo 41. Arastirma Hipotezlerinin Genel Degerlendirilmesi........cccoovevvevieevivevieniinesineenne 145



Xl

FOTOGRAFLAR LISTESI

Sayfa
Fotograf 1. BaKircilar CargISi......oiuiiriiiiiiieiiesiee sttt ettt 77
Fotograf 2. GODEKITLEPE .....ccvveieiiiiiieieitese s 78
Fotograf 3. GUMITK Han........cociiiiiiiie e 80
Fotograf 4. Haleplibahgce Mozaik Miizesi (A¢ik Hava MUZeS1) ......ccovovevieiiieiniieiiciicsieenie 81
Fotograf 5. Halfeti.......occveiiieei e e 82
Fotograf 6. Halil-lir Rahman ve Ayn-1 Zeliha GOlU.........ccoovviiiiiiiiie e 83
FOtoZraf 7. HAITAN ......coiiiieie ittt st sttt sneennne s 84
Fotograf 8. Eski Harran UniVErSIteSi ..........ouvvuiviiiirerereierissie et esessssese s 85
Fotograf 9. Hz. Eyylb Makami .........cccociiiiiiiiiiiiie e 86
Fotograf 10. Karaali Kaplicalart ..........cccccoiiiiiiiiiie e 87
Fotograf 11. Karacadag Kayak Merkezi ...........cccueieiiiiiiiiiiiieiienie e 88
Fotograf 12. Kazzaz Pazart (BedeSten).........cccueieiiiiiiiiiiiiieiie e 89
Fotograf 13. Mevlid-i Halil (Dergah) Camii.........cccccovvvieeiiiinieniiicesesee e 90
Fotograf 14. Aziz Petrus ve Aziz Paulus KiliSesi .........ccccveviiiiiiiiiiiiii e 91
FOtoZraf 15. S1ra GECEST ..vvviuveriesiieie sttt sttt r e sr e sre e nrenne s 92
Fotograf 16. Sogmatar Harabeleri...........ccooirieiiiiie i 93
Fotograf 17. Suayb Antik Kenti.........ccociiiiiiiiiiiiiiii e 93
Fotograf 18. Urfa Kalesi .......cucviiiiieieiicieie et 94

Fotograf 19. Yorganct SOKaZ1........ccoiiiiiiiiiicieeeseneee s 95



AMS
DPO
GAP
KOBI
M.S.
SS
SWOT

SURKAV
TDK
TTRA
TUIK
TURSAB
UNESCO
UNWTO

WTO

X1

SIMGELER VE KISALTMALAR DiZiNi

American Marketing Services - Amerikan Pazarlama Birimi
Destination Pazarlama Orgiitii

Giineydogu Anadolu Projesi

Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler

Milattan Sonra

Standart Sapma
Strengths-Weaknesses-Opportunities-Threats — Giiglii yanlar-
Zayif Yanlar-Firsatlar-Tehditler

Sanlwrfa ili Kiiltiir Egitim Sanat ve Arastirma Vakfi

Tiirk Dil Kurumu

Travel and Tourism Research Association - Seyahat ve Turizm
Arastirmalart Kurulusu

Tiirkiye Istatistik Kurumu

Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi

The United Nations Educational, Scientific and Cultural
Organization - Birlesmis Milletler Egitim, Bilim ve Kiiltiir
Orgiitii

United Nations World Tourism Organization - Birlesmis
Milletler Diinya Turizm Orgiitii

World Tourism Organization — Diinya Turizm Orgiitii



1. GIRIS

Turizm, insanlarin siirekli yasadiklar1 yerden bir siireligine uzaklasarak, temelde
konaklama, yeme-igme, eglence gibi hizmetlerden faydalanmak amaciyla
gergeklestirdikleri seyahatlerdir. Turizmin ilk tanimi1 Guyer-Feuler (1905) tarafindan
su sekilde yapilmistir: “turizm, gittik¢e artan hava degisimi ve dinlenme gereksinmeleri,
doga ve sanatla beslenen g6z alici giizellikleri tanima istegine; doganin insanlara mutluluk
verdigi inancina dayanan ve Ozellikle sanayi ve ticaretin gelismesi ve ulagim araglarinin
kusursuz hale gelmelerinin bir sonucu olarak uluslarin ve topluluklarin birbirlerine daha ¢ok
yaklagmasina olanak veren ‘modern’ ¢aga 6zgii bir olaydir” (Mavis, Ahipasaoglu ve Kozak,
2002).

Mevcut turizm anlayisi, 19. yiizyilda sekillenmeye baslamistir. ilk zamanlarda,
konaklama, yeme-igme ve ulasim olarak anlasilan turizm kavrami; zamanla gelisim
gostermis, spor, saglik, dinlenme, eglence, toplanti, kongre, diinya mirasi, yaratilmis
giizellikleri inceleme, sila-1 rahim olarak isimlendirilen es-dost-akraba ziyaretinde
bulunma, fiziksel ve psikolojik olarak yenilenme ve sithhat bulma gibi anlamlar1 da
kapsayan oldukca genis bir anlam kazanmistir (Tanrisever, Pamuk¢u ve Batman,

2016; Pamukgu, 2017).

Diinyada uluslararasi ve i¢ turizm hareketlerinin artmasiyla beraber turizm ¢ok énemli
bir ekonomik sektdr haline gelmistir. Turizmin ekonomik etkilerinin bilylimesi,
turistlerin ziyaret ettikleri destinasyonlar arasinda biiyiik bir rekabetin baslamasina

neden olmustur.

Bir yerin turizmde rekabet edebilmesi i¢cin markalagsma olgusunun dnem arz ettigi
aciktir. Bu da destinasyonun markalasmasi gerektigi olgusunu gerekli kilmaktadir.
Destinasyon markalagmasi, herhangi bir destinasyonu (varilacak yer) tanimlayan ve
onu digerlerinden ayristiran isim, sembol, logo, marka isareti ya da diger grafiklerin
meydana gelmesinde katkida bulunan, destinasyonla benzersiz bir bigimde iligkili
olan, her daim hatirlanacak bir seyahat deneyimi beklentisini tasiyan, ziyaretciyle

destinasyon arasindaki duygusal bagi daha da giiclendirmek amaciyla hizmet eden ve



tilketici arama maliyetlerini ve algilanan riski diisiiren bir takim pazarlama

calismalaridir (Blain, Revy ve Ritchie, 2005).

Turizm kapsaminda, destinasyonlar; diinyanin herhangi bir yerinden gelebilecek
bireylere kapilarin1 agmis olur. Turizmin gelistigi destinasyonlarda olumlu anlamda
sosyal, kiiltiirel ve ekonomik birgok etki ortaya ¢ikmaktadir. Oncelikle, turizm
faaliyetinin gelismeye basladigi yerlerde, sermaye sahiplerinin farkli 6lgeklerde turizm
tesisleri kurmasi ve bu sayede yo6re halkinin istihdam edilmesi bu duruma birer 6rnek
olarak verilebilir. Boylece, insanlarin ekonomik anlamda refah diizeyi yiikselmektedir.
Diger yandan, yoreye gelen ziyaretgiler kendi kiiltiirlerini de gittikleri bolgeye
tasimakta ve gidilen yerde yasanan kiiltiir aligverisi sonucunda bir mozaik ortaya
cikmaktadir. Turizmin hareketlenmesiyle, bolgedeki sosyal hayat da hem yerel halk
icin hem de ziyaretgiler i¢in canlanmaktadir. Bu tez arastirmasinin, ¢caligma sahasi olan
Sanlrfa da turizm alaninda ¢ok farkli iiriinlere ve potansiyele sahip bir sehirdir.
Tarihin yeniden yazilmasma 1s1k tutan Gobeklitepe; maneviyatin derin anlamlar
buldugu, Hz. Ibrahim ve Nemrut’un kizi Zeliha’nin mekan1 Halil-iir Rahman Gélii
(Balikligdl) ve Aynzeliha GOlii (Anzilha Go6lii); son derece biiyiileyici ortamiyla
Mevlid-i Halil (Dergah) Camii ve Magarasi; M.S. 812-814 yillar1 arasinda Abbasiler
tarafindan yapilan, Sanlurfa’nin bir biitiin olarak goriilebilecegi Urfa Kalesi,
igerisinde Cile Magarasi ve Sifali Kuyu’nun da bulundugu Hz. Eyylib Makami; Edessa
Krallig1 ve Bizans Donemlerine ait mozaiklerin de yer aldig1 Haleplibah¢e Mozaiklert;
sehrin yoreselliginin derinden hissedilecegi, farkli tiirde Sanlurfa’ya has triinlerin
satin alinabilecegi Bakircilar Carsisi (Hiiseyniye Carsilari), Kazzaz Pazari (Bedesten)
ve Giimriik Hani; 6. yilizyila ait bir kilise kalintisinin tizerine 1861 yilinda yapilan Reji
Kilisesi (Aziz Petrus ve Aziz Paulus Kilisesi) ve tarihi sokaklari, kaplicasi, kayak
merkezi, harabeleri, antik kentleri Sanliurfa’nin goriilmesi gereken belli bash
yerleridir. Bunlarin da 6tesinde, sehir son derece zengin ve yoresel mutfagi ile de 6n
plana ¢ikmaktadir. Bu kadar farkli turistik {iriine sahipken, Sanliurfa’nin turizmde
beklenen sonuglara ulagmasinda; eldeki mevcut turistik {iriinlerin ortaya konmasi,
bunun i¢in stratejik planin hazirlanmasi, tiim paydaglarin bu siirece dahil edilmesi ve
bu plan ve projelerin igin ehli kurum ve kisiler tarafindan yiiriitiilmesi biiyiik 6nem arz

etmektedir.



1.1.Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, Sanlrfa ilinin destinasyonda markalasabilmesi igin turizm
potansiyelini belirlemek, mevcut turistik imajmni Olgmek, yerli ziyaretcilerin
Sanlurfa’ya yonelik algilarini tespit etmek ve bunlara bagli olarak bir model 6nerisi
sunmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda, destinasyon markalasmasi literatiirii incelenmis;
turizm pazarlamast ve turistik T{riin kavrami, marka kavrami, destinasyon
markalagmasi kavrami ve Sanlwurfa ile ilgili alanyazin derinlemesine taranmis ve
konunun kavramsal c¢ercevesi sunulmustur. Buna ek olarak, destinasyon
markalagmasini 6lgmek amaciyla daha 6nce konu ile alakali yapilmig aragtirmalardan
da yararlanilarak bir anket formu gelistirilmistir. Son olarak, yerli ziyaretgilere
uygulanan anketin sonuglar1 yorumlanmis ve Sanliurfa i¢in bir model 6nerisi ortaya

konmustur.

Herhangi bir bilimsel arastirmaya baslamadan once, o arastirmayla ilgili problemin
acik bir sekilde ifade edilmesi, bilimsel arasgtirmanin temelini olusturmaktadir.
Sanlurfa’nin sahip oldugu turistik iiriinlerle, destinasyonda tam anlamiyla heniiz
markalagsamamasi bu arastirmanin problemini olugturmaktadir. Bu noktadan hareketle,

arastirmada asagidaki sorularin yanitlari aranmaktadir:

e Sanlurfa destinasyonda nasil markalasabilir?

e Sanlurfa’ya gelen ziyaretcilerin Sanhurfa turizmi ile ilgili genel algilar1 ne
diizeydedir?

e Gelen ziyaretgiler Sanlurfa’nin turizmde markalasmasi noktasinda ne
distinmektedirler?

e Sehrin turizmde gelismesi agisindan neler yapilmalidir?

1.2.Arastirmanin Onemi

Turizm ve otelcilik sahasinda markalasma ile alakali gerek yurtdisinda gerekse de
yurti¢inde bazi arastirmalar (Hallam ve Baum, 1992; Kim ve Lee, 1998; Edwards,
Fernandes, Fox ve Vaughan, 2000; Buhalis, 2000; Delgado-Ballester ve Munuera-
Aleman, 2000; Laroche ve Parsa, 2000; Pritchard ve Morgan, 2001; Hall, 2001,



d’Hausteserre, 2001; Morgan, Pritchard ve Piggott, 2002; Brown ve Ragsdale, 2002;
Gilmore, 2002; Gnoth, 2002; Lodge, 2002; Papadopoulos ve Heslop, 2002;
Supphellen ve Nygaardsvik, 2002; Dimanche, 2002; Back ve Parks, 2003; Morgan,
Pritchard ve Piggott, 2003; Jago, Chalip, Brown, Mules ve Ali, 2003; Kwun ve Oh,
2004; Williams, Gill ve Chura, 2004; Hem ve Iversen, 2004; Ooi, 2004; Pike, 2005;
Enz, 2005; Blain vd., 2005; Lee, Kim ve Kim, 2006; Uner, Giiger ve Tasc1, 2006;
Doganli, 2006; Ozdemir ve Karaca, 2009; Ipar, 2011; Ceylan, 2011; Oztiirk, 2012;
Giilmez, Babiir ve Yirik, 2012; Kavacik, Zafer ve Inal, 2012; Kocaman ve Gilingor,
2012; Tasoglu, 2012; Kaypak, 2013; Secim, 2014; Kuvvetli, 2014; Kaya, 2014; Ibis,
2017; Kocaman, 2017; Altimisik, 2017; Goker, 2018) yapilmistir. Bu arastirmalarla
ilgili ayrintilara aragtirmanin literatiir taramas1 kisminda yer verilmistir. Arastirmalar
genel hatlariyla incelendiginde, bu tez arastirmasindaki gibi herhangi bir model 6nerisi
olmadig1 tespit edilmistir. Bdylece, Onerilen model bakimindan bu arastirmanin
literatlire katki saglayacagi diistinilmiistiir. Ayrica, bugiline kadar Sanlurfa’ya
destinasyon markalagmasi noktasinda bir model 6nerisi sunan herhangi bir aragtirmaya

rastlanmamustir ve bu arastirmanin o boslugu da dolduracagi 6ngoriilmiistiir.

Bu arastirma kapsaminda, diinyada destinasyon markalagmasi ile ilgili daha 6nceden
yapilan arastirmalar irdelenmis ve Sanliurfa’nin destinasyonda markalasabilmesi i¢in
bir model Onerisi ortaya konmustur. Bu modelin, {ilke genelinde Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’na, 6zelde ise Sanliurfa Valiligi’ne onerilmesi ve bunun uygulamada hayata

gecirilmesi planlanmaktadir.

Bu arastirma, Sanlurfa’nin sosyal, kiiltiirel ve turistik degerlerinin turizme tam
manasiyla kazandirilmas: ve bunun sehire maddi-manevi birgok anlamda katki
sunmasi agisindan Onem tagimaktadir. Arastirma tamamlandiginda, Sanliurfa’nin
destinasyonda markalasmas1 adina uygulamada fayda saglayacag: diisiiniilmektedir.
Aragtirmanin 6nemi ve olas1 faydalarina altinci1 boéliimde ayrintili olarak yer

verilmistir.



1.3.Arastirmanin I¢erigi ve Plam

Bu tez arastirmasinda, turizm pazarlamast ve turistik iiriin, marka kavrami,
destinasyon markalasmas1 ve Sanlurfa ile ilgili bilgilere yer verilmistir. Medeniyet ve
kiltlir sehri olarak 6ne ¢ikan Sanliurfa’nin Tiirkiye i¢in ne derece 6dnemli bir sehir
oldugu irdelenmis ve sehir, igerisinde barindirdigi inan¢ merkezleriyle, kalesiyle,
golleriyle, tiirbeleriyle, mutfagiyla birlikte incelenmis ve bu degerler agiklanmaya
calisilmistir. Bu sayede, Sanliurfa’nin sahip oldugu turistik degerler ve bu degerlerin
dogru ve yerinde stratejiler gelistirildigi takdirde markalasabilecegi ortaya konmaya
calisilmigtir. Literatiire hakim olabilmek amaciyla, turizmde markalasma konusunda
yapilan tez, kitap, makale, bildiri, rapor, kdse yazist gibi ¢aligmalar taranmis ve bu

konuda 6zellikle yurtdisinda daha 6nce yapilan bir¢ok arastirmaya rastlanmigtir.

Bu tez arastirmasinda, birinci boliimde giris kismi, destinasyon markalagmasinin
aslinda bir turizm pazarlamasi olmasindan dolayi ikinci boliimde, turizm pazarlamast
ve turistik virtin kavrami konusu irdelenmis ve turizm pazarlamasinin tanimi, amaclari,
ozellikleri, turistik {irlin kavrami ve turistik {irlin ¢esitleri gibi konular hakkinda bilgiler
verilmistir. Marka kavramimin her alanda oldugu gibi turizm alaninda Gnemi
yadsinamaz oldugundan, ii¢lincii boliimde, marka kavrami kapsaminda marka ile ilgili
temel kavramlar, marka kimligi, marka imaji, markanin 6nemi ve markanin yonetimi
gibi konular ele alinmistir. Dordiincii boliimde, daha da 6zele inilerek destinasyon
pazarlamasi ve markalagmas: baghgl altinda destinasyon kavrami, destinasyon
pazarlama olgusu, destinasyon markalagsmasi, destinasyon imaji ve destinasyon
yonetimi gibi alt bagliklar ayrintili sekilde incelenmistir. Kavramsal ¢ercevenin son
boliimii olan besinci boliimde ise, Sanliurfa’nin destinasyonda markalagsmasi yolunda,
turistik bir destinasyon olarak Sanlwrfa bashig1 kapsaminda Sanlurfa ile ilgili genel
bilgilere, sehrin turizm potansiyeline, kentin turizm c¢esitliligine ve Sanlurfa ile ilgili
yapilan akademik arastirmalara yer verilmistir. Altinci boliimde, ulusal ve uluslararasi
Olcekte yapilan arastirmalar ayrintili bir bigimde incelenmis, arastirmanin amaci,
onemi, literatlire katkisi, sinirliklar1 ve sayiltilari, yontemi, evreni ve 6rneklemi gibi
bilgiler verilmistir. Yedinci boliimde, arastirma sonucunda elde edilen verilerin analizi
ve model Onerisi sunulmustur. Sekizinci boliimde tartisma kismina; son boliimde ise,

sonug ve oneriler kismina yer verilmistir.



1.4. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada, nicel arastirma yontemlerinden betimsel aragtirma modeli
kullanilmistir. Aragtima amagclar1 dogrultusunda Sanliurfa’ya gelen yerli ziyaretcilere
anket formlar1 uygulanmistir ve buradan yola ¢ikarak bir model Onerisi ortaya

konmustur.

Bu kapsamda, arastirmaci anketlerin 320 adedini turistlere yiiz yiize; 156 adedini ise
birak-topla yontemiyle Sanliurfa il merkezinde faaliyet gosteren otellerde konaklayan
misafirlere uygulamistir. Bu sayede, toplam 476 adet doldurulmus anket elde
edilmistir. Eksik ve yanlis doldurulan 60 anket degerlendirmeye alinmamis ve geriye

kalan 416 anket formu analizler i¢in kullanilmistir.

Arastirmadan elde edilen verilere istatistiksel yontemlerle frekans analizi, siklik
analizi, faktor ve gilivenirlik analizi, korelasyon analizi, bagimsiz 6rneklem t-testi ve

ANOVA testleri uygulanmistir. Verilerin analizi %95 giiven diizeyinde yapilmistir.

1.5.Temel Kavramlar

Bu kisimda, tezin ana hatlarin1 meydana getiren bazi kavramlarin tanimlari yapilmistir.

Turizm Pazarlamast, belirli bir turistik tirline ya da ¢esitli turistik iiriinlere sahip olan
bir varis noktasinin kamu ve 6zel sektorlerinin is birligiyle destinasyona turist gekmek

amacuyla tiiketici kitlelerine dogru ve eksiksiz bir sekilde anlatilmasidir.

Turistik Uriin; gidilecek yerde tiiketiciye sunulan ve fayda saglayan iiriinler

toplamidir.

Marka; bir mal veya hizmeti gerek ismiyle gerekse de rengi, logosu veya sloganiyla

digerlerinden farkli ve 6zgiin kilabilecek bir isarettir.

Markalagsma Siireci; bir lriin veya hizmetin rakiplerinden farkli olarak basarili bir

sekilde kendine has bir yapiya kavusma stirecidir.



Marka Yonetimi, tiketicilerinin akillarinda yer etmesi planlanan verinin olusturulmast,

planlanmasi, iiretilmesi ve yonetilmesi siirecidir.

Marka Kimligi, iiriinlin sahip oldugu kisiliktir.

Turist-Ziyaretgi; bir yeri gezmek, orada eglenmek, oranin yerel mutfagindan
yararlanmak gibi ¢ok c¢esitli amaglarla bir yere seyahat eden, orada para harcayan ve

devamli yasadig1 yerden en az 24 saat ayri kalan kisidir.

Destinasyon; bireylerin turizm amaciyla seyahat ettikleri varig yerleridir.

Destinasyon Pazarlamasi, gesitli turistik tirtinlere sahip olan bir yerin, seyahat acentesi
ve tur operatorleri gibi aracilarin da ise kosulmasiyla, ziyaret¢i adaylarina

sunulmasidir.

Destinasyon Markalagmas:, turistik bir yerin mevcut turizm potansiyelini kullanarak,
rakiplerinden farklilagmasi ve misafir memnuniyetini 6n planda tutarak bu yonde isim

yapmay1 gerektiren bir siiregtir.

Destinasyon Imaji; bireyin herhangi bir yerle ilgili zihninde yer edinen fikirler

toplamudir.

Destinasyon Yonetimi, bir sehrin veya bolgenin, o yerdeki tiim paydaslarin ortak fikri
ve ¢abasi ile turizm alaninda daha iyi yerlere gelinebilmesi i¢in dogru ve verimli bir

bigimde yonetilme siirecidir.



2.TURIZM PAZARLAMASI VE TURISTiK URUN KAVRAMI

2.1.Turizm Pazarlamasimin Tanimi

Turizm pazarlamasi tanimi noktasinda ilk girisimlerden biri Diinya Turizm Orgiitii
(WTO) tarafindan 1975 senesinde Kanada’nin Ottawa sehrinde organize edilen
toplantida yapilmistir. Bu toplantida, turizm pazarlamasi tanimi “bir turistik bélgenin ya
da turizm isletmesinin en yiiksek kazang elde etme hedefine uygun olarak turizm iiriiniiniin
pazarda iyi bir yer almasini saglamak amaciyla turizm talebinin 6zelliklerini de dikkate alarak
turistik {irtin ile ilgili aragtirma, tahmin ve se¢im yapmayi hedefleyen ve bu konularda alinacak
kararlarla ilgili bir yonetim felsefesidir.” seklinde yapilmistir (Karagdz ve Ozel, 2013;
Ic6z, 1996; ipar, 2011).

Turizm pazarlamasi, turistik mal ve hizmetlerin dogrudan veya turizm aracilari destegi
ile iireticiden, son tiiketici olan turiste gegisi ve yeni turistik tiiketim gereksinimlerinin
ve isteklerinin olusturulmasi ve karsilanmasi ile alakali etkinliklerin timiidiir
(Barutgugil, 1989). Yine baska bir tanimlamaya gore turizm pazarlamasi, arz edilen
turizm hizmetini talebe uygun hale getirmek sartiyla tiiketici doyumunun temel
almmasidir (Akat, 1990; Giiltekin, 2011). Hacioglu (2008)’e goére ise turizm
pazarlamasi; turizm mal ve hizmetlerinin dogrudan ya da dolayli olarak turizm
aracilar1 kullanilarak, yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi sahada, tireticiden, son
tilketici olan turiste akis1 ve yeni turistik tiiketim ihtiyaclarmin ve taleplerinin
yaratilmas ile ilgili sistemli bir sekilde yiiriitiilen faaliyetlerin tiimiidiir (Hacioglu,

2008; ipar, 2011).

Turizm pazarlamasi, belirli bir turistik {irline veya ¢esitli turistik tirlinlere sahip olan
bir varis noktasinin kamu ve 6zel sektorlerinin is birligiyle destinasyona turist gekmek
amaciyla tiiketici kitlelerine dogru ve eksiksiz bir sekilde anlatilmasidir. Yine, bagka
bir tanimlamada; “turizm pazarlamasi, tiiketicinin gereksinimlerinden yola ¢ikarak, bu
gereksinimlere cevap verecek turistik iirtinlerin meydana getirilmesi ve ortaya konan bu iiriin
veya hizmetlere iliskin tiim bilgilerin tiiketicilere —yani turistlere- ulastirilmas ile tiiketicilerin
turistik iiriin mahalline gelmesini igeren, bdylece tiiketicinin tatminini saglayan ve bunun
karsiliginda gelir elde edilen sistematik ve uyumlu faaliyetler biitiini” olarak ortaya

cikmistir (Tavmergen ve Merig, 2002; Tiiredi, 2009). Bu tanim turizm pazarlamasina



yonelik bazi ugraslarin belli bagh baz1 6zelliklerini ortaya koymaktadir. Erol (2003)’e

gore;

e Turizm pazarlamasi, turistlerin ihtiyag¢larina cevap verecek iiriin ve hizmetlerin
turiste sunulmasi ve satigina dair ugraslardir.

e Turistik iirlin ve hizmetler, onlara dogrudan satic1 araciligiyla ulasabilecegi
gibi baz1 aracilar kullanilarak da gerceklestirilebilir.

e Turizm pazarlamasi, turistik iiriin ve hizmetlerinin turistlere sunulmasi ve
satisinin yaninda turistlerin ihtiyaglarinin ne oldugunun arastirilmasi, yeni

ihtiyaglarin ve isteklerin olusturulmast ile ilgili ugraslar da igerir.

Turizm iirinlerinin pazarlanmasi noktasinda fiziksel tiriinlerden farkli bazi1 noktalari
bulunmaktadir; hizmetlerin goriinme, hissedilme, dokunma ve benzeri bigimlerde
degerlendirilememesi sebebiyle turizm {iriinlerinin pazarlanmasi fiziksel iirlinlere gore
farklilik gostermektedir. Bu durum asagida belirtilen bazi pazarlama problemlerini

ortaya ¢ikarmaktadir (Kozak, 2012):

e Turizm hizmetinin tek bir yerden kitlesel tiretimi ve dagitimi zor ve genellikle
de imkansiz oldugundan stok edilebilme 6zelligi yoktur.

e Hizmetlerin patent vb. yasal miieyyidelerle korunma imkanm da
bulunmamaktadir. Bundan dolayi, odalarda TV bulunmasi, uyandirma veya
oda servisi olmasi gibi sahip olunan bir hizmetin benzerini ya da farkli
nitelikteki anlayisa farkli isletmelerde rastlamak miimkiindiir.

e Ayrica, hizmetler i¢in bir fiyatlandirma yapilmasi1 zahmetli ve karmagiktir.

2.2. Turizm Pazarlamasinin Amaclari

Turizm pazarlamasinin amaglarini genel pazarlama amaglarina uygun olarak 3 grupta
toplamak miimkiindiir (Denizer, 1992; Sar1, 1996; Tiiredi, 2009). Birincisi, var olan
turizm potansiyelini korumak, bir bagka ifadeyle lilkeye veya herhangi bir yoreye
yonelik turizm talebini en koti ihtimalle mevcut diizeyde tutmak; ikincisi, pazardaki
mevcut talebi, etkili satis ugraslariyla gercek talebe ¢evirmek diger bir ifadeyle her an

gercek talebe doniisebilecek olan, fakat heniiz ger¢eklesmemis olan turizm talebini
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gercek talebe cevirmek; son olarak da yeni pazarlar olusturmak, heniiz kesfedilmemis,
ulasilmamis veya yeterince degerlendirilememis pazarlara girmek, bagka kurumlara
veya lilkelere yonelik turistik talebi ¢ekerek turizm {iriin veya hizmetlerinin satis

sahasini yani pazar alanin1 bliyiitmek olarak siralanabilir.

Ozetlenecek olursa; turizm pazarlamasinin temelinde yatan neden turistik iiriin veya
hizmetlerin satigini arttirmak ve lilkeye daha fazla doviz girisini saglamaktir. Modern
pazarlama anlayis1 igerisinde, bu hedefe varmanin yolu ise var olan ve potansiyel
ziyaretgilerin gereksinimlerini dogru bir sekilde belirlemek ve bu gereksinimleri

karsilayacak kaliteli mal ve hizmet sunarak kar saglamaktir (Denizer, 1992).

2.3. Turizm Pazarlamasimmin Ozellikleri

Mal ve hizmetleri birbirinden ayiran 6zelliklerle birlikte turizm sektoriiniin kendine
has ozellikleri dikkate alinarak, turizm pazarlamasinin 6zellikleri asagidaki gibi

siralanmaktadir (Dinger, 1998; Tiiredi, 2009):

e Turizm pazarlamasinin alani agirlikli olarak hizmettir. Hizmet kavrami da
soyut oldugu i¢in kg. 1t. vb. gibi miktar belirten herhangi bir 6l¢iit birimiyle
tanimlanamazlar.

e Turizm isletmeleri emegin ¢ok yogun oldugu kuruluslardir, yani hizmeti sunan
insandir. Bu sebeple calistirilan kisinin kalifiye olmasi, isini ve kurumunu
sevmesi biiylik 6nem tasir. Turistik {iriiniin ortaya ¢ikarilmasinda hem dig hem
de i¢ miisterinin etkisi bulunur.

e Turizm isletmelerinde hizmet stoklanamaz. Hizmet iiretildigi yerde tiiketilir.
Bu nedenle, turizm hizmetinin sezonun diisiik oldugu zaman stoklanip, talebin
yiiksek oldugu donemlerde ise arz edilme durumu s6z konusu degildir.

e Hizmet, turizm isletmelerinde heterojendir. Hizmeti lireten de tiiketen de
insandir. Bu yiizden, bu durum insandan insana degisiklik gdsterecegi igin
belirli bir standardizasyonu saglamak zordur.

e Turizm isletmelerinde talep de siirekli degiskendir. Tiiketicinin devamli
degisen istekleri turizm isletmeleri tarafindan iyi analiz edilmelidir. Turizm

talebi, hem kii¢iikk ve orta Olgekteki turizm isletmesi ve turizm bolgesi
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yonetimlerinin hem de makro seviyede iilke yonetimlerinin gerceklestirdikleri
pazarlama ¢alismalarindan etkilenir.

e Bu sektorde, talebi onceden kestirebilmek oldukca zordur ve de risklidir.
Turizm talebi dis ¢evreden kolayca etkilenen hassas bir yapiya sahiptir. Bunun
yaninda, talep mevsimlik dalgalanmalar gosterir.

e Turizm isletmelerinin soyut olan hizmeti tiiketiciye sunabilmeleri i¢in bazi
somut &gelere ihtiyaglari vardir. Bu somut 6geler, kullanilan bina iginin
donanim ve tefrisatindan 1s1, 151k ve renk uyumuna kadar her tiir gerekli olan
mallardir.

e Turizm hizmetini satin alma kararin1 vermek zordur, ¢iinkii bu hizmet soyut
oldugu i¢in tiiketicinin onu deneyimlemeden tam bir fikre sahip olmas1 zordur.

e Turizm pazarlamasinda dagitim ters yonlii bir bigimde calismaktadir.
Turizmde, mallarda oldugu gibi hareket eden bir durum s6z konusu degildir.
Tiiketici turizm hizmetini satin almak istedigi yere gitmek durumundadir.

e Turizm sektoriinde bir isletmenin baska bir isletmenin sundugu hizmeti taklit
etmesi son derece kolaydir. Bu da isletmelerin, tiiketicilerin tatminini
yiikseltecek ve rakiplerinden farkli kilacak atilimlar bulmaya caligmasini
gerekli kilar.

e Turizm pazarlamasi, diger endiistriler i¢cin ekonomik bir anlam tasimayan
deniz, gilines, iklim, nezaket, gelenek ve gorenekler gibi dogal ve toplumsal
veriler ile tarihsel ve arkeolojik degerler gibi sosyo-ekonomik iiriinlerin
pazarlanmasi ile ilgilenir.

e Turizm iirlin ve hizmetlerinin kalite ve igerikleri, giinden giine, tiikketiciden
tilketiciye, kurumdan kuruma degisiklik gostererek farkli iiriin ve hizmet

ortaya ¢ikarabilmektedir.

Bir bagka tanimlamada, turizm pazarlamasi farkli kilan 6zellikler genel olarak su
sekilde ortaya ¢ikmistir (Kozak, 2010; Fyall ve Garrod, 2005; Kotler, Ang ve Tan,
1996):

e Somut ve Soyut Olma: Turizm pazarlamasinin konusu genel olarak hizmettir.

Ancak, bir yiyecek igecek durumu ele alindiginda, orada sunulan yiyecek-
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icecek bir mal ya da iirlin olarak nitelendirilirken, onu sunan ¢alisanin ve
hizmet isletmesinin sunumu da hizmet olarak tanimlanur.

Ayrilmazlik: Birgok konaklama hizmetinde ¢alisan ve miisteri hizmetin devam
ettigi sirada, o hizmetin {retildigi yerde bulunurlar. Bu noktada, calisan ve
miisteri liretimin bir parcasi haline gelmektedir.

Degiskenlik: Hizmetler yiiksek seviyede degiskendir. Baska bir ifadeyle
hizmetin kalitesi, hizmeti getiren kisiye, sunumun zamanina ve sunuldugu yere
bagli olarak degiskenlik gosterir.

Dayaniksizlvk: Hizmet dayanikli degildir ve bu depolanamaz. Ornegin; 100
odali bir otel, 60 odasini sattig1 vakit geriye kalan odalari hemen sonraki
giinlerde satmak i¢in saklayamaz. Hizmetin dayaniksizlik 6zelligi sebebiyle
bazi konaklama isletmeleri rezervasyonlarim1 garanti altina almak i¢in
misafirlerinden ¢esitli oranlarda iicret almaktadir.

Somutlastirma: Hizmetlerin soyut olmasindan dolay: tiiketici hizmeti satin
alirken somut bir durum gérememektedir. Bundan dolayi, turizm
pazarlamasinda soyut hizmetleri somutlastirma noktasinda tutundurma
materyalleri, ¢calisanin dig goriiniimii ve hizmet isletmesinin fiziksel ¢evresi
gibi bazi fiziksel 6geler kullanilir.

Dagitim: Turizm pazarlamasinda, mal pazarlamasindan farkli olarak dagitim
sekli tam tersi bigimde isler. Diger sektorlerde mallar iiretildikten sonra
miisterinin bulundugu yere giderken, turizm sektdriinde bu tam tersidir. Hizmet
almak isteyen bireyin, hizmetin iiretildigi yere gitmesi gerekmektedir.
Bagimlilik ve Yalitilmazlik: Turizm birden fazla sektorii ve isletmeyi bir arada
bulundurdugundan bu endiistrideki isletmeler birbirinden ayr1 diisliniilemez.
Ornegin, bir otel isletmesinin sundugu diisiik kaliteli hizmet tiiketicinin
zihninde bir yiyecek-igecek isletmesinin verdigi hizmet kalitesini de etkiler.
Bunun yaninda, bir turizm iirlind, retildigi yerden yalitilarak tiiketiciye
sunulamaz. Bir konaklama isletmesinin bulundugu turizm bdlgesinin deniz,
g0l ve ya nehir kiyisinda olmasi turizm tiriinliniin diger 6zelliklerini meydana
getirir.

Talep: Turizm iriiniine yonelik talep, hem mikro seviyede turizm
isletmelerinin ve destinasyon yonetimlerinin hem de makro seviyede {iilke

yonetimlerinin yiiriittiigli tanitim ugraslarindan etkilenir.
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Satin Almada Yiiksek Risk: Birgok turizm {iriinii ve hizmeti satin alma islemi
tamamlandiktan sonra deneyimlenir. O yiizden, bu durum satin alma siirecini
birebir yasayan tiiketicinin belirsizlik ve tedirginlik diizeyini miisteri tam

olarak ne ile karsilagsacagini bilemediginden etkiler.

2.4. Turizm Pazarlama Karmasi Elemanlar:

4P (Product-Uriin, Price-Fiyat, Place-Dagitim, Promotion-Tutundurma) olarak bilinen

pazarlama karmasi, pazarlamacilarin satiglarini gelistirmek maksadiyla kullandiklari

araglardir (Kotler, 2005). Daha sonra bu gelistirilerek 7P’ye donlismiistiir. Bunlar

Product (Uriin), Price (Fiyat), Place (Dagitim), Promotion (Tutundurma), Physical

Evidence (Fiziksel Kanit), People (Insanlar) ve Process (Siire¢) seklinde ortaya
ctkmistir (Goret Ozdemir, 2013; Ondogan, 2010).

Uriin: Degistirilmesi ve ya tiiketilmesi agisindan pazara sunulan her bir seye
tirlin denilir (Kotler, 2000). Mallarin pazarlanmasinda stil, satis sonras1 hizmet,
kredi vb. gibi bazi maddi olmayan varliklarin entegre oldugu somut bir bilesen
vardir (Gronroos, 1987). Hizmette somut bilesen ya hi¢ yoktur ya da en az
seviyededir (Bang ve Philipp, 2013). Bir hizmet paketi, 6zellikler ve yararlar
biitlinlidiir ve belirgin bir pazara yoneliktir (Taherdoost, Sahibuddin ve
Jalaliyoon, 2014). Normalde, bankalar miisterileri i¢in az ¢ok standart bir
hizmet sunarken, giin gectikce miisterinin ihtiyaglarini tam anlamiyla
karsilayabilmek i¢in miisteriye 6zel iirlin ve ya hizmetler tasarlamak i¢in caba
harcamak durumundadir (Pathmarajah, 1991). Bu durum, emek yogun ve
hizmet odakli olan turizm sektoriinde daha yaygin ve 6nemlidir, ¢ilinkii bireyler
temel olarak rahatlayabilmek, tatil yapmak amaciyla turizm faaliyetinde
bulunmaktadir.

Fiyat: Fiyat, lirlin veya hizmetlerin belirli ¢esitlerini elde etmek i¢in gereken
bir 6zellik olarak disiiniilebilir (Zeithaml, 1988). Fiyatlar adil ve rekabet
edebilir olmakla yiikiimli degilse, bir¢ok sektérde sunulan hizmetlerde
miisterilerin farkl yerlere gegislerine sebep olur (Colgate ve Hedge, 2001). Bu

durum, fiyat bakis agilarinin miisteri tatmini ve miisteri sadakati tizerinde
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dogrudan bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir (Martin-Cansuegra,
Molina ve Esteban, 2007; Bang ve Philipp, 2013).

Dagitim: Bir¢ok arastirma, hizmetin maddi olmayan, ayrilmaz, bozulabilirlik
ve etkilesim gibi ozellikleri bakimindan iirlinlerden farkli oldugunu iddia
etmektedir (Carson, Gilmore ve Walsh, 2004; Taherdoost vd., 2014). Bu
nedenden dolayi, iiriin pazarlamasinda kullanilan geleneksel yontemleri,
hizmet pazarlamasinda kullanmak s6z konusu degildir (Gronroos, 1983).
Hizmet, satistan ayri diisiiniilemez; ayn1 zamanda tretilmeli ve satilmalidir
(Borden, 1964).

Tutundurma: Pazarlamanin bu karmasi, reklamcilik, halkla iliskiler, kisisel
satis ve satis promosyonu olmak {lizere, pazarlamada kullanilan temel
iletisimleri ifade eder (McCarthy, 1960; Gronroos, 1994). Bazi hizmet
sektorlerinde geleneksel tanitim araglari basarili olabilmek icin tek basina
yeterli degildir (Rathmell, 1974; Santouridis ve Kyritsi, 2014). Ornegin, kiiciik
Olcekli bir konaklama isletmesi kiiclik ¢aptaki operasyonlar1 i¢in biiylik
tutundurma biitcesi ayirmakta zorlanir. Duncan (1985)’e gore hizmet
endistrileri, halkla iligkiler ve tanitim gibi diger tutundurma araglarini
diisiinmek zorundadir. Aksi halde, kiiresel rekabet ortaminda ayakta durmak
giic olur.

Insanlar: Judd (1987) tarafindan pazarlama karmasinin diger 6gesi olarak
ortaya konulan ‘insanlar’, bireylerin iktidarinin resmilesmesi, kurumsallagmasi
ve pazarlamanin 4 temel karmasi olan iriin-fiyat-tutundurma-dagitimin
Otesinde pazar karistminin ayirt edici bir 6zelligi olmustur. Judd’un argiimani
su sekilde olmustur: ¢alisanlar, isletmeyi miisterilere sunan temsilcilerdir. Eger
bu calisanlar miisteriyle yiiz yiize iletisimin nasil yapilacagi noktasinda iyi bir
egitim almazlarsa, geri kalan pazarlama ¢abalari etkili olmayabilir (Salloum ve
Ajaka, 2013; Anca ve Daniel, 2012).

Fiziksel Kanit: Hizmet genelde soyuttur ve tiiketici hizmetin kalitesini tam
anlamiyla belirleyemez. Bu nedenle, miisteriler kalite i¢in 6nemli bir unsur
sayilan hizmetin tretildigi ortami kullanirlar (Shanker, 2002). Fiziksel kanit
olarak da adlandirilan hizmet ortamlari, miisterilerin hizmet dagitim
noktalarinda karsilastiklar1 fiziki atmosferin ve deneyimle baglantili diger

Ogelerin tarz1 ve goriinimiiyle ilgilidir (Lovelock, Wirtz ve Chatterjee, 2007,



15

Klaus ve Maklan, 2012). Hizmet sunan firmalar fiziksel kaniti yonetme
noktasinda dikkatli olmalidir, ¢iinkli bu durum miisterinin aldig1 hizmetle ilgili
izlenimlerinde derin bir etkiye sahip olabilir (Zeithaml, Bitner, Gremler ve
Pandit, 2008; Kranais ve Bourlessa, 2013).

e Siire¢: Siiregler, hizmetin mimarisidir (Amin, Yahya ve Ismayatim, 2013).
Stireg, ayn1 zamanda hizmetteki yontem ve diziyi tanimlar ve miisterilere vaat
edilen deger teklifini olusturur (Lovelock vd., 2001; Salloum ve Ajaka, 2013).
Yiiksek temasli hizmetlerde miisterinin kendisi yiiriitiilen operasyonun bir
pargasi olur ve siire¢ tecriibe haline gelir (Gronroos, 2011; Helm ve Gritsch,
2014). lyi tasarlanmamus siirecler, genellikle yavas, sinir bozucu, biirokratik ve
kalitesiz sonuglandiklar1 i¢in miisterileri rahatsiz edecektir (Lahteenmaki ve
Natti, 2013; Kushwaha ve Agrawal, 2015).

2.5. Turistik Uriin Kavram

Turistik iiriin, gidilecek yerde tiiketiciye sunulan, hedef pazarin hizmetine arz edilen
ve hedef kesime yarar getiren iriinler birlesimidir (Heath, 1992; Seaton ve Bennett,
1996; Buhalis, 2000; Ozer, 2012). Turistik iiriin, herhangi bir destinasyona seyahat
edecek olan ziyaret¢inin, o destinasyonda kendisini turizm noktasinda tatmin
edebilecek, beklentisine cevap verebilecek {iirlinlerdir. Her destinasyon turistik iiriin
bakimindan farkli alternatiflere sahip olabilir, fakat genellikle bir destinasyonun
ziyaretcilerin gelmesine sebep olan 6zellikle lider bir {rtinii vardir (Heath, 1992).
Sanhurfa i¢in Sanliurfa Kalesi, Istanbul destinasyonu icin ise Ayasofya Miizesi bu

duruma 6rnek olarak gosterilebilir.

Hacioglu (2000)’e gore turistik {riin ziyaretgilerin seyahatleri —siiresince
faydalandiklar1 konaklama, yeme-igme, ulastirma, eglence ve diger birgok hizmetin
bilesimidir. Bagka bir tanimlamaya gore ise turistik {irlin; “turistin seyahat ve gegici
konaklamalarindan dogan gereksinimlerini karsilayabilecek nitelikte olan mal ve hizmet
karigimindan olusan bir paket” olarak belirtilmektedir (Demir ve Demir, 2004). Genel
anlamda turistik {iriin; “bireyin devamli yasadigi yerden ayrilarak tekrar ayni yere
doniinceye kadar gegen siire igerisinde satin aldig1 mal ve hizmetlerin ve edindigi deneyimlerin

bir toplamini olugturmaktadir” (Usta, 2001).
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Turistik iiriinle alakali tanimlara bakildiginda, bu olgunun birden fazla mal ve hizmeti
iceren karmasik bir yapiya sahip oldugu goriilmektedir. Bu nedenle, ilk olarak, turistik
tirlinlin kapsami igerisine giren bu mal ve hizmetlerin neler oldugunun belirlenmesi
gerekmektedir (Hacioglu ve Avcikurt, 2011). Barutgugil (1984)’e gore, turistik {iriin;
turizm hizmetinin temel yapi taslar1 olan konaklama, yeme-igme, ulagim, eglence
hizmetlerinin, insanlar1 etkileme 6zelligi bulunan yer ve olaylarin ve de benzerlerinin
bir araya gelmesiyle olusur. Bagka bir agiklamada ise; destinasyonun ¢ekiciliginin, o
bolgedeki imkédn ve hizmetlerin, destinasyonun kolay ulasilabilirliginin,
destinasyonun imajinin ve fiyatinin turistik {irliniin unsurlart oldugu belirtilmigtir
(Middleton, 1994). Bu 6geler, bir turizm iiriiniiniin ¢ekiciligini arttirmada énemli rol
oynar. Bunun yaninda, ¢ekicilik etkeni yer ¢ekiciligi olabilecegi gibi olay ¢ekiciligi de
olabilmektedir. Yer ¢ekiciligine 6rnek olarak, Antalya, Kusadasi, Kapadokya vb.; olay
cekiciligine ise fuar, sergi, konferans, sanat gosterileri ve olimpiyatlar gibi etkinlikler
gosterilebilir. Turistik iiriiniin ¢ekicilik diizeyini yalmzca bunlar etkilemez. Ornek
verilecek olursa; gelenek ve gorenekler, kiiltiirel varliklar gibi etkenler de sosyo-
kiiltiirel 6geler olarak, varilacak yeri ¢ekici kilan 6nemli unsurlardir. Bu 6geler, dogal
unsurlar1 destekleyen bir 6zellik olmakla beraber, yalniz baslarina da bir cekicilik
ozelligi gosterebilirler. Buna ek olarak, “turistik triiniin fiyat1”, “genel ekonomik
durum” gibi ekonomik unsurlar ile; “moda”, “aligkanliklar” ve ‘“snobizm” gibi
psikolojik unsurlar da bir bolge veya iilkenin destinasyon yeri olarak secilmesinde

birer ¢ekicilik 6gesi olarak kabul gormektedir (Hacioglu ve Avceikurt, 2011).

2.5.1. Turistik Uriiniin Ozellikleri

Turistik iirlinleri olusturan unsurlar oldugu gibi bu tiir liriinlerde mevcut olan bazi
somut ve soyut ozellikler de vardir. Bir turistik {iriiniin sahip olmas1 gereken temel
ozellikler su sekilde siralanabilir (Hacioglu, 2000; Usta, 2001; Hacioglu ve Avcikurt,
2011):

e Bir turistik iiriinlin tiikketilmesi gereken yer iretildigi yerdir. Diger mal veya
driinler gibi tiiketicinin bulundugu yere gitmez. Tam aksine, tliketici
pozisyonundaki turist, turistik mal ve hizmetten yararlanabilmek i¢in, onun

tiretildigi yere gitmek durumundadir.
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e Bilesik bir lriindiir. Konaklama, yeme-igme, eglence, ulasim gibi bir¢ok
hizmetin bir araya gelmesiyle olusmaktadir.

e Yalnizca bir mal veya hizmetten olusmaz, bir uyum biitiinliigline sahiptir. Bu
uyum, somut ve soyut 6gelerden meydana gelir.

e Stok edilemez. Bu hizmet veya iriiniin zamaninda tiiketiciye sunulmasi
gerekir. Mesela otel yatagi, ugak koltugu depolanamaz.

e Bu tiir iiriinlerde 6znel degerlendirme daha fazla goriiliir.

e Tiiketici, satin alacag: lirtinii daha dnceden gorme imkanima sahip degildir.
Turistik iirlinlin bir 6rnegini segmek ya da incelemek igin miisterilere
gonderme veya vitrinde bunlari sergileme olanagi bulunmamaktadir.

e Kolay elde edilebilirlik, ¢ekicilik ve yararlilik 6zelliklerinin bir turistik {irtinde
bulunmas: sarttir.

e Turistik iirlinde markaya bagimlilik olduk¢a azdir. Turistik {iriin bir iilke veya
bir bdlge olabilir. Imaj kavrami bu noktada dnem tasir.

e Turistik iiriinler emek-yogun iiretim bi¢iminde olup otomasyon ¢ok azdir.

2.5.2. Turistik Uriin Cesitlendirmesi

Glic gectikce, tiiketici istekleri ve beklentileri de farklilik gdstermektedir. Bu
durumdan turizm sektoriiniin de etkilenmesi kaginilmazdir. Buna paralel olarak,
turizm faaliyeti icerisinde olan bireylerin de beklentileri degismekte ve degisen bu

talebin karsilanabilmesi i¢in de turistik {iriin ¢esitlendirmesi zorunlu hale gelmektedir.

2.5.2.1. Turistik iiriin cesitlendirmesi kavrami

Diinyanin her yerinde tiiketici taleplerinin hizla degismesi, turizm faaliyetlerinin de
degisme ve cesitlenme egilimine girmesine neden olmustur. “Turizm piyasasindaki
payr arttirmak i¢ ve dis rekabet kosullarina uyum saglamak amaciyla cesitli
yontemlerle turizm arzini arttirma ve farklilastirma yoniindeki faaliyetlere turistik

¢esitlendirme adi verilmektedir” (Emekli, 2002; Mursalov, 2009).

Timur (1999)’a gore turistik iirlin ¢esitlendirmesi tek basina ¢ekim giicii olusturabilen

ve bu ¢ekim giicii yoniinde talep yaratan turistik iirtinlere denir. Kulu (1994)’e gore ise
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turistik {iriin c¢esitlendirmesi, “Turizm piyasasinda turistik {riinler iireten bir birey veya
turizm isletmesinin, mevcut turizm piyasasi payini gelistirmek amactyla, cesitli yontemlerle
turizm arzimt arttirma ve farklilagtirma yoniindeki faaliyetleridir.” Turistik irlin
cesitlendirmesi, ulusal veya uluslararasi1 olgekte gevre destinasyonlarinin mevcut
turistik tirtinlerini de goz onilinde bulundurarak, sahip olunan fakat turizm noktasinda
degerlendirilmeyen potansiyel yerlerin ¢esitli stratejilerle turizme agilmasidir.
Sanliurfa’da da son donemde bazi turistik {iriin ¢esitlendirmesine gidilmektedir.
Gobeklitepe’nin daha iyi tanitilmasi, Mozaik Miizesi’nin hizmete ac¢ilmasi, Halfeti nin
yavas sehir kapsaminda daha fazla 6n plana ¢ikmasi bu duruma Ornek olarak

gosterilebilir.

2.5.2.2. Turistik iiriin cesitlendirmesinin onemi

Turistik {iriin ¢esitlendirmesi sadece isletme seviyesinde degil bolgesel ve iilkesel
diizeyde de gerceklesmektedir. “Sosyal bir kurum olan devlet herhangi bir girisimde
bulunurken, olayin sadece ekonomik boyutu ile degil, sosyal boyutu ile de ilgilenmek
zorundadir. Bir tilke i¢in diinya turizm piyasasindaki pazar paymi genisleterek, turizm
gelirlerini arttirmak c¢esitlendirmenin en O6nemli sebebidir. Bunun yaninda atil
durumdaki kaynaklarin kullanimlarin1 daha etkin hale getirmek ve turizmin
yararlarinin bolgeler arasinda dengeli dagilimini saglamak da devlet i¢cin 6nemlidir”.
(Baytok, 1998; Mursalov, 2009). Bolgesel veya iilkesel bazda yapilan iirlin
cesitlendirmede temel hedef iilkeye ya da o bolgeye saglayacagi ekonomik faydadir.
Bolgeler veya iilkeler atil durumdaki turistik iiriinlerini turizme kazandirip arz ederek
Pazar payini arttirmakta ve turizmden elde ettigi geliri ¢ogaltmaktadir. Ornegin,
Isvigre bolgesel dengesizligi ortadan kaldirmak icin Alp Dagi bolgesindeki arz
potansiyelini degerlendirip kis turizmine kazandirmustir. Boylece, kis turizmine
yonelik talepten daha fazla pay alarak, gozde bir destinasyon haline gelmistir. Bu da
ayni zamanda bolgedeki mevcut ekonominin canlanmasina, istthdam oraninin

artmasina yol agmistir.

Olal1 (1990)’ya gore siirekli degisim ve gelisim igerisinde olmas1 ve buna karsin talep
ve beklentinin de dinamik olmasi, turizmde c¢esitlendirme faaliyetinin Onemini
arttirmaktadir. Boylece, bolgenin ve iilkenin ekonomik kalkinmasina énemli katkida

bulunmaktadir. “Yerli ve yabanci ziyaretgilerin ¢ogalan turistik gereksinimlerine yeterince
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karsilik verebilmek i¢in turistik ¢esitlendirme onemlidir. Bu yiizden, dogal ve beseri turistik
arz verilerinin dengeli ve dikkatlice mimkiin oldugu kadar turizm piyasasinda

degerlendirilmeleri gerekir” (Olali, 1990).
2.5.2.3. Turistik iiriin cesitleri

Diinyanin bir¢ok yerinde, birden fazla turizm ¢esidinin yorelerin sahip oldugu turistik
cekiciliklere gore uygulanabilecegi bir potansiyel vardir, ancak bu durum yoéreden
yoreye degisiklik gostermektedir. Ornegin; Sanlrfa’da kis turizmi pek miimkiin
degilken, Kastamonu’da kayak turizmi yapmak igin sartlar elverislidir. Turistik

iriinler, seyahat edecek bireylerin tercihlerine gore de farkliliklar gdstermektedir.

Diinyadaki halihazirda en c¢ok talep goren turistik iirlin ¢esitlerine, odak noktas1 deniz
ve ¢evresi olan deniz turizmi (Orams, 2002; Kozan vd., 2014), toplumlarin kiiltiiriint,
dillerini, inang bigimlerini 6grenme istegiyle yapilan kiiltiir turizmi (Sarkim, 2007) ve
sthhat bulma maksadiyla gerceklestirilen saglik turizmi 6rnek gosterilebilir. Bunlara
ek olarak, sportif faaliyetleri izlemeyi veya bu faaliyetlere katilmay1 merkezine alan
spor turizmi (Oztiirk ve Yazicioglu, 2002; Oflaz, 2005), kayak vb. etkinliklere
katilmak amaciyla yapilan kig turizmi, c¢esitli toplantilara katilmak maksadiyla
gerceklestirilen kongre turizmi (incekara, 1998) de en o6nemli turistik iiriin

cesitlerinden bazilaridir.

Sanlurfa i¢in de 6nemli turistik tirtinlerden biri olan inang turizmi, genglere yonelik
etkinliklerin, kamp ve benzeri gibi faaliyetlerin diizenlendigi genglik turizmi
(TURSAB, 2016), bireylerin daha ¢ok yiyecek-icecek amagli gergeklestirdikleri
gastronomi turizmi, calisanlarinin da kirsal alandan temin edildigi kirsal turizm
(Derrett, Douglas ve Douglas, 2001) de o6nde gelen turistik triinler olarak
gosterilebilir. Ayni sekilde, Heckar Ceballos-Loscurain tarafindan dogadan zevk alma
ve doganin kiymetini bilmek diisiincesiyle ortaya konan eko-turizm (Erdogan, 2003),
yatlarla spor ve gezi amaclh olarak koy, korfez, barinaklar ve yat limanlar1 arasinda
konaklama ve agirlama hizmetini yat i¢cinde sunan yat turizmi (Sezer, 2012) ve degisik
iklim ve doga ortaminda golf oynama amaciyla yapilan tezilerin olusturdugu golf
turizmi (Antalya Valiligi, 2017; Sarkim, 2007) de en sik tercih edilen turistik tiriinler

olarak sayilabilir.
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3. MARKA KAVRAMI

Ozellikle giiniimiiz rekabet ortaminda hayatta kalabilmek i¢in markalasmanin énemi
git gide artmaktadir. Kiiclik, orta veya biiylik 6lgekli isletmelerin hemen hepsi
markalagma yolunda, logo, slogan, miizik olusturma gibi adimlar atma gayreti

icerisinde bulunmaktadirlar.

3.1. Marka ile ilgili Temel Kavramlar

Marka kelimesi, Italyanca marca “isaret, damga, ticari marka” sozciigiinden alintidir
(Etimoloji Tiirkge, 2019). Aym1 zamanda, Eski Iskandinavya’dan gelen ve oradan
Anglo Sakson’lara kadar uzanan, yanmak anlamini veren bir sdzciiktiir. Ilk baslarda
tarim ve hayvancilikla ugrasan bireyler, kendi hayvanlarin1 ayirt etmek amaciyla
damgaladig1 ve ticari yasam gelistikce de buna marka dendigi bilinmektedir.
Hayvanlarinin kalitesi yiiksek olan cift¢ilerin markalar1 daha fazla tutulmaya
baslarken, kalitesi diisiik olanlar ayni talebi gérmemeye baslamistir. Bdylece,

markalarin bir se¢im rehberi olarak kullanilmasi, gliniimiize kadar ulasmistir (Blackett,

2003).

Markanin tanimi yapilirken, genelde sembol, isaret farkliligi gibi ifadeler on plana
ciksa da giinlimiizde markalara yiiklenen anlamlar farkliliklar gostermektedir. Ayirt
edici Ozellik olarak, markayla 6zdeslesme, markaya var olan hisse yansitma ve
markayla statii elde etme, markayla deger kazanma, marka kimligi ve marka degeri
gibi terimler markanin goriinmeyen ama hissedilen yiiziidiir (Cigerdelen, 2007; ilban,
2007). Glinlimiiz diinyasinda, marka ve markalama kavramu tiiketiciler tarafindan daha
fazla ilgi ¢ektigi icin, pazarlama arastirmacilar1 ve akademisyenler bir markanin ortaya
cikistyla ilgili farkli yanlar1 belirtmek icin bir sézliik olusturmuslardir (ilban, 2007).
Marka, belirli bir mal veya hizmeti gerek ismiyle gerekse de rengi, logosu veya

sloganiyla digerlerinden farkli ve 6zgiin kilabilecek bir isarettir.

3.1.1. Marka Denkligi

Bu kavram da “marka” gibi tam anlamiyla acikliga kavusmus ve iizerinde fikir

birligine varilmis bir konu degildir. Bunun yaninda, marka denkligi kavrami hem
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muhasebe hem de pazarlamayla ilgili yapilan arastirmalarda birgok kez iizerinde
tartistlmis bir kavramdir. En basit sekliyle marka degeri, iiriine marka tarafindan

eklenen degerler toplamidir (Farquhar, 1989; Demirkol ve Karayilan, 2016).

Algzilanan Kalite

isim Farlandah | ‘[

/ Marka Cagrisinm
Marka Denkligi
“\\_\* / Diger Tescillenmis I

Marka Sadakati | Tsim-Sembol Marka Varhiklar:

- Desgerlendirme / Bilgi edinme - Pazarlama programlarina
siirecini verimlilik ve etkinlik
- Satin alma karanndaki giiveni | —— 3l - Marka sadakati
- Kullanim memnuniyetini - Fiyat/Kar mam
- Markanin vayilmasim
arttrarak misteriye deger saglar. - Ticaret kaldiraca
- Rekabet stinligi
saglavarak firmaya deger katar.

Sekil 1. Marka Denkligi (Aaker, 1991°den aktaran Demirkol ve Karayilan, 2011).

Marka denkliginin boyutlar1 Sekil 1°’de de goriilecegi lizere 5 grupta toplanmistir
(Aaker, 1991);

e Marka sadakati,

e Isim farkindaligi,

¢ Algilanan kalite,

e Algilanan kaliteye ek olarak marka ¢agrisima,

e Diger tescillenmis marka varliklari (patent vs.).
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3.1.1.1. Marka sadakati

Marka sadakati, marka denkliginin ana hatlarindan bir tanesidir. Ayn1 zamanda kendi
basina bir degerdir. “Sadik miisterilerin, 6zellik olarak ayn1 markay: tercih etmeleri ve diger
markalar1 se¢gmekten kacinmalart veri olduguna gore, bu tip bir miisteri, pazara giris engeli
olusturma, firmay1 fiyat rekabetine karsi koruma ve fiyati yiiksek tutma gibi unsurlar i¢in
ortam olugturur” (Kurtuldu ve Sahin, 2006). Marka sadakati, miisterinin herhangi bir
markaya olan memnuniyetinin bir gostergesi olarak bilinir (Lau ve Lee, 1999; ilban,
2007).

Aaker (1991)’e gore, marka sadakatinin en acik belirtisi tiiketicinin bir markaya,
benzer yararlar1 getiren baska bir marka ile karsilastirildiginda 6demek i¢in istekli
oldugu tutardir. Bundan dolayi, aslinda fiyat Gstiinliigii marka sadakatinin temel yap1
taglarindan biridir. Bir baska 6nemli 6l¢iit de Lau ve Lee (1999)’1n arastirmasinda
belirtilmistir. Arastirmada, marka sadakati degiskenlerinin, miisterinin tutumlarin
dikkate alarak icsel tepkilere bakilmaksizin tespit edilmesinin kolay olmadig1, bu i¢sel
tepkilerin bir kombinasyonu olarak ise markaya olan giivenin tam anlamiyla ifade
edilmesi gerektigi belirtilmistir. Bu durumda marka sadakatinden bahsedebilmek igin
kesinlikle farkli marka seg¢eneklerinin de bulunmasi, tiiketicinin markadan memnun
kalip, 1srarla bu secenekler i¢cinden bir markay1 aramasi ve gerektiginde daha fazla
emek, para ve zaman harcayarak bu markay1 arayip devamli satin almas1 durumunda

gerceklesmektedir (Dereli ve Baykasoglu, 2007; Ilban, 2007).
3.1.1.2. Marka bilinci / farkindalig1

Marka farkindaligi, potansiyel miisterinin o markanin belirli bir {irlin smifina ait
oldugunu tanima ve hatirlama becerisidir. Bu farkindalik tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 olumlu ya da olumsuz yonde etkilemektedir. Bu noktada, pozitif marka
bilinirligine sahip olan isletmelerin pazar paylarini arttirabildikleri soylenebilir
(Huang ve Sarigollii, 2012; Bertch ve Ostermann, 2011; Moisescu, 2009; Oktay,
Giilcan ve Cakir, 2015). Bu farkindalik ayni zamanda marka ile iirtin kategorisi
arasindaki kopridiir. Miisterilerin marka farkindalik seviyeleri, en alt seviyede
markanin farkinda olunmamasindan, en iist seviyede ise iiriin kategorisi i¢cinde akla
gelen ilk marka olmasi arasinda degisiklik gostermektedir. Miisteri tarafindan bilinen

bir marka, pek bilinmeyen bir markaya nazaran daha cok satin alinmaktadir.
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Miisterinin tercih listesine heniiz giren bir markanin tercih edilmesi marka
farkindaligina bagli bir durumdur. Hem taninmayan hem de marka farkindalig: diisiik

olan bir markanin miisteriler tarafindan tercih edilme orani olduk¢a diisiiktiir (Avcilar,

2008).

Marka farkindaligi, tiiketici konumundaki bir bireyin markayir nasil animsadiginin
farkli bicimlerde 6l¢iilmesi ile saptanmaktadir. Tiiketicinin bir {iriin ya da hizmeti satin
alma kararini verirken en onemli etkenlerden biri hig sliphesiz o markanin farkinda
olmasidir. Markaya yonelik tutumlar ve marka sadakatinin ortaya ¢ikmasi, marka
farkindalig1 ile birlikte harekete gecen tiiketici davranislarina birer 6rnek olarak
gosterilebilir (Ipar, 2011). Marka farkindalig1 ayn1 zamanda bireyin bir marka ile ilgili
fikir sahibi oldugu iyi ya da kotii bilgilerin toplamindan olusur. Tiiketicinin zihninde
yer alan marka ayni kategorideki diger markalarla karsilastirmali olarak yer bulur.
Tiiketicinin bilingaltina yerlesmis olan markalarin, satin alma siirecinde miisteriler
tarafindan daha sik talep edildigi yapilan arastirmalar sonucunda ispatlanmistir
(Aktepe ve Bas, 2008; ipar, 2011).

Yapilan arastirmalara bakildiginda, 6zellikle Aaker (1991) tarafindan yazilan “Marka
Degerini Yonetmek™ adli kitapta, marka farkindaligi piramidi gelistirilmistir. Bu
piramit, tiiketicilerin bahsi gecen marka ile ilgili hangi farkindalik seviyesinde
olabilecegini belirtmektedir. Bu piramitte Sekil 2°de de goriilecegi gibi 4 farkli seviye

bulunmaktadir.

Alda ilk
Gelen Marka

Marka Hatirlamrhg

Marka Tammrhg

Markamn Farkinda Olmamak

Sekil 2. Marka Farkindalig1 Piramidi (Aaker, 1991°den aktaran Ipar, 2011)
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Bir markanin taninmishigi, 6nceden o markaya karsi olusan asinaliga vurgu yapar.
Markanin tanmirligi, onu tiikketen miisterinin aklinda yer bulmasi ve ya tiiketicinin
markayr zihninde simiflandirmak i¢in yeterli seviyede bilgiye sahip olmasi ile
aciklanabilir. Bu noktada, bir markanin taninirligi, onun {iriin smiflandirmasi
kapsaminda diger markalardan ayrilmasi ve degerlendirilmesini saglamaktadir.
Markanin hatirlanirlik noktasinda ne durumda olduguna bakildiginda, herhangi bir
markanin hatirlantyor oldugunu belirtebilmek i¢in, ait oldugu iiriin kategorisi
belirtildiginde, o markanin miisterinin aklina gelmesi 6nem arz etmektedir. Bu durum,
miisteri satin alacagi iiriin konusunda kafa yormadigi vakitlerde ya da iiriin tedarik
edecegi noktalar1 liste halinde siraya koymadiginda, diger markalar iizerinde bir
stiinliik saglamaktadir (Aktepe ve Bas, 2008). Akla ilk gelen marka olabilmek her
kurum i¢in biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu diizeyde olan tiiketiciler markanin hangi
kalitede oldugunun farkindadirlar. O {riin simifinda ilk akla gelen marka olmak o

kategoride en ¢ok farkinda olunan marka olmak anlami1 tagimaktadir.

Marka ismi hakimiyeti en yliksek farkindalik diizeyidir. Tiiketicilerden belli bir iiriin
kategorisine ait marka adlar1 soruldugunda hemen hepsinin yalnizca bir markayi
belirttikleri “Marka Ismi Hakimiyeti” seviyesidir. Bu diizeyin biraz gelismis hali o

markanin {iriin siniflandirmasinin yerine gegtigi bir durumdur (Aktepe ve Bas, 2008).

Perrault ve McCarthy (1999)’ye gore bazi arastirmacilar marka farkindaligimi 5
asamada ele almiglardir. Bunlar sirasiyla; markay: reddetme, markamin farkinda
olmama, markayr tamima, markayr tercih etme Ve markayr siirekli tercih etme
seklindedir. Ilk asamada, markanin mevcut imaji degismedikce o marka miisteri
tarafindan talep gormez. Bu noktada, marka ya ¢ok pahalidir ya da olumsuz bir imaja
sahiptir. Ikinci asamada, tiiketici o marka hakkinda iyi veya kotii herhangi bir fikre
sahip degildir. Sonraki agsamada, tiiketici o0 markanin ismini bilir veya markanin bahsi
gectiginde animsar. Bir diger asama olan dordiincii asamada, tiiketici o markay tanir
ve satin alir. Son asamada ise, tiiketici markaya devamli talep gostermektedir, onu
stirekli satin almaktadir. Bu sebeple, marka bagliligin olusmasinda farkindaligin 6nemi

biiyiiktiir (Ipar, 2011).
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3.1.1.3. Algilanan kalite

Algilanan kalite, marka baglilig1 ile pozitif yonde bir iliskiye dayanan ve marka
denkliginin olusumunda 6nemli bir boyut meydana getirir. Bu durum, tiiketicilerin
rakipleri de dikkate alarak ortaya ¢ikardiklari alternatif markalarla, halihazirdaki
markanin gorece algi kalite seviyesini belirlemesi olarak ifade edilir (Dereli ve
Baykasoglu, 2007). Algilanan kalite, kisi i¢in bir satin alma sebebi olusturarak, tiriinii
farklilastirarak ve de fiyat iizerinde etkide bulunarak deger yaratir. Aaker (1991)’a
gore algilanan kalite iki sekilde incelenmelidir. Bunlar; iiriin kalitesi ve hizmet
kalitesidir. Uriin kalitesini ele alirken, o iriiniin somut karakteristik 6zelliklerini,
giivenilirligini, dayanikliligini, elverisliligini ve uyumunu degerlendirirken; hizmet
kalitesinde ise somut Ozellikleri, glivenilirligi, becerikliligi, duyarliligi ve empati
yonlerini ele almaktadir (Aaker, 1991; Kuvvetli, 2014). Babacan (2010)’a gore
destinasyon gelisimi noktasinda kalite iizerine yapilan arastirmalar oldukga azdir. Son
donemlerde ise konu ile ilgili yapilan arastirmalarda bu noktaya daha fazla dikkat
cekilmeye baslanmis ve algilanan kalite kavrami temel bir boyut olarak incelenmistir

(Babacan, 2010; Kuvvetli, 2014).

3.1.1.4. Marka ¢agrisimi

Bu kavram, marka akla ilk geldiginde kisilerin zihninde ¢agrisim yapan degerler ve
ozelliklerin toplamina verilen isimdir. Bu durum, belirli bir marka hakkinda olumlu ve
ya Olumsuz bazi belirli detaylarin akilda olugmasi ve bu sayede markanimn
hatirlanmasina, tiiketicide o markaya kars1 bir bagimlilik olugsmasina sebep olur (Erdil
ve Bagarir, 2009; Babat, 2012). Marka denkligi de tiiketiciler tarafindan marka icin
yapilan ¢agrisimlardan etkilenmektedir. Bu tiir ¢agrisimlar, marka kimligi tarafindan
yonlendirilir ve tiiketicilerin zihninde markanin ne noktada olmasi gerektigi ile
alakalidir (Aaker, 2010). Miisterinin ya da tiiketicinin o marka hakkinda bilgi toplama
stirecinde karar vermesi bakimindan da marka cagrisimlari 6nem arz edebilir. Rakip
firmalarin analiz edilmesi hususunda markanin hizlica akla gelmesini sagladigi i¢in o
markanin satin alinmasima da katkida bulunabilir. Marka c¢agrisgimlarini etkin

kilabilmek i¢in (Erdil ve Basarir, 2009; Babat, 2012):
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e Marka vaadini ve {iriin karakterini olusturan tek bir mesajin iletilmesi,
e Rakiplerin benzer mesajlariyla karismanin 6nlenmesi,
e Tiiketicilerin akillarina oldugu kadar duygularma da hitap edilebilmesi

unsurlar1 dikkate alinabilir.

3.1.1.5. Sicilli deger marka varliklart

“Bu varliklar bir markanin tiiketiciye sunabilecegi ve sunmakta oldugu degerleri
koruyabilecegi yasal ve kurumsal faydalardan meydana gelir. Bu degerler, marka kullanim
hakkinin korunmasi, pazarlarin ve dagitim haklarinin entelektiiel varlik haklarini da kapsayan

kanunlarla korunmasim igerir” (Kurtuldu ve Sahin, 2006; ilban, 2007).

3.1.2. Marka Kimligi

Aaker (2010)’a gore marka kimligini tipki bir bireyin kimligine benzetir ve nasil ki
kimlik bir kisi i¢in yon, amag ve anlam tagiyorsa, marka i¢in de ayni1 anlamlara sahiptir.
Marka kimligi, marka stratejistlerinin olusturmak ve onu korumak amaciyla iizerinde
yogun c¢aba harcadigi marka cagrisimlari kiimesidir. Bu ¢agrisimlar, markanin
piyasada neye karsilik geldigini, neyi temsil ettigini yansitir ve kurum iiyelerinden
miisterilere verilmis olan bir s6z manasin tagir. Marka kimligi, islevsel, duygusal ya
da bireysel cikarlar1 iceren deger 6nermesi olusturarak marka ile tiiketici arasinda bir
iliski insa edilmesine yardimci olmalidir (Aaker, 2010). Baska bir tanimlamada ise,
marka kimliginin; markay1 etraflica kapsayarak markaya ait kisimlardan ¢ok geneli
dikkate aldigini1 ve markanin gelismesinde ve biiyiimesinde diger markalarla rekabet
edebilme noktasinda ve kar elde etmesinde 6nemli bir kavram oldugu belirtilmistir
(Uztug, 2003).

3.1.3. Marka Imaji

En yaygin tanimlamalardan birine gére marka imaji; tiiketicilerin zihninde bulunan
markaya ait algilarin timiidiir (Hsieh ve Lindridge, 2005). Farkli bir bakis acistyla
yapilan bagka bir tanimlamaya gore ise marka imaji, tiiketici ve {iriin kaynaklarindan
beslenerek ortaya c¢ikar. Bu perspektife gore tiiketicinin gereksinimleri ve tirliniin

simgesel degeri marka imajini olusturur (Odabasi ve Oyman, 2007; Demirkol ve



27

Karayilan, 2011). Marka imaj1, bireyin bir iirlin veya hizmeti satin aldiktan sonra veya
satin almadan 6nce, o mal ya da hizmet ile ilgili kafasindaki olumlu ya da olumsuz

diistinceler toplamdir.

Marka imajinin en onemli islevlerinden biri doyum noktasina ulagsmis pazarlarda
temsil ettigi lirlin ya da hizmetin rakiplerinkinden farkli bir sekilde 6n plana ¢ikmasina
katkida bulunmasidir (Peltekoglu, 2004). Baska bir ifadeyle marka imajinin markanin
sahibi konumundaki isletme ve ya kurumlara rekabet konusunda avantaj saglamasidir.
Bu tanimlamalarin isletmelerin veya kurumlarin marka imajima yonelik bilgi verdigi
sOylenebilir. Ancak, turizm noktasinda marka imaj1 kavraminin tanimlanabilmesi igin
isletmelerin yaninda turizm destinasyonuyla ilgili agiklamalar yapmak daha islevsel
ve aciklayict olabilmektedir (Demirkol ve Karayilan, 2011). Destinasyon imaj1, s6zii
gecen destinasyonla alakali olarak bireylerin inanglarinin, diisiincelerinin ve
izlenimlerinin biitlinii olarak tanimlanmaktadir. Bu imajin bir etki alanina sahip
olabilmesi i¢in gecerlilik, inandiricilik, basitlik, ¢ekicilik ve ayirt edicilik 6zelliklerini
barindirmasi gerekir (Yiikselen ve Giiler, 2009). Normal sartlarda bu 5 etkenin turizm
destinasyonlarindaki marka imajin1 agikladigini s6ylemek miimkiindiir, fakat kiiresel
rekabet ortaminin neden oldugu cetin rekabet sartlar1 ve post-fordist tiiketim anlayisina
sahip gezginlerin beklentileri dikkate alindiginda bu bes 6zelligin de giliniimiiz
sartlarinda gereksinimleri karsilamakta yetersiz olabilecegi de diistiniilebilir

(Demirkol ve Karayilan, 2011).

3.2. Markanin Onemi

Tarihsel a¢idan bakildiginda, marka kelimesinin ilk olarak kullanim amaci, bir tiriiniin
nerede islendigi veya kime ait oldugunu gostermek amaciyla igsaretlenmesi olmustur
(Cigek, 2006). En eski medeniyetlerden olan Cinliler, Yunanhlar, Misirhlar ve
Romalilar gibi toplumlar sahip olunan iiriinii ve onun kalitesini gdstermek i¢in ¢anak,
comlek gibi esyalarin lizerlerini miihiirlemislerdir (Cif¢i ve Cop, 2007). Misir’da
gerceklesen kazilarda {izerlerine, onu yapanin veya baska sembollerin islendigi
tuglalar tespit edilmistir. “Eski Yunan’da yasayan ¢omlekgiler yaptiklari ¢omlekler tizerine
kendi isimlerini yazarlardi ve ara sira da ¢agdas ticari markalara benzeyen 6zel markalar
kullanirlardi. Romalilar ise lambalara, kiremitlere gz merhemi kutularina hatta peynirlere bile

marka koyarlardi” (Uniisan ve Sezgin, 2007; Coskun, 2012). Giiniimiiz diinyasinda ise
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markalar bireylerin hayatlarini1 daha iyi hale getirmek i¢in 6nemli bir etkendir (Kotler
ve Keller, 2009). Markalar giinliik hayatin vazgegilmez bir pargasi haline gelmistir ve
bunun yaninda marka bir isimden de 6te anlamlar tasimaktadir (Odabasi ve Oyman,

2006).

Markanin 6nemine deginen Aktuglu (2009)’na goére markanin mal ve hizmetlerin
kimligini belirleyen, o iiriiniin rakiplerinkinden ayirt edilmesini saglayan, pazarlama
ve reklam yonetimi ¢alismalarinin hedef noktasi olarak tiiketicilerle irtibat kurulmasini
kolaylastiran, tiiketicilere ve iireticilere bir kisim yasal ayricaliklar tantyan, kisaca
triinii  farklilagtiran isim, sembol, simge ya da bunlarin birlesimi olduguna

deginmektedir (Coskun, 2012).

3.2.1. Markanin Ureticiler A¢isindan Onemi

Marka kavrami daha ¢ok {ireticiler agisindan 6nem tastyabilmektedir. Bir kurulusun
sirdiiriilebilir bir olusuma kavugsmasi markalasmasiyla miimkiin olabilmektedir.
Bunun yaninda, markanin iireticiler agisindan 6nemi soyle agiklanabilir (Mucuk, 2000;

Ak, 2009; Oztiirk, 2010; Demirkol ve Karayilan, 2016);

e Ureticilerin satislarini devamli ve iyi bir karla yapabilmesi noktasinda énemli
rol oynar,

e Tiiketicilerin yaninda komisyoncular diger adiyla aracilar da daha ¢ok marka
ad1 olan iiriinlere talep gosterir,

e Marka tescil edildikten sonra yasal olarak da korunmayi saglar,

e Mevcut marka adi kullanilarak heniiz ortaya cikarilmig iiriinlerle, yeni

pazarlara agilma olanag saglar.

3.2.2. Markanin Tiiketiciler A¢isindan Onemi

Tiketiciler herhangi bir {iriinii satin alirken o iirliniin biitiin karakteristik 6zelliklerine
veya tek bir 6zelligine bakarak da karar verebilmektedir. Bu durumda, tiiketiciler
genelde o lriinlin fiyati, ambalaji, rengi, kalitesi, teslim alma ve kredilendirme
kosullar1, garanti durumu, satis sonrasi hizmetleri ve sekil ve dizayn gibi 6zellikleri

dikkate alirlar. Hem bahsi gecen bu 6zelliklere sahip olmasindan dolay1r hem de diger
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Olgiilebilmesi zor olan bir toplumun ge¢misten gliniimiize ulastirdigi degerler ile
diinyanin kendine has o mevcut halini harmanlayarak sosyo-ekonomik, psikolojik
olaylar arasinda gelisen siire¢ler sonucunda iyi bir markaya sahip olmak isterler. Bu
talepler, sosyal bir toplulugun dogal bir {iyesi olma, baskalar1 tarafindan begenilme,
adindan soz ettirme, farkli bir imaja sahip olma yani digerlerinden farklilasma olarak
aciklanabilir (Ar, 2004). Glosh, Chakraborty ve Ghosh (1995)’e gore bir tiiketicinin o
markay1 nasil gordiigiinii ve o marka hakkinda ne diistindiiglinii tespit edebilmek i¢in,
arastirmacilar ve yoneticiler tliketicilerin marka tercihleri hakkinda bilgi toplayip,
toplanan verileri analiz etmeleri gerekir. Bu noktada, pazarlamanin 6nemi de goz ardi
edilmemelidir. Bagka bir ifadeyle, tiiketicilerin bir iirlin veya hizmeti satin alirken
giiniimiizde daha fazla dikkat ettikleri marka kavrami, giin gegtikte yiikselen bir deger
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Degerlenen marka firmalar agisindan da bir yatirim araci
olarak diisiiniilmektedir. Dahasi, tiiketicilere sunulan marka, pazarlama araci olarak

isletmelerin 6niine dahi gegebilmektedir (ilban, 2007).

3.2.3. Markanin Ulkeler A¢isindan Onemi

Uriinden ziyade bir markayr satabilmek gelismekte olan bir toplumun
zenginlesebilmesi agisindan en hizli ve ¢abuk yoldur (Anholt, 2004) ve markalar bir
tilkenin temel zenginlik kaynaklarindandir. Marka yaratmak, bir anlamda kurumsal
zenginlik olusturmaktir. Marka bakimindan zengin olan {ilkeler, aym1 zamanda
hareketli bir ekonomiye, dinamik bir is giliciine ve derin bir borsaya sahiptir (Medina,
2004). Markalar, tilkelerin kendi igerisinde olusturduklart giiclin diginda, iilkelerinin
uluslararasi arenadaki imajlarini olusturan 6nemli 6geler olma giiciinii de barindirirlar

(Doganli, 2006).

Kiiresel 0Ol¢ekte diinyadaki ticaret diizeyine bakildiginda {ilkelerin ekonomik ve
kiiltiirel giicii, uluslararas1 alanda marka olabilmis iiriin, hizmet ve bilgi {ireten kurum
ve isletmelerden kaynaklanmaktadir. Ekonominin bir iilkenin giiciinii belirlemeden en
onemli etkenlerden biri oldugu diisiiniildiigiinde, rekabet ortaminda devletlerin yerini
tirtin, hizmet ve bilgi {liretiminde diinya standartlarini belirleyen kurum ve kuruluslar
almistir. Bu kurum ve kuruluslarin rekabet ortaminda en kuvvetli silahlar1 da, seneler

icinde sekillenen ve koklii degerlere sahip, isim veya markalardir. Biiyiik bir cabayla
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olusturulan markalar ekonomik ve kiiltlirel diinyadaki basar1 ve kalicilik {izerinde
onemli rol oynarlar. Varligin1 yillardir siirdiirebilen kuruluslarin ve ya isletmelerin
giicliniin temelinde, goriinen somut varliklarindan ¢ok, goriinmeyen varliklar1 vardir.
Bu varliklarin tam anlamiyla insas1 uzun zaman almaktadir, bunlar da markalardir.
Diinyanin en gii¢lii ve varlikli markalari, klasik eserlerde oldugu gibi, zamana kars1
direnerek, islevselligini korumasini basaranlardir. Bu tlir markalar, kendilerini
devamlilik icinde degismeden yenilemeyi bilirler. Ge¢misten kalabilen yillarin
markasi olmak, zengin bir gecmise sahip, koklii bir aileye mensup olmak gibi, toplum
tarafindan daha ¢ok bilinirlikle ve daha ¢ok sevilmekle 6diillendirilir. Markanin uzun
bir gecmise sahip olmasi tiiketicinin satin alma karari iizerinde 6nemli bir etkiye
sahiptir. Ciinkii bir markanin biinyesindeki iirlinlerinin pazarlardaki mevcut durumunu
korumasi, onun tanmirhigimi sagladigir gibi, kaliteli olmasinin da en Onemli
giivencesidir. Uriinlerde nasil ki markalasma zaman aliyorsa, kalitenin olusmast igin
de belli bir siireye ihtiya¢ vardir. Uzun Omiirlii markalarin kalict degerleri vardir.
Onlarin seneler iginde meydana gelen degerlerinde tiiketiciler kendilerini bulurlar.
Markalar ekonomiden kiiltiire, spordan politikaya hemen her alanda basarinin kaynag,
diinya Ol¢iisiinde sembolii ve yasamin bir parcasidirlar (Giirdogan, 2005; Doganli,
2006).

3.3. Markalasma Siireci

Markalasma siireci igerisinde farkli bilesenleri barindiran, zaman alan ve pek de kolay
olmayan bir siirectir. Sekil 3’e bakildiginda, markalagmasi arzulanan iiriiniin bu
dongiinlin tam merkezinde yer aldig1 goriilmektedir, ama {iriin yalniz basina pek bir
anlam ifade etmemektedir. Ikinci asama olan temel marka ile iiriin; iiriiniin ismi,
kalitesi, logosu, tasarimi, ambalaji ve Ozellikleri ile diger iriinlere gore farklilik
gosterir ve bu noktada tiiketicinin farkindaligini arttirmaya doniik bir takim ¢aligmalar
yapilir. Zenginlestirilmis marka asamasinda ise iiriinii tiiketici tarafindan istenilir hale
getirmek i¢in ona teknik destek, garanti, {icretsiz teslimat, egitim, montaj,
taksitlendirme gibi ek yararlar saglanir. Bu sayede, miisteri memnuniyetinin
saglanmas1 amaglanir. DoOrdiincii ve son asamada ise farkindaligi olusmus, ek
yararlarla desteklenmis olan {iriin ile marka biitiinleserek potansiyel markay1 ortaya

cikarir.
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1. Oriin

2 Temel marka

3, Zenginlestinlmig
marka

4. Potansiyel
marka

Sekil 3. Marka Yaratma Siireci (Doyle, 2003)

Alt yapiyla ilgili herhangi bir sikintis1 olmayan, bu konudaki hazirliklarini tamamlayan

isletmelerin markalagma siirecinde dikkat etmesi gereken bazi 6nemli unsurlar vardir

(Gérgiilii, 2006; Ofluoglu, 2014):

e Markayr meydana getiren her bilesen tiiketiciyle dogrudan ilgili olmalidir.
Gliniimiiz diinyasinda, ¢ogu isletmeler markalarin1 firma yapilarina gore
sekillendirirler. Oysaki markanin tiiketici talep ve beklentilerine gore
yaratilmas1 gerekmektedir.

e Marka olgusunun 6nce tiiketicinin kalbine, sonra beynine hitap etmesi gerekir.
Yani markanin tiiketici ve tiiketici adaylariyla duygusal bir bag kurmasi
gerekir.

e Isletmeler, iiriin kalitesi, sunulan hizmetin parasal degeri gibi rakamlarla
aciklanacak siireclerin daha fazla 6nem arz ettigini diisiiniirler, ancak duygusal
gercekler tizerine konumlandirilan markalar daha degerli olmaktadir.

e fletisim  kanallarindaki  zenginlik tiiketicilerin  bircok  yerden
bilgilendirilmesine neden olmaktadir. iletisim kanallarindaki bu artis ve
isletmeler aras1 cetin rekabet verilen mesajlarin sayisini da ¢ogaltmaktadir. lyi

ve dogru anlasilabilirlik icin elden geldigince basit ve yalin mesajlar
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verilmelidir. Bu sayede marka, dinsel, mekansal ve kiiltiirel gesitliliklere
ragmen her kesim i¢in kolay anlasilabilir olacaktir.

e Marka {iriinlin tiiketiciye sunmayr goéze aldigi tiim ozellikleri igermeli ve
isletmeye ait olmalidir. Boylece tiiketici hayal kirikligina ugramayacaktir.

e Marka, bes duyuya da hitap etmelidir.

e Markalar, dile getirdikleri mesajlar1 devamli tekrar etmelidir. Markayi bir kez
konumlandirdiktan ve tiiketiciye verdigi mesaji agik bir bigimde belirledikten
sonra geriye kalan sey bunu devamli tekrarlamaktir. Bu sayede, tiiketicinin

aklinda yer edinilmis olur.
3.4. Marka Yonetimi

Marka yonetimi, tiiketicilerinin akillarinda yer etmesi planlanan verinin, hazirlanmasi,
planlanmasi, {iretilmesi ve yonetilmesi siireci seklinde ifade edilmektedir. Marka
yonetimi ile sirketlerin hayal ettikleri farkliligi yakalamalar1 ve bunun sonucunda
rekabet {istlinliigii elde etmeleri saglanmaya g¢aligilir. Zihinlerde yer bulmus marka,
tikketicinin marka hakkinda bilgi sahibi oldugu, tanidigi markadir ve o markanin
duygusal bir bag ile tiiketiciyi kendisine baglamasi ugraslari da, etkili bir marka
yonetimi ile gerceklesir. Markaya bagimliligin olusturulmasi, bunun muhafaza
edilmesi ve siirekliliginin saglanmasi isletmenin pazarlama ve marka yoOnetimi
bakimindan bir amag¢ olmalidir (Kavas, 2004) ve marka yonetimi i¢in en onemli
konulardan biri de tutarli olmasidir (Bediik, 2003; Doganli, 2006). Marka kimligi ve
marka konumlandirilmas: kavramlar1 marka yonetiminin agirlik noktasinda bulunur.
Ayni zamanda, iki temel faaliyet marka yonetiminin kapsami igerisinde yer alir.
Bunlardan biri marka farkindaligini (hatirlanma ve tanmirlik) olusturarak marka
imajinin yaratilmasi ve markayr zaman ve diger olumsuz etkilere kars1 dayanikli
kilmaktir; digeri ise markanin gii¢lii hale getirilmesidir ki, bu 6zellik gii¢lii ve basarili
markalarim diger tiriinlerinin gelistirilmesi noktasinda da énem tasir (Uztug, 2003). Bu
her iki faaliyetin de marka yonetimi acisindan igletmelerin stratejik yonetim ve onunla
ilgili stratejik planlama ve uygulamalari ile uyum igerisinde olmas1 gerekir. Bu siireci,
isletmelerin genel stratejileri ve politikalariyla bir arada yiiriitiilmelidir. Biitiin
sirketlerin temel amaglari, pazarlama ve belirgin olarak da markalasma olarak

goriilmektedir (Ries ve Ries, 2003).
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Yapilan bir arastirmada, ABD’de tiikketim mallar1 iireticilerinin % 84’{inlin marka
yoneticilere sahip oldugu ortaya ¢ikmistir (Low ve Fullerton, 1994). Marka yonetimi,
tim boyutlarda korunmasina doniik ¢abalari da {istlenmektedir (Uztug, 2003).
Herhangi bir marka isminin, marka sadakati iizerinde olumsuz bir etki olusturmamasi
acisindan hassas bir sekilde yonetilmesi gerekir. Bu hususta, markanin farkinda
olunmasinin, algilanan Kalitesinin ve islevselliginin, ve olumlu baglantilarinin
korunmasi veya gelistirilmesi gerekmektedir. Bu gorevler, siirekli arastirma ve
gelistirme yatirimini, nitelikli reklam ¢alismalarini ve kusursuz ticari tiiketici servisini
gerekli kilar. Gii¢lii olan her bir marka, gercekte bir kisim sadik miisteriyi temsil eder.
Bu yiizdendir ki, markanin hakkini gosteren ger¢ek deger, miisteri hakkidir. Bunun
ortaya ¢ikardigi gercek de, kuvvetli, etkili ve basarili bir marka i¢in marka yonetiminin

onemidir (Kotler, 2000; Doganli, 2006).

“Glinlimiizde, ilk defa yabanci ortakli isletmeler ve ilag sektoriinde kullanilmaya bagslayan
marka yonetimi ¢aligmalarinin, hizli tiiketim mallar tiirlerinden hizmet endiistrisine kadar
bayagi genis bir yelpazeye yayildigi goriilmektedir. Her ne sektdrde olursa olsun, firmalar
iiriinlerinin, marka yonetimi arastirmalari ile rakiplerinden daha etkin ve gii¢lii bir pozisyona

geldiklerini fark etmislerdir” (Aktuglu, 2004; Ipar, 2011).

Modern pazarlama anlayigina bakildiginda, bunun kilit noktasinin miisteri yani
tiikketici oldugu bilinmektedir. Pazarlama kararlar1 alinirken, bu siire¢ miisteri ile baglar
ve onunla biter. Bu yiizden, marka yonetiminin odak noktas1 miisterilerdir. Marka
yonetiminde 6zellikle iki karar isletmenin amacina ulasmasi bakimindan biiyiik 6nem
tasimaktadir. Bunlar temel marka stratejileri kararlar1 ve pazarlama karmasi
kararlaridir. Firmalar ortaya miikemmel bir is ¢ikarmak ve marka olusturmak

istiyorlarsa, bu kararlari iyi bir sekilde analiz etmelilerdir (Cifci ve Cop, 2007).

Isletmelerin marka yonetimine nigin énem vermeleri gerektigi diisiiniildiigiinde ise,

baz1 sebepler 6n plana ¢ikmaktadir (Kayral, 2008; Ipar, 2011);

e Teknolojinin devamli gelismesi ve yayginlagsmasi,
e  Uriinlerin 6zellikleri ve kalitelerinde bir standartlasmaya gidilmesi,
e Pazarlama yonetimlerinin rekabette {stiinlik saglayabilmek adina yeni

arayislar icine girmesi,
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e Tiiketici yapisindaki degisimin dinamik olmasi ve tiiketicinin giin gectikge
bilin¢lenmesi,

e Tiiketicilerin talep ve beklentilerinin farklilik gostermesi,

e Daha fazla boliimlere ayrilmis bir pazar ve bu pazara yeni lirlin girislerinin

artmasidir.
3.5. Marka Kimligi ve Elemanlari

Marka kimliginin 6zelligi, onun faydalari, degerleri, farklilagsmasi ve kisiligi olabilir;
marka sahibinin, tiiketicileri markayla iliskilendirebilecek her sey olarak goriilebilir
(Roy ve Banerjee, 2008). Marka kimliginin temelini olusturan, onun ne anlama
geldigini anlatan ve onu benzersiz kilan sey o markanin parmak izidir (Melin
(1997)’den aktaran Rosengren vd., (2010)). Kapferer (2008) de 6nceki arastirmacilarla
bu konuda ayn1 fikri paylagsmaktadir ve kimligin markanin tabanin1 meydana getirdigi
ve markanin esas degerlerini yansitmasi gerekigini ifade etmektedir. Bu nedenle,
marka kimligi olgusu vizyon, amag, farklilasma noktasi, taninirlik isareti ve degerleri
gibi etkenleri igerir. Aaker (1996), marka kimliginin diger bir yOniinii ortaya
koymustur. Burada, marka kimliginin hem maddi ¢ekirdeginin hem de ona katma
deger saglayacak bakis acilarin genisletilebilecegini vurgulamistir. Marka kimligi,
zamanla marka ile birlikte ilerleyecek temel o6zellikleri simgelemektedir. Bunun
yaninda, Aaker (1996) marka kimliginin statik olarak kabul edilmemesi gerektigini,
gerekirse degistirilebilecegini savunmaktadir. Bu durum gerekli birliktelikleri; aym

zamanda kalici nitelikler ve faydalarin taninmis olup olmamasini yansitmalidir.

| Genisletilmis Kimlik ‘

‘ Cekirdek Kimlik |

Sekil 4. Kimlik Yapis1 (Aaker, 1996).
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Sekil 4’de de goriildiigii gibi marka kimligi 2 bilesenden olusur. Bunlar, ¢ekirdek
kimlik ve genisletilmis kimliktir (Aaker, 1996). Cekirdek kimlik yani ana kimlik,
markanmn anlami ve basarist agisindan son derece Onemlidir (Aaker, 1996). Bu,
markanin ruhudur ve markay1 degerli ve benzersiz kilan temelleri icermelidir. Giiglii
bir markanin temel kimligi, marka konumlandirma ve iletisim stratejilerindeki

degisikliklere bakilmaksizin degismeden kalir.

Cekirdek kimlige karsin, genisletilmis kimligin degismesi pek diisiiniilmez; gerekirse
degistirilebilir ve degistirilmelidir. Genisletilmis kimligin  degistirilebilecegi
diisiiniildiigiinde, bu durumdan 6tiirli onun ¢ekirdek kimlikten daha az 6nemli oldugu
anlami ¢ikarilmamalidir. Genisletilmis kimlik, markanin ne i¢in var oldugu noktasinda
detaylar ilave eden ve markaya doku ve biitiinliikk saglayan marka karakterini icerir
(Aaker, 1996). Aaker tarafindan ortaya konan bu kimlik yapist modeli, marka

kimliginin iki farkli boyutunu saglamak i¢in sunulmustur.

Bir marka, ait oldugu iirlinii sartlar ne olursa olsun iyi temsil etmelidir. Buradaki
onemli husus, kim olduguna yoénelik saglam bir diisiinceye sahip olmak ve bunun her
tiirlii digsal ifadesinin kimlikle tutarli olmasini saglayabilmektir. Iliskiler ve giiven bu
sekilde gergeklestirilir (Doganli, 2006). Markalar bu sayede ortaya ¢ikarlar (Moser,
2004). Gorsel bir kimlik olusturularak da marka kimliginin tiiketici tarafindan

algilanis1 degisiklik gosterebilmektedir (Bir, 2004).

3.5.1. Marka ismi

Bir firmanin tirlinlerinin, rakip isletmenin tirtinlerinden farklilik gdstermesinin kaynagi
markanin ismidir; c¢linkii tliketicinin ilgisini her seyden Once o iirlinlin ismi
¢ekmektedir. Sayet bir marka olusturulacaksa, kesinlikle iyi diistiniilmiis, iiriin ve/veya
hizmete uygun, hedef pazarin ilgisini ¢eken ve {irlinii cagristiran bir isim bulunmalidir.
Kuvvetli bir marka ismi, hedef pazardaki bireylere bahsedildiginde bir bagka kelimeyi
cagristirmalidir; bu baska kelime de tercihen olumlu olmalidir (Kotler, 1999; Can,
2007). Bu noktada, genel gecer bir kural olmamakla birlikte bir marka ismi, asagida
belirtilen 6zelliklerin ne kadarina sahip olursa, tercih edilme olasilig1 da o derece artar

(Mucuk, 2000):
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e Kisa ve basit olmasi,

e Kulaga hos gelmesi,

e Ambalaj ve etiketleme i¢in uygun olmasi,

e Saldirgan ve olumsuz bir durum tagimamasi,
e Telaffuzunun kolay olmasi,

e Her cesit reklam aracina uygun olmasi,

e Dikkat ¢ekici olmast,

e Mamul kalitesini anlatir nitelikte olmasi,

e Ayt edici 6zellikte olmasi.

3.5.2. Ambalaj

Ambalaj, herhangi bir markanin taninmasi, rafta tiiketicinin dikkatini ¢ekmesi, tirtiniin
icerigini olusturmasi, miktar1 ve kullanimi1 hakkinda bilgileri verebilmesi gibi dnemli
fonksiyonlara sahiptir. Ornegin, Coca-Cola’nin sisesi, diinyada en ¢ok bilinen
ambalajlardan bir tanesidir. Uriiniin ambalaji, o {iriiniin korunmasi ve tasinmasi
noktasinda yardime1 olur. Ayn1 zamanda, {iriiniin farklilastirilmas: ve tutundurulmasi
konularinda da ¢esitli yararlar saglar (Coroglu, 2002; Doganli, 2006). Ambalajin gdze
hitap etmesi ve ele alindiginda kisiyi rahatsiz edecek bir 6zellige sahip olmamasi

tiikketici agisindan son derece onemlidir.

3.5.3. Slogan

Slogan, iirliniin faydasini ve konusunu belirtmek amaciyla birkag sdzciik ile akla kolay
gelebilecek mesajlar icerek kelimeler 6begidir (Uzoglu, 2001; Atesoglu, 2003). Bu
mesaj sozlii ve/veya yazili olarak dile getirilebilir. Birgok isletme, kendi firma ya da
marka ismine, siirekli kullandiklar1 reklamlarda tekrar edilen bir slogan ya da takma
ismi basar1 ile eklemis durumdadirlar. Ayni slogani tekrar kullanmak, olusturulan

marka imajina neredeyse bilingalti bir etki yapmaktadir (Kotler, 2000; Doganli, 2006).

3.5.4. Marka Kkisiligi

Markanin rakiplerinden farkli bir konumda bulunmasini saglayan bir baska 6nemli

kavram da markanin kisiligidir. Bu kavram, 6zlinde markalarin da bireyler gibi kisilik
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ozelliklerine, belli bagh duygular veya izlenimlere sahip oldugu kuramina dayandirilir.
Bu sayede, marka yas, toplumsal ve ekonomik sinif gibi; sicak, hassas vb. bazi kisilik
ozellikleri ile iliskilendirilir (Uztug, 2002). Markanin kisiligi, marka insa edilirken
onemli bir rol oynar, hatta bulunmasi zorunlu bir 6gedir (Kotler, 2000). Ciinkii,
yalnizca iiriiniin nitelikleri saglam bir marka yaratmak ve hedef pazara o iiriinii kabul
ettirmek icin yeterli olmayabilir. Bu noktada, markanin kendine has bir kisilige sahip

olmasi, tiiketicinin onu tercih etmesinde 6nemli bir rol oynar.

Marka kisiligi, tliketici agisindan o {iirliniin kisisel manasini arttirir ve tliketicinin
tiriinle 6zdeslesmesini saglar (T18l1, 2003). Marka kisiligi, ayn1 zamanda tiiketicilerle

oldugu kadar kurum kiiltiiriiyle de uyumlu olmak durumundadir (Can, 2007).

3.5.5. Renkler

Marka isaretinin, adinin ve logolarin tamamlanmasinda renkler 6nemli bir konuma
sahiptir. Firmalarin bir renk ya da renk grubunu kullanmalari, markanin taninmasi
noktasinda son derece etkili olmaktadir. Literatiire bakildiginda, renklerin farklh
manalar tagidig1 goriilmektedir. Satis rengi olarak, dikkat cekmesi bakimindan kirmizi
kullanilir. Bu, ayn1 zamanda kisiler tarafindan girisken, heyecan veren, kuvvetli ve
savunmact olarak da algilanir. “Sari renk, ¢ogu zaman keyifli, heyecan verici olarak
goriiliirken, yesil ve mavi renkler ise genelde sakin, huzurlu ve rahatlatici olarak
algilanmaktadir. Bunun yaninda, yesil ¢cevreyi ve sagligi da temsil eder. Mavi ise, kurum rengi
olarak istikrar mesajin1 vermek icin de kullanilir. Ornegin, A.B.D.’de isletme rengi olarak en
sik kullanilan renk mavidir. Beyaz ve siyah doymuslugun ve ¢ogunlukla parlakligin en st
diizeyini yansitir. Beyaz renk ayn1 zamanda neseli, mutlu, aktif ve bazen de saf ve masum
olarak algilanir. Altin ve giimiis gibi metalik renkler ise bireylerde liiks ve zarafet duygusu

uyandirir” (Coroglu, 2002; Doganli, 2006).

3.5.6. Logo

Logo, belli bir iiriin, hizmet veya isletmeyi temsil eden miimkiin oldugunca basit,
gorsel bir simgedir. Ait oldugu isletmenin ismini veya isminin bas harflerini gosteren
harflerden olusabilir. Logo, firmalarin basitlestirilmis bir simgesi oldugundan,
kisilerin kendilerine hitap edenin kim oldugunu anlamalarini saglayan bir kisaltmadir.

Bu sayede, tiiketiciler sayilari binlerle ifade edilen iiriin ve hizmet arasindan istedikleri
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markay1 kolayca bulabilmektedirler. Ancak o isletme tiiketici i¢in bir anlam ifade
ediyorsa, belirlenen logo da anlam kazanir (Moser, 2004). Logolar, sirketlerin
tanmirlik oranini yiikseltmektedir. Bunun bilincinde olan firmalar, logo ¢alismalarina

daha fazla 6nem gostermektedir (Doganli, 2006).

3.5.7. Sembol

Sembol, bir marka yaratma konusunda énemli rol oynar (Meyers ve Lubnier, 2004).
Saglam bir marka sembolii, iiriin veya hizmetin marka kimligine gii¢ ve dayaniklilik
katar ve onun daha kolay taninmasin1 ve hatirlanmasini saglar. Semboliin varlig1 marka
gelisimi bakimindan kilit 6nemdedir ve yoklugu hatir1 sayilir bir eksikligi gosterir.
Semboller var olan giiclerini, ancak kimligin bir parcasi haline getirdiklerinde
gosterirler (Aaker, 1991; Can, 2007).

3.5.8. Reklam miizigi

Reklam miizikleri, kisa iletilerin, sloganlarin, genelde de marka adlarinin tekerleme
gibi tekrarlanmasindan meydana gelir. Bu tiir miiziklerin iki temel fonksiyonu vardir.
Birincisi, markanin tiiketicinin bellegine kolayca ve hizlica yerlesmesini ve
hatirlanmasini saglamak; ikincisi ise miizigin neden oldugu duygusal ortamla marka
imajin1 desteklemektir (Hiirel, 2001; Atesoglu, 2003; Doganli, 2006). Bu noktada,
olusturulan miizigin markanin sundugu iiriin ve hizmetin tiiriine gore hareketli ya da
yavas olarak belirlenmesi tiiketicinin zihninde yer edinebilmesi agisindan son derece

onemlidir.
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4. DESTINASYON PAZARLAMASI VE MARKALASMASI

Bu baglik altinda, ilk olarak destinasyon kavramina, bu kavramin ne tiir 6zelliklere
sahip olduguna, destinasyonun ¢ekim unsurlarma ve destinasyonda pazarlama
olgusuna deginilecektir. Buna ek olarak, destinasyonda markalasma konusuna,

destinasyon imaj1 kavramina ve destinasyon yonetimine de yer verilmistir.
4.1. Destinasyon Kavrami

TDK’nin tanimlamasina bakildiginda destinasyon “varilacak olan yer” olarak
belirtilirken, turizm terimleri sozliigiinde bu kavram, “amacindan bagimsiz olarak bir
yolculugun varis noktas1” seklinde goze carpmaktadir (TDK Terim, 2011; Turizm
Terimleri, 2011).

Diinya Turizm Orgiitii (WTO) ise turizm destinasyonunu; ziyaretginin en az bir gece
konakladig: fiziksel bir yer olarak tanimlamakta ve en az bir giinliik seyahat siiresinde
destek hizmetleri, ¢ekicilikler ve turist kaynaklar: gibi turizm iriinlerini kapsamasi
gerektigi acik¢a belirtilmektedir (Eden Kiiltiir Turizm, 2011; Bardakoglu, 2011).
Destinasyon, gecici konaklamalar i¢in ziyaretgileri ceken yerdir. Destinasyonun alani
kitalardan iilkelere, eyaletlerden sehirlere, hatta koylerden tatil yerlerine kadar
farkliliklar gosterebilir. Tatil yapilabilecek tiim bu yerler i¢in varilacak yer, yani
destinasyon kavrami kullanilabilir (Dietrich, 2011). Yine bagka bir tanimlamaya gore
destinasyonun yerelde temin edilen tiim iiriin, hizmet ve deneyimlerin bir karigiminin
sunuldugu yer oldugu belirtilmistir (Buhalis, 2000). Buna benzer bir tanimlamada da
bir iirlin olarak, destinasyonun bir miktar hizmet ve deneyim oldugu aciklanmistir

(Ashworth ve Voogt, 1990).

Destinasyonda ¢ekicilik unsuru varilacak yerin fazlaca tercih edilmesi i¢in olmazsa
olmaz bir 6zelliktir. Crouch ve Ritchie (1999)’a gore bir yerin en 6nemli ¢ekicilikleri
onun dogal cevresiyle, tarihi ve kiiltiirtiyle sekillenir. Bu karakteristik 6zellikler bir

destinasyon i¢in 6nemli unsurlardan bazilaridir.
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Pike (2008), destinasyonun politik sinirdan ziyade turizm kaynaklarinin var oldugu
cografik bir alan oldugunu ve destinasyonlarin gegici konaklamalar igin ziyaretgileri
ceken yerler oldugunu savunmustur. Destinasyon genel bir tanimlama itibariyle,
“ziyaretcinin tatil i¢in gitmeyi planladig1 yer” seklinde de tanimlanabilir (Ahipasaoglu,
2001). “Turizm destinasyonu; turist toplumunun yerel toplum igerisinde yer alan cografi bir
yer veya bolge olarak tanimlanmaktadir. Destinasyon dncelikli olarak girdilerin ve ¢iktilarin,
toplumun, hizmetlerin ve is sahalarinin bulundugu bir sistem olarak degerlendirilmektedir”
(Kocaman, 2012). Destinasyon, ziyaretginin devamli kaldig1 yerden uzaklasip, gesitli

turistik faaliyetlerde bulunmak ve orada konaklamak amaciyla seyahat ettigi yerdir.
4.1.1. Destinasyonun Ozellikleri

Bir yerin turistik destinasyon olabilmesi ve turizm bakimindan belli bir yere
gelebilmesi i¢in baz1 temel Ozelliklere sahip olmasi gerekir. Bunlar; ¢ekicilikler,
ulagilabilirlik, imaj, uygun fiyat, turistik uygun mal ve hizmetler gibi 6zellikler ile
konaklama, yeme-i¢gme, miize, 6ren yerleri gibi rekreasyon olanaklarinin varligindan
meydana gelen lriin ve hizmetlerin bir karigimi olarak ifade edilebilir. Bu noktada,
destinasyonlar1 ifade eden ozellikler su 6 bashk altinda toplanabilir (ilban, 2004;
Bardakoglu, 2011):

e Cekicilikler (Attractions): insan yapisi, dogal mimari yap, kiiltiirel miras, dzel
olaylar,

e Ulasilabilirlik (Accessibility): Ulasim a1, bolgeye ulagim, bolge ici ulagim,
araclar,

e Tesisler (Amenities): Konaklama, yeme-igme, seyahat aracilart ve diger
hizmetler,

e Planhi Turlar (AvailablePackages): Seyahat aracilari tarafindan diizenlenen
turlar,

e Faaliyetler (Activities): Turistin  ziyareti esnasinda faydalanacagi
destinasyondaki tiim faaliyetler,

e Destekleyici Hizmetler (Ancillary Services): Bankacilik iletisim araclari,

saglik gibi ziyaretcinin faydalanacagi hizmetler.
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Bolgeye ulasim kolayligi, fiyat-kalite uyumu, iklim, faaliyetlerin sunumu ve turistik
tesislerdeki cesitlilik basarili destinasyonun ortak ozellikleridir (Oter ve Ozdogan,
2005). Son zamanlarda ise kiiltiirel veya dogal mirasa olan yakinligin da 6nem

kazandig1 goriilmektedir (Bardakoglu, 2011).

Yukarida verilen destinasyonun temel 6zelliklerine ek olarak, destinasyonu meydana
getiren {irlin ve hizmet 6zellikleri karigiminda yer alan imaja yonelik bazi 6zelliklerin
de iizerinde durulmasi gerekmektedir. Bu oOzellikler ayn1 zamanda destinasyonu
pazarlayan, yoneten ve destinasyonu tercih eden ziyaret¢iler bakimindan, algilanan
destinasyona yonelik oldugu bilinmektedir. Literatiirde destinasyon imaj1 6zellikleri
olarak bilinen bu 6zellikler; dogal kaynaklar, genel altyapi, turistik altyapi, rekreasyon
imkanlari, kiiltiirel kaynaklar, politik ve ekonomik etkenler, sosyal c¢evre,
destinasyonun genel atmosferi ve orada gerceklesen faaliyetler olarak bilinmektedir
(Baloglu, 2001; Beerli ve Martin, 2004; flban, 2007). Fakat, destinasyon dzelliklerinin
en basinda cekicilik unsuru gelmektedir. Bu bakimdan, destinasyonlar agisindan son
derece 6nemli olan bu 6zelligin ne derece yeterli oldugunun bilinmesi ve dl¢iilmesi

gerekmektedir.
4.1.2. Destinasyon Cekicilik Unsurlar

Turistik ¢ekicilik, bir yerin belirgin 6zellikleri sebebiyle ziyaretgileri cezbeden veya
gidiileyen turizm destinasyonunun bir niteligi olarak tanimlanabilir. Cekicilik
kelimesi Latince’de “attrahere” kelimesinden tliremistir. Dogas1 geregi jenerik ve
yiiksek derecede homojen olan bir¢ok turizm merkezi, bir turizm destinasyonunun
cazibe faktorleri olarak adlandirilir (Kresic, 2007). Cok sayida turistik cazibe
merkezini belirli ¢ekicilik unsurlartyla birlestirme ihtiyaci, karakteristik 6zellikleri
acisindan olduk¢a heterojen olan turizm sistemini basitlestirme ihtiyacindan
kaynaklanmaktadir. Turizm merkezleri ve destinasyon g¢ekicilik merkezlerinin
faktorleriyle alakali ¢esitli tanimlamalar mevcuttur. Gunn (1998)’a gore ¢ekiciligi
olmayan bir destinasyon turist ¢cekemeyecektir. Bu tespitin aslinda kaginilmaz oldugu
bir nebze goze carpsa da, kendi icerisinde destinasyondaki turizmin gelisimi agisindan
cok onemli bir 6n kosul oldugu belirtilmektedir. Turistik g¢ekicilikler, ziyaret¢ilerin

deneyimlerinin hatirlanabilir oldugu, turistlerin bizzat dahil olabildigi aktivitelerin
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yapildigy, ziyaretgilerin siirekli yasadiklar1 yerlerin disinda ve belirli bir yerin cografik
ve iklimsel 6zelliklerini barindiran bir turistik destinasyonun tiim &geleridir (Lew,
1987). Destinasyon c¢ekiciligi, turist deneyiminin merkezinde yer alir ve uygulama
kismina bakildiginda, dogru bir sekilde sunuldugunda ve pazarlandiginda bir turistik

destinasyonun herhangi bir 6zelligi o yeri ¢ekici hale getirebilir (Gartner, 1996).

Birgok yazarin da iizerinde hem fikir oldugu ve UNWTO (Birlesmis Milletler Diinya
Turizm Orgiitii) tarafindan da belirtilen baslica destinasyon g¢ekicilik unsurlari, dogal
turistik kaynaklar, kiiltiirel ve tarihi miras, iklim kosullari, alt yapi ve turistik hizmetler

ve tesislerdir (Mclintyre, Hetherington ve Inskeep, 1993).
4.2. Destinasyon Pazarlama Olgusu

Destinasyon pazarlamasindaki temel hedef, herhangi bir yerin kendine has
ozelliklerine uygun bicimde meydana getirilen destinasyon kimliginin, belirlenen
hedef kesime doniik olarak etkili iletisim ¢abalari ile daha da cazip hale getirilmesidir
(Rainisto, 2003; Aksoz, 2010). Bu noktada, gidilecek yerde bulunan isletmeler tek tek
degil; o destinasyon bir biitiin olarak pazarlanir (Aks6z, 2006). Bagka bir ifadeyle,
destinasyonu ziyaret etmek maksadiyla gelen turistlere, o destinasyonu pazarlayan
kurumlar ve yerel halk i¢inde elzem olan tiim faaliyet ve igeriklerin pazarlanmasina
“destinasyon pazarlamas1” denir (Kotler vd., 1997; Aksoz, 2010). Daha kapsamli bir
tanimlamayla; bos zaman degerlendirme, is, aile, gorev, toplanti ve benzeri diger
amaglarla tam olarak belli olan veya olmayan seyahat etme ihtiyact duyan
ziyaretgilerin beklentileri dogrultusunda olusturulmaya ¢alisilan turistik yerin
pazarlanmasina destinasyon pazarlamasi adi verilir. Buna ek olarak, turisti karsilayan
yerler i¢in en iyi ortami yaratmak ve turistik kuruluslar i¢cin de en uygun parasal
sartlarda tatmin saglamak amaciyla, arastirma, analiz ve devamli kurcalamay1 amag
edinen bir tutumla diizenli bir sekilde desteklenen bir takim teknik ve yontemler
destinasyon pazarlamasi i¢erisinde bulunur (Buhalis, 2000; Aksoz, 2010). Destinasyon
pazarlamasi, ¢esitli turistik iirlinlere sahip olan bir yerin, seyahat acentesi ve tur

operatorleri gibi aracilarin da ise kosulmasiyla, ziyaret¢i adaylaria sunulmasidir.
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Destinasyon pazarlamasindaki paydaslar bes baglik altinda ifade edilebilir (Buhalis ve
Fletcher, 1995):

e Yerel halk,

e Turistler,

e Turistik ve diger isletmeler,
e Tur operatorleri,

e Devlet kuruluslari.

Destinasyon pazarlamasi noktasinda ¢ok 6nemli bazi hususlar vardir. Bu dogrultuda,
asagida verilen 0gelere dikkat etmek gerektigi soylenebilir (Pike ve Ryan, 2004;
Kozak, 2006; Aksoz, 2010);

e Uygun konaklama imkanlari,

e Uygun fiyat seviyesi,

e Uygun ulagim olanaklari,

e Dogal goriinlim ve peyzaj,

e Yiyecek-igecek isletmeleri,

e Uygun hava kosullari,

e Varsa uygun deniz-kum-giines 6zellikleri,
e Yiirliylis parkurlari,

e Aligveris merkezleri,

e Macera etkinlikleri olanaklari,

e Eglence imkanlari,

e Diger turistik bolgelere yakinlik,

e Kis turizmine elverisli doga olanaklari,

e Kiiltiirel deneyim i¢in uygun ortam.

Destinasyonlarin pazarlanmasi noktasinda dort temel ve stratejik hedef vardir. Bunlar

(Karabiyik ve Inci, 2012; Iigaz, 2014);

e Bolgede devamli yagayan insanlarin huzur ve refahini saglamak,

e Bolgeyi ziyaret eden turistleri memnun etmek,
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e Yerel girisimcilerin kar seviyelerini en yiiksek seviyeye ¢ikarmak,
e Sosyokiiltiirel ve c¢evresel maliyetler ile ekonomik yararlar arasindaki
stirdiiriilebilir dengeyi saglayarak turizmin etkilerini en uygun hale getirmek

seklindedir.

Bu stratejik hedeflerin destinasyonlarda saglikli bir sekilde uygulanip gelistirilmesi
icin, turizmle ilgili paydaslarin birbirleriyle olan iligkisi biiyiik 6nem arz etmektedir.
Bu paydaslara érnek olarak turistler, yerel halk, turizm girisimcileri ve KOBI’ler, tur
operatorleri, kamu sektorii ve hiikiimetler sayilabilir. Bu dinamik dongtide her paydas
kendi ¢ikarlarimi en yiiksek diizeyde tutmayi amaglar ve bazi durumlarda turizm
paydaslarinin ¢ikarlar1 diger paydaslarinkiyle ¢atisabilir. Bu catisma da yukarida bahsi
gecen dort genel stratejik amacin bazilarini riske atabilir (Buhalis, 2000; Ilgaz, 2014).

Bilg: Saglayica
Ag Yonetimi

Organizasyotm Topluluk

Markas:

Yaraticist

Ortak ve

Takim Kurucu
Toplayici ve

Kolaylastirica

Fon Saglayici

Sekil 5. Destinasyon Pazarlamasinda DPO (Destinasyon Pazarlama Orgiitii) niin

Rolii (Wang, 2008).

Wang (2011), Sekil 5’teki DPO (Destinasyon Pazarlama Orgiitii) niin roliinii tek tek
asagidaki bi¢imde ac¢iklamistir:

Bilgi saglayici: Destinasyon pazarlama orgiitlerinin, kendi hedef pazarlarini belirleme,

turist beklentilerini karsilama ve yerel kuruluslarla bu bilgileri paylasma noktasinda
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sorumluluklar1 bulunmaktadir. Bilgi saglayicilar, igleri biiyiitmek ve gelistirmek

isteyen isletmeler i¢in bir bilgi kaynagidir.

Topluluk Markas: Yaraticisi: DPO’lerin yerel ve bolgesel diizeyde sahip olduklart
ortakliklardan dolay1, destinasyonu bir bireyin yapabilecegi bir isten daha biiyiik bir
Olcekte daha genis bir cografi aralikta pazarlayabilmektedirler. Bu durum,
destinasyonun vermek istedigi mesajin iletilmesine ve destinasyonun markalagsmasina

yardimc1 olmaktadir.

Toplumsal Turizm Faaliyetlerinde Toplayici, Kolaylastiric ve Isbirlik¢i: DPO’ler,
topluluk eylemi ile sonug¢lanan veya sonuglanmayan belirli konularda, turizm
faaliyetlerinin amacina ulasabilmesi igin toplumu bir araya getiren, birlestirici bir rol

oymaktadir.

Ishirligi Girisiminde Hizlandirici: DPO’ler, daha uzun vadeli bir strateji ile mevcut
durumu zihinde daha canli tutmak icin toparlayict roliinii kullanmaktadir.
Kolaylastirici bir kurulus, var olan sorunlar tartisarak ¢6ziim bulabilmek i¢in erken
bir taahhiitte bulunmaktadir. Cesitli isbirliklerinin daha c¢abuk sonuglanmasini

saglamaktadir.

Turizm Sektériinde Koruyucu: DPO’ler, turizmin énemini ve bunun bdlge ve yerel
ekonomi tizerindeki etkisini dogru bir sekilde aktarmaya calistigi igin turizm

endistrisinin savunucusudur.

Destinasyon  Pazarlamasi  Kampanyalarinda — Diizenleyici:  DPO'ler  temel
hedeflerinden biri, yerel varis noktast i¢in hangi pazarlama faaliyetlerinin
uygulanabilecegi, aktorlerin pazarlama faaliyetlerine nasil devam ettigi ve hangi

pazarlama faaliyetlerinin karar alma siirecinde olmasi gerektigi seklindedir.

Toplu Pazarlama Faaliyetlerinde Fon Saglayici: DPO'ler, 6zellikle yerel destinasyonu
toplu olarak daha biiyiik bir 6lgekte, tek basina veya diger finansman kaynaklari ile
birlikte pazarlamak ve tanitmak igin 'fonlar1 destekleyerek ve eslestirerek' cesitli

isbirlik¢i pazarlama faaliyetlerini tesvik etmektedir.

Ortak ve Takim Kurucu: Bu dzellik, DPO'niin varis yerindeki en belirgin rolii gibi
goriinmektedir ve bu rol, pazarlama faaliyetlerinin kalitesini ve bu faaliyetlerin olas1

sonuclarini  biiyiik &lgiide etkilemektedir. DPO'niin rolii, isbirlik¢i pazarlama
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cabalarinda giiclendirici ortaklarin riskleri, sorumluluklari, kaynaklari ve odiilleri
paylagmalarin1 saglamaktir. Boylece, 'karsilikli saygili, glivene dayali iliskiler'
kurarlar, 'birbirlerinin motivasyonlarini ve beklentilerini anlamaya' zaman ayirirlar ve
sorunlart siirece dahil olan herkes i¢in 'firsatlar saglayacak sekilde' olmasi gerektiginin

altimi cizerler.

Ag Yonetimi Organizasyonu. Destinasyon pazarlama alaninda, bilingli olarak isbirligi
yapan isletmelerin pazarlama aglari, isbirligi yapmayan isletmelere gore daha etkili
olmaktadir. Turizm dinamik bir sektor oldugundan, isletmeler arasindaki isbirliginin

hem isletmeler hem de o destinasyon i¢in 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.
4.3. Destinasyon Markalagsmasi ve Ilgili Arastirmalar

Son yillarda markalasmanin anlam1 hemen tiim alanlar i¢in 6nemli bir hal almistir.
Clifton (2003)’e gore markalagma artik bir modern kavram haline gelmistir ve {iriin ve
hizmetlerden sirketlere, kir amaci glitmeyen kuruluslara ve hatta iilkelere kadar bircok
alanda uygulanabilir bir kavram olmustur. Ancak, genel pazarlamayla ilgili literatiire
gore Uriin markalagsmasinin ilkeleri dogrudan hizmet i¢in uygulanmaz. Ciinkii, hizmeti
tiriinden ayiran tic 6nemli fark vardir; bunlar soyutluk, tiretim ve tiiketimin birbirinden
ayrilamazligi ve dagitim konusundaki tutarsizlik seklindedir (Aaker, 1991; Knowles,
2001; Keller, 2003). Benzer bir bicimde, Ooi (2004)’¢ goére de iiriin ve hizmet
markalagmasi arasindaki benzerlikler vurgulanmistir, ancak farklar gz ardi edilmistir.
Bu yiizden, destinasyon cevresi ve hizmet alt yapist gibi bir destinasyonun essiz
Ozellikleri  destinasyon  markalagsmasi  noktasinda Onemle goz  Oniinde
bulundurulmalidir (Buhalis, 2000). Bir destinasyon, tiim {iriinlerin, hizmetlerin ve
deneyimlerin bir markasi olarak kabul edilir (Buhalis, 2000). Mclntyre (1993)
destinasyonu su sekilde tanimlamistir; destinasyon, bir turist veya tur katilimcilarinin
ziyaret etmek i¢in tercih ettigi veya bu hizmeti saglayanlarin pazarlamak icin segtigi,
¢ekim unsurlarmin ve turizmle iligkili etkinliklerin ve hizmetlerin sunuldugu yerdir.
Turistler destinasyonu tedarikgilerin ve hizmetlerin toplamini kapsayan bir marka
olarak algilarlar (Buhalis, 2000). Bu nedenle, markalagsmanin evrenselligi turizm

ozellikleri ve destinasyon nitelikleri kapsaminda taninmak zorundadir (Keller, 2003).
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Turizm, ayni zamanda imajin iiretilmesine, ¢ogaltilmasina ve giiclendirilmesine
dayanmaktadir (Ringer, 1998). Turistler ziyaretleri sirasinda, bunu kapsamli bir
deneyim olarak tiiketmektedir (Buhalis, 2000). Ringer (1998)’e gore gelisen
kiiresellesmeye ve seyahat pazarinin kiiltiirel homojenligine karsilik turizm, yeri ve
zamant farklilagtirmaktadir. Bir destinasyonun turizm 0&zelliklerine, destinasyon
markalagmast Ozelliklerine ve o destinasyonun Ozelliklerine dayali olarak,

arastirmacilar destinasyon markalasmasini agsagidaki sekillerde tanimlamiglardir:

e Destinasyon markalagmasi, bir destinasyonu tanimlayan ve farklilastiran isim,
sembol, logo, marka isareti veya diger grafiklerin olusturulmasini destekleyen,
destinasyonla benzersiz bir sekilde iligkili, unutulmaz bir seyahat deneyimi
beklentisini tasiyan, ziyaretgiyle destinasyon arasindaki duygusal bagi
pekistirmek ve gliclendirmek i¢in hizmet eden ve tiiketici arama maliyetlerini
ve algilanan riski diisiiren bir takim pazarlama faaliyetleridir (Blain vd., 2005);

e Destinasyon markalasmasi, pozitif bir destinasyon imaji insa etmeye dogru bir
destinasyonu tanimlayan ve farklilagtiran tutarli bir marka unsuru karigimini
secer (Cai, 2002);

e Destinasyon markalagsmasi, onu rekabet ortaminda farklilagtiran ve
destinasyonun benzersiz kimligini ve kisiligini vurgulayan, onun tiim
ozellikleriyle iliskili bir kavram altinda birlestirir (Kaplanidou ve Vogt, 2003);

e Destinasyon markalagmasi, tiim rakip destinasyonlardan farkli bir kimlik ve
kisilik gelistirmek i¢in kullanilan bir siiregtir (Gyimothy, 2000);

e Destinasyon markalasmasi, turistik bir yerin mevcut turizm potansiyelini
kullanarak, rakiplerinden farklilasmasi1 ve misafir memnuniyetini 6n planda

tutarak bu yonde one ¢ikmay1 yapmay1 gerektiren bir siiregtir.

Destinasyon markalagmasi tanimlari, genel pazarlama literatiirtinden esinlenir ¢ilinkii
markalagma kavrami basarili bir sekilde hem somut hem de soyut 6gelere kadar
genisletilebilir (Aaker, 1991; Clifton, 2003; Murphy, 1998; Ward, Light ve Goldstein,
1999). Ayrica, tanimlar gosteriyor ki turistler, destinasyonu bir {iriin olarak algilar ve
destinasyonun 6zelliklerini duygusal ve biligsel siireclerden gegirerek degerlendirirler.
Bu nedenle, markalasma tam olarak destinasyonun karar verme siirecinde yer

almaktadir ve marka, destinasyon pazarlamasinin 6nemli bir bilesenidir (Morgan vd.,
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2002). Ozellikle, Morgan vd. (2002)’ye goére destinasyon markalagmasi, artan
verimlilik, ikame edilebilirlik ve rekabet nedeniyle modern destinasyon
pazarlamacilari i¢in mevcut en giliclii pazarlama silahidir. Benzersiz bir destinasyon
kimligi olusturmak icin islevsel, sembolik ve deneyimsel markalasmanin essiz
kombinasyonunu anlatan arastirmalar vardir (Dredge ve Jenkins, 2003; Laws, 1995;
Laws, Scott ve Parfitt, 2002; Williams vd., 2004). Bu agidan bakildiginda, bir
destinasyonu markalama karigik bir siiregtir (Boo, 2006). Murphy, Pritchard ve Smith
(2000) belirli bir sekilde imal edilen bir iirlinlin aksine bir turizm destinasyonunu,
ziyaret edilen alanin toplam deneyimini olusturmak icin bir araya gelen bireysel iiriin
ve deneyim firsatlariin bir karisimi olarak degerlendirmislerdir. Destinasyon
markalagmasinda dort temel islev bulunmaktadir. Bunlar, yerin kamu algisini
sekillendirmek, yeri segici ve estetik olarak paketlemek, rekabet edebilmesi igin

destinasyonu kiiresel pazarda dikkat c¢eker hale getirmek ve turist deneyimini

bicimlendirmek seklindedir (Ooi, 2004).

Ornegin, Morgan vd. (2002) yaptig1 bir arastirmaya gére Yeni Zelanda’nin marka
degeri piramidi li¢ asamadan olusmaktadir: markanin ne oldugu (islevsel yararlar);
markanin ne yaptig1 (duygusal ve kendi kendini ifade eden faydalar) ve markanin ne
anlama geldigi seklindedir. Bu arastirmalar turistler i¢in destinasyon markalagsmasinin
islevsel, duygusal ve kendi kendini ifade eden yararlar noktalarinin altin1 ¢izmektedir.
Destinasyon markalasmasi, ¢ikarlarin altin1 ¢izer. Giiglii bir marka, hem isletmenin
hem de tiiketicinin yararina olur (Jago vd., 2003). Morgan ve arkadaslarinin (2002)
modeline gore, bir destinasyonun énemli 6zelliklerinin ve o yerin tiiketiciler i¢in ne
anlama geldigini anlamak i¢in aragtirmalar yapilarak tiiketicinin ¢ikar siirekli olarak
gozetilmelidir. Yukarida bahsi gegen arastirmalar gosteriyor ki bir destinasyonu
ziyaret sonucunda turistler ve onlarin o geziden elde ettikleri faydalar arasindaki
iliskiyi kesfetmek destinasyon markalagmasinin dogasina erismek igin iyi bir yol

olabilir (Boo, 2006).

Destinasyon markalagmasi ile ilgili aragtirmalar gerek yurtdisinda gerekse yurti¢inde
giin gectikge artmaktadir. Bu konu hakkindaki arastirmalar son zamanlarda ortaya
cikmistir (Gnoth, 2002; William vd., 2004; Blain vd., 2005). Seyahat ve Turizm
Aragtirmalar1 Kurulusu (TTRA) 1998 yilinda gerceklesen konferansinda destinasyon
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markalagmast konusuna Onemle deginilmistir. Ayni yil igerisinde, Amerikan
Pazarlama Bilimi (AMS) turizm destinasyonlarimin markalasmast konusundaki
akademik arastirmalara 6zel bir oturumda yer verdi. Bir sonraki sene ise, Tatil
Pazarlama Dergisi’nin 6zel bir sayisinda destinasyon markalasmasi konu edinilmistir.
2002 yilinda, Marka Yd&netimi Dergisi 6zel sayisinda ulusal markalasma konusuna
agirlik verdi. Akademik dergilerden elde edilen destinasyon markalasmasi ile ilgili
literatiirtin siirli kullanilabilirligi, destinasyon markalagsmasi arastirmalarinin zor
oldugu anlamina gelmektedir (Boo, 2006). Ancak, destinasyon markalagsmas1 yonetimi
uygulamalarinin zenginlestirilmesi i¢in daha ¢ok arastirmaya ihtiya¢ duyulmaktadir.
Literatiiriin giderek zenginlesmesi bu konuyla ilgili ortaya ¢ikan zorluklar1 da

tanimlamaktadir (William vd., 2004).

4.3.1.Destinasyon Markalasmasi Ile ilgili Yurtdis1 Arastirmalari

Destinasyon markalagmasi ile ilgili arastirmalar, 6zelikle yurtdisinda ¢ok eski tarihlere
dayanmaktadir. Bu boliimde, Tiirkiye disinda konuyla ilgili yapilan bazi temel
arastirmalara yer verilmistir. Tablo 1’de de goriildiigii lizere, turizm ve otelcilik
alanindaki markalasma arastirmalari, bir isletmenin degerli marka varliklarini
tanimlama ve bunlar1 pazarlama hedefleri ve girisimleri noktasinda bunun 6nemini
anlamak icin yapilmistir. 1990 yilindan 1997 senesinin haziran ayma kadar, turizm
pazarlamasi konulu dergilerdeki makaleleri gézden gegirdikten sonra, Bowen (1997)

destinasyon markalagmasi ile ilgili 5 alt baslik belirlemistir. Bunlar;

(a) piyasa duyarliligs,

(b) segmentasyon, markalama ve hizmeti kisisellestirme,
(c) hizmet kalitesi ve miisteriyi elde tutma,

(d) tirtin tasarimu,

(e) i¢c pazarlama seklinde siralanmaktadir (Bowen, 1997).

Marka konusunda yapilan aragtirmalar, otel, restoran ve havayollar1 gibi kurumsal
hizmetlerin pazarlama faaliyetlerini ele alan marka kavramini kullanmistir. Son
zamanlarda otelcilik alaninda yapilan markalagsma arastirmalari miisteri odakl

analizlerden ziyade, marka yaratma asamasinda marka biitlinliigli gibi firma bazli
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analizleri veya ortak markalama pazarlama stratejileri lizerine olmustur. Tablo 1°de

turizm ve otelcilik alaninda yapilan markalagma arastirmalar yer verilmistir.

Tablo 1. Turizm ve Otelcilik Alaninda Yurtdisinda Yapilan Marka Arastirmalari

Bashk
Marka Olusturma ve Konumlandirma

Konaklama Sektoriinde Marka Etkisi

Restoran Isletmelerinde Marka Etkileri
Aile Restoranlarinin Birlikte Markalasmasi
Dag Otellerinde Kurumsal Markalasma
Destinasyon Markalasmasi Stratejileri
Paydaslarin Degerine Vurgu
Kiralik Otellerde Yiyecek ve icecek
Operasyonlari
Logo Gelistirme
Otel Markalarinin Piyasa Verimliligi
Cabuk Hizmet Restoranlarimin Coklu Marka
Stratejisi
Ulusal (Ulke) Marka

Markalasma Politikalar:
Otelcilik Sektoriinde Markalasma Sorunlari
ve Yararlan
Cabuk Hizmet Restoranlarinda Markalagsma
Ozel Etkinlikler ve Destinasyon
Markalasmasi Denkligi
Slogan Gelistirme
Paydaslarin Rolii
Turizmde Marka Ozellikleri
Destinasyon Markalasmasi Kapsaminda

Yapilan Etkinliklerin Yararlar

Yazar (Yil)
d’Hausteserre (2001), Morgan vd. (2002)
Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman (2000),
Back ve Parks (2003)
Kwun ve Oh (2004)
Lee vd. (2006)
Williams vd. (2004)
Pritchard ve Morgan (2001)
Buhalis (2000), Williams vd. (2004)
Hallam ve Baum (1992)

Blain vd. (2005), Hem ve Iversen (2004)
Brown ve Ragsdale (2002)
Enz (2005)

Gilmore (2002), Gnoth (2002), Hall (2002),
Lodge (2002), Morgan vd. (2002), Morgan vd.
(2003), Ooi (2004), Papadopoulos ve Heslop
(2002), Supphellen ve Nygaardsvik (2002)
Ooi (2004)
0oi (2004)

Laroche ve Parsa (2000)
Dimanche (2002)

Pike (2005)
Morgan vd. (2003)
Edwards, Fernandes, Fox ve Vaughan (2000)
Jago vd. (2003)

Destinasyon markalagmasi ile ilgili arastirmalarin geneli rekabetciligi konu edinmistir.

Sektorde rekabet avantaji saglamak igin, destinasyonlarin genel ¢ekicilikleri ve

turistlerin edindikleri deneyimler 6nem arz etmektedir (Dwyer ve Kim, 2003).
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Rekabetcilik hem goreceli hem de ¢ok boyutlu bir kavramdir (Spence ve Hazard,
1988). Bu nedenle, bir yerin genel rekabet diizeyi ile ilgili destinasyon marka
denkliginin 6l¢iimii, destinasyonun ¢ok boyutlu rekabet¢iligini degerlendirmek i¢in bir
kistas olabilir. Ne ilgingtir ki; turizm alaninda, destinasyon markalagsmasini anlamak
icin destinasyon imaji kullanilmaktadir (Cai, 2002; Edwards, Fernandes, Fox ve
Vaughan, 2000; Hall, Robertson ve Shaw, 2001; Hankinson, 2004; Hankinson, 2005;
Papadopoulos ve Heslop, 2002; Pritchard ve Morgan, 2001; Boo, 2006). Bunun
yaninda, Ooi (2004)’e gore birgok destinasyon markalagmasi aragtirmalart marka imaj1
ve mesajlarmin nasil hazirlandigmin ve sunuldugunun iizerinde durmuslardir.
Genellikle marka tanimlamasi, “destinasyon sec¢imini etkileyen marka imajinin bir
uzantis1” seklinde yapilmistir (Keller, 2003; Blain vd., 2005). Destinasyon imajlari,
turistlerin destinasyon se¢imlerinde etkili bir faktér olmustur (Baloglu ve McClearly,
1999). Markalasmaya yonelik toplu pazarlama faaliyetleri, tiikketicinin destinasyon
secimini olumlu yonde etkilemesi icin bir destinasyon imaj1 olusturmaya hizmet eder
(Blain vd., 2005). Cai (2002), Gartner (1993)’in imaj bilesenlerine (bilissel, duyussal,
caba gosteren); Keller (2003)’in ise iliski tiirlerine (nitelik, fayda ve tutum)
dayandirarak destinasyon markalagsmasi adina kavramsal bir model 6nermistir. Keller
(2003), marka bilesenleri karisimindan, marka kimliginden ve marka imajindan olusan
dinamik bir destinasyon markalagmasi siirecini gdstermek istemesine ragmen, bunlarin

olusumu ve olclimlerine iligkin belirgin bir bilgi ortaya koymamugtir.

Imaj olusturma, markalasmaya bir adim daha yakindir, fakat bu noktada halen énemli
bir eksik baglanti var; o da marka kimligidir. Destinasyon imaji aragtirmalarini
markalasma diizeyine getirmek i¢in, ikisi arasinda baglanti kurulmalidir (Hem ve
Iverson, 2004). Markalasma, bir destinasyon kendisini rakiplerinden farklilagtiran bir
imaj olusturduktan sonra diger destinasyon marka unsurlarina dayandirilabilir
(Kaplanidou ve Vogt, 2003). Destinasyon markalasmasina deginen literatiir,
destinasyon unsurlarin1 kavramsal bir ¢ergevede incelemistir. Destinasyon ¢evresi ve
hizmet altyapisi, kavramsal aragtirmalarda destinasyon unsurlarinin temel kategorileri
olarak ele alinmistir (Buhalis, Eichhorn, Michopoulou ve Miller, 2005; Murphy vd.,
2000).
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Baz1 arastirmacilar, destinasyon markalagmasini; marka kisiligi, marka degeri ve
markanin 6zii gibi genel pazarlamadaki marka denkligi unsurlartyla ayni baslik altinda
kavramsallastirma girisiminde bulunmuslardir (Hankinson, 2004; Kaplanidou ve
Vogt, 2003; Morgan vd., 2002). Bu da, ayirt edici bilesenlerin dahil edilerek bir
destinasyon markasinin neyi kapsadigina iliskin kavramsal agamada daha sistematik
bir yaklasgima dogru egilim basladigim1 gostermektedir (Boo, 2006). Ancak,
destinasyon markasi1 bilesenleri konusunda aragtirmacilar arasinda genel bir goriis
hakim degildir. Destinasyon markalagmasinin dogasini ve yapisini aydinlatmak i¢in
gosterilen ¢abalar1 ortaya koyan giincel arastirmalar mevcuttur. Bu tiir aragtirmalar,
genelde 6l¢itim tekniklerini kullanir ve turistlerin destinasyon markalagmasi algilarin
degerlendirir (Boo, 2006). Yaptig1 kavramsal arastirmasinda, Gnoth (2002) marka
ozelliklerine ek olarak, destinasyon markalagmasinin islevsel, deneyimsel ve sembolik
olmak iizere 3 asamadan olusabilecegini belirtmistir. O’na gore, 6zelliklerin tutarlilig
turist deneyimlerine goére bu 3 asama iginde gelistirildiginde, bir destinasyonu

markalastirma basarili olabilir.

Boo (2006)’ya gore, son zamanlarda turistlerin destinasyon markalagsmasi algilarini
6lgmeye yonelik aragtirmalar artig gostermistir, fakat bu arastirmalar 6l¢tim teknikleri
konusunda kesin bilgiler sunmamaktadir. Bu nedenle, bu arastirmalarin sonuglari
karsilastirilamaz durumdadir. Bunun disinda, destinasyon markalagsmasinin bir yap1
olarak nasil kavramsallastirilacagi konusu yeterli bir bigimde tartisilmamis ve yalnizca
belirleyici faktorlere odaklanilmistir. Bu sebeple, turistlerin marka algilarii gok
boyutlu yapr olarak islevsel hale getiren ampirik arastirmalarin gelistirilmesi

gerekmektedir.

4.3.2. Destinasyon Markalasmasi fle Tlgili Yurtici Arastirmalar

Destinasyon markalagmasi konusu, Tablo 2’de de goriilecegi ilizere ozellikle son
yillarda Tiirkiye’de de genis ¢apl olarak calisilmaya baslanmistir. Iigaz Dagi1 Milli
Park’1 konusunda arastirma yapan Goker (2018)’e gore, ziyaret¢ilerin markalagmis bir
destinasyona yonelik beklenti diizeylerinin, Ilgaz Dag Milli Parki’na iliskin
degerlendirmelerinden daha yiiksek oldugu saptanmistir. Kaya (2014), yaptigi
arastirmada ziyaretcilerin turistik bir bdlgeyi ziyaret etmelerinde, o yerin dogal

zenginliklerinin ve kiiltiirel kaynaklarinin 6nemli rol oynadigi ve katilimcilarin
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destinasyon markalagmasi siirecine yonelik olumlu bir imaja sahip olduklar1 ortaya
cikmustir. Yine baska bir arastirmada Ibis (2017), Bergama’nin markalasma siirecini,
Bergama kapsaminda yer alan kiiltiir, termal ve kirsal turizm 6gelerinin Bergama’nin
destinasyon markalasmasinda nasil kullanildigini incelemistir. Canakkale ve Izmir
illerine yonelik yapilan arastirmada ise, ziyaretcilerin bu destinasyonlara yonelik
marka algilarinin yiiksek oldugu tespit edilmistir (Kocaman, 2017). Canakkale
merkezli yapilan baska bir arastirmada ise, Canakkale’nin markalagsmasi yolunda
ziyaretgiler tarafindan bu destinasyonun avantajli bir yer oldugu ve yapilan
etkinliklerin bu noktada olumlu etkide bulunduklari ortaya konmustur (Altinisik,

2017).

Destinasyon markalagmasi noktasinda Sanliurfa’y1 ele alan Kuvvetli (2014), sehirde
yiirlitiilen altyapr ve tlistyap1 arastirmalarinin Sanliurfa’yr markalagtirma yolunda
onemli bir etkiye sahip oldugunu belirtmistir. Oztiirk (2012) de buna benzer bir
arastirmayi, destinasyon markalagmasinin 6nemini teorik ¢ergevede incelemis ve bu
unsurlarin yerli ziyaretgilerin demografik o6zelliklerine gore iliskisini ele almustir.
Doganl1 (2006), Antalya’y1 inceledigi aragtirmasinda, Antalya’nin destinasyon olarak
marka degerinin diisiik oldugunu tespit etmis ve markanin goriinen tarafindan ¢ok bir
de gériinmeyen kismima yatirimin yapilmasi gerektigini vurgulamustir. Ipar (2011) ise
Istanbul’a gelen turistlerin, kenti marka olarak algilama diizeylerini incelemistir.
Gaziantep bazl yapilan bir bagka arastirmada, Sahin (2015) sehrin gastronomi turizmi
bakimindan mevcut durumunu degerlendirmistir. Arasgtirmanin  sonucunda,
Gaziantep’in gastronomik g¢esitliliginin yeterince degerlendiremedigi, buna bagh
olarak aktif bir pazarlama calismasiin yiriitilmedigi, markalasma ve pazarlama

faaliyetlerinde kurumlarin ve sektorlerin igbirligi icerisinde olmadig1 saptanmustir.

Tablo 2. Turizm ve Otelcilik Alaninda Yurti¢inde Yapilan Marka Arastirmalari

Bashk Yazar (Yil)
Acik Alanda Yapilan Doga Temelli Goker (2018)
Rekreatif Etkinlikler ve Destinasyon
Markalasmasi (Tlgaz Dag Milli Parki Ornegi)
Destinasyon Markalasmasi Siirecinde Kaya (2014)
Dogu Karadeniz Bolgesi’nin Dogal ve
Kiiltiirel Kaynaklar A¢isindan

Degerlendirilmesi



Tablo 2.’nin devami

Destinasyon Markalasmasi Siirecinde
Turizmin Onemi: Bergama Ornegi
Destinasyon Markalasmasinin Memnuniyet
Uzerine Etkisi: izmir Efes Antik Miizesi ve
Canakkale Gelibolu Tarihi Milli Parka
Alanlar Uzerine Bir Arastirma
Etkinliklerin Destinasyon Markalasmasina
Etkisi: Canakkale 100.Y1l Etkinlikleri Ornegi
Turizmde Destinasyon Markalasmasi:
Sanhurfa
Uzerine Bir Uygulama
Turizmde Destinasyon Markalasmas1 Uzerine
Bir
Aragtirma: Beypazari1 Ornegi
Turizmde Destinasyon Markalasmasi
ve Antalya Ornegi
Turizmde Destinasyon Markalasmasi ve
Istanbul
Uzerine Bir Uygulama
Bir Destinasyon Unsuru Olarak
Yerel Gastronominin Marka Sehir
Pazarlamasinda Etkileri: Gaziantep
Ornegi
Destinasyon Marka imaji ve Pamukkale
Yoresinde Bir Uygulama
Turizmde Destinasyon Markalasmasi ve
Alanya Ornegi
Turizmde Destinasyon Markalamasi:
Alanya Ornegi
Kiiresellesme Siirecinde Kentlerin
Markalasmasi
ve “Marka Kentler”
Destinasyonlarda Miisteri Temelli Marka
Degerinin Olciilmesi ve Marka
Degeri Boyutlarinin Genel Marka Degeri
Uzerindeki Etkileri: Alanya

Destinasyonu Ornegi
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ibis (2017)

Kocaman (2017)

Altinigik (2017)

Kuvvetli (2014)

Oztiirk (2012)

Doganli (2006)

Ipar (2011)

Sahin (2015)

Ceylan (2011)

Giilmez vd. (2012)

Kavacik vd. (2012)

Kaypak (2013)

Kocaman ve Giingdr (2012)
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Tablo 2.’nin devami

Kent Markasi ve Marka imajimin Ol¢iimii: Ozdemir ve Karaca (2009)

Afyonkarahisar Kenti imaji Uzerine Bir

Arastirma
Mersin’in Marka Kent Olma Siirecinde Tasoglu (2012)
Liman ve Serbest Bolgeye
iliskin internet Pazarlamasi Uygulamalarinin
Rolii
Tiirkiye Turizminde Yiikselen Destinasyon Uner vd. (2006)
Olarak istanbul Sehrinin imaji

Turizmde Destinasyon Marka Imaji ve Giritlioglu ve Oksiiz (2016)

Destinasyon Aidiyeti: Gaziantep ili Uzerine

Bir Alan Arastirmasi

Ceylan (2011), Pamukkale’ye gelen ziyaretgilerin buraya yonelik marka algilarini
Olemeye doniik bir arastirma yapmistir. Giilmez vd. (2012) de buna benzer sekilde,
Alanya’y1 ele almistir, oraya gelen yabanci ziyaretcilerin kenti destinasyon markasi
olarak algilama diizeylerini incelemistir. Kavacik vd. (2012) ise Alanya’nin
destinasyonda marka olup olmamasi noktasinda teorik bir arastirma ortaya koymustur.
Alanya ile ilgili bir diger arastirma da Kocaman ve Gilingér (2012) tarafindan
yapilmustir. Bu aragtirma sonucunda, Alanya’nin marka degerine yonelik algilamalarin
tiim deger bilesenlerinde yiiksek oldugu, destinasyonun genel marka degeri lizerinde
etkili olan bilesenlerinin siralamasinin etki seviyelerine gore, marka farkindaligi,

marka sadakati, marka imaj1 ve algilanan kalite oldugu belirlenmistir.

Kaypak (2013), markalasmay1 genel olarak konu edinen, kiiresellesme siirecince
kentlerin markalasma temelindeki sosyal, ekonomik ve kiiltiirel degisimlerini ele
almistir. Yine baska bir arastirmada, Ozdemir ve Karaca (2009), kentin marka
olabilmesi noktasinda, Afyon’un fiziksel, soyut ve kent halkina yonelik imaj
unsurlarina iligkin algiy1 6lgmiislerdir. Tasoglu (2012) ise konuya farkli bir agidan
yaklagmistir ve Mersin ekonomisi ve sehrin markalagmasi i¢in 6nemli goriilen tarimsal
gida, lojistik ve turizm sektorlerinin {izerinde titizlikle durulmasi gerektigini
vurgulamustir. Uner vd. (2006) de Istanbul sehrinin yabanci ziyaretgiler goziinden
imajinin belirlenmesini amaglayan bir arastirma yapmistir. Giritlioglu ve Oksiiz

(2016) ise Gaziantep ilinin destinasyon marka imajimi ve destinasyon aiditiyetini
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meydana getiren boyutlari tespit etmeye ve imajin aidiyete etkisini 6lgmeye doniik bir
arastirma yapmisglardir. Arastirmanin sonucunda, marka imajimin ‘dogal ve kiiltiirel
cekicilikler’, ‘genel alt yap1 ve sosyal c¢evre’, ‘bolgenin atmosferi’ ve ‘aktivite ve
etkinlikler’ adi altinda dort boyuttan olustugu ve destinasyon aidiyetinin ise,
‘destinasyon aidiyeti’ baslig1 altinda tek boyuttan meydana geldigi bulgulanmistir.
Diger yandan, Gaziantep destinasyon marka imajinin destinasyon aidiyetine ‘orta’

diizeyde etki ettigi bu arastirma kapsaminda ortaya konmustur.
4.4. Destinasyon imaji Kavram

Son 30 yilda destinasyon imajt1 ile ilgili arastirmalar biiylik capta artis gostermistir.
Pike (2002)’ye gore 1973 yilindan 2000 yilina kadar bu konuyla ilgili 142; 2001-2007
yillar1 arasinda ise 120 arastirma yapilmistir (Pike, 2007). Destinasyon imaji
genellikle, “bir kiginin herhangi bir destinasyonla ilgili sahip oldugu inang, fikir ve
izlenimlerin toplam1” seklinde tanimlanmistir (Crompton, 1979). Keller (1998)’e gore
destinasyon imaji, “tiiketici hafizasinda tutulan marka kuruluslar tarafindan yansitilan
bir marka ile ilgili algilardir.” Cai (2002) de destinasyon imajini, “turistin anilarinda
yer alan kuruluslar tarafindan yansitilan bir yer hakkindaki algilar” seklinde

tanimlamistir.

Destinasyon imajinin yapist biligsel, duyussal ve caba bilesenlerinden olugmaktadir
(Gartner, 1993). Baloglu ve McClearly (1999) ise bilissel, duyussal ve genel imajdan
olusan hedef imaj yapisini 6nermis ve deneysel olarak incelemistir. Bir turistin, bir
yeri varis noktasi se¢mek i¢in duydugu giidii veya duygular ifade eden destinasyonun
ozellikleri ve duyussal hedef goriintiisii hakkinda, Gartner’in ve Baloglu ve
McClearly’nin yapilarindaki bilissel ve duyussal bilesenler inang ya da bilgi
bakimindan biligsel hedef imajina benzemektedir (Lim, 2009). Gartner’in destinasyon
imaj1 tanimlamasi hiyerarsik bir sekilde ti¢ farkli bilesen olan bilissel, duyugsal ve
¢abadan olusurken, Baloglu ve McClearly’nin bir yerin genel imaji tanimlamasi

biligsel ve duyussal degerlendirmelerden meydana gelmektedir.

Cai (2002) destinasyon imajlarin1 destinasyon markalasmas1 modelinin igerisine ilave

etmistir. Bu durum, goriintii olusumu ve destinasyon markalagmasi arasindaki farka
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dikkat cekmektedir. O’na gore destinasyon imaji, ‘nitelikler, etkileyicilik ve tutum’
olmak iizere li¢ farkl1 bilesenden meydana gelmektedir. Destinasyon nitelikleri, o yerin
algisal somut ve soyut 6zelliklerini tanimlar; etkileyicilik bileseni, turistlerin o yerin
niteliklerinden arzu ettigi kisisel deger ve faydalar1 agiklar; tutumlar ise eylemlerin
genel degerlendirmelerini agiklar. Cai (2002)’ye gore imaj olusumu bir markalagma
degildir fakat, markalasmanin 6zli onun olusmasina katkida bulunur. Bu nedenle,
olumlu bir destinasyon markalagmasi ortaya ¢ikarmak i¢in gii¢lii, elverisli ve benzersiz
destinasyon imajlarim1 birbirine baglayan pazarlama programlar1 uygulanmak

zorundadir (Lim, 2009).

Destinasyon imaji1, turistlerin belirli yerleri tercih etmeleri bakimindan verecegi
kararlar noktasinda ¢ok dnemli bir rol oynamaktadir (Lin, Morais, Kerstetter ve Hou,
2007). Lin ve arkadaslar turistlerin destinasyon tercihleri {izerine bir destinasyon
modeli ve onun etkilerini ortaya koymuslardir. Bu sonuca gore, destinasyon imajinin
bilesenleri (bilissel, duyussal ve genel destinasyon imajlar1) Sekil 6’da da verildigi

lizere turistlerin destinasyon tercihlerinin onciil 6geleridir.

Biligsel Imaj > Duyussal Imaj

-_—__ﬁ_'_‘*‘ﬂ Genel Imaj ﬁ“‘“—_ﬂ_—_ﬂ_—

l

Destinasyon Tercihi

Sekil 6. Birlesik Destinasyon Imaji ve Destinasyon Tercihi Modeli (Lin vd., 2007)

Gallarze vd. (2002) de destinasyon imaji kavramim ve Ol¢iimiinii konu edinen
aragtirmalar ortaya koymuslardir ve toplam 65 arastirmayi su alt basliklar altinda
toplamislardir: destinasyon imaji olusturma siireci, destinasyon imaji Olgme ve
degerlendirilmesi, destinasyon imaj1 yonetimi politikalar1 ve son olarak imajin ¢oklu
dogasi. Onlar, Gartner (1993)’in destinasyon imaj1 olugturma noktasinda giiclii teorik
katkilar sundugunu; Baloglu ve McClearly (1999)’nin modelinin ise bu konuda

yapilmis miikemmel ve kapsamli bir arastirma oldugunu belirtmislerdir.
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4.5. Destinasyon Yonetimi Kavramm

Destinasyon yonetimi bazi kuruluslarin bir araya gelmesiyle islevlik kazanir. Burada,
ortaya ¢ikacak olan bir organizasyondan bahsetmek miimkiindiir. Destinasyon
yonetimi  organizasyonu  -Ingilizce’deki adiyla  ‘Destination  Management
Organization’ biitiinciil bir destinasyon vizyonu olusturabilmek amaciyla cesitli
otoriteleri, paydaslar1 ve profesyonelleri kapsayan ve turizm sektorii ortaklarma
kolayliklar saglayan 6nde gelen bir varliktir (UNWTO, 2018). Bu yapilarin yonetimi,
tek bir yerel otoriteden, turizm politikalarinin uygulanmasi, stratejik planlama, tiriin
gelistirme, dagitim ve pazarlama ve kongre etkinlikleri gibi belirli faaliyetleri baslatan,
koordine eden ve yoneten kamu/6zel ortakliklara kadar degisiklik gosterebilir.
Destinasyon yOnetimi organizasyonlarinin islevleri mevcut ve potansiyel ihtiyaclara
ve ayni zamanda kamu idaresinin ademi merkeziyet diizeyine bagli olarak ulusaldan
bolgesel ve yerel seviyelere degisebilir. Her turistik destinasyonun destinasyon
yonetimi organizasyonuna sahip oldugu sdylenemez (UNWTO, 2018). Diinyanin
hemen her yaninda, kutuplardan ekvatora cesitli turizm tiirlerinin yapilabilecegi
destinasyonlar vardir. Yapilan arastirmalar sonucunda, ziyaretcilerinin destinasyon
anlayislariin o tlkelerin sahip olduklar cesitli kaynaklara gore farklilik gosterdigi
ortaya cikmistir (Kocaman, 2012). Tiketicilerin goriis ve davranislarindaki
farkliliklar, her pazar i¢in uygun olan misafirlerin grup 6zelliklerinin tespit edilmesi,
turizmde pazar bolimlendirilmesine gidilmesi ve pazarlama stratejilerinin
olusturulmas1 destinasyon yonetiminin dnemini agiklamaktadir (Kozak, 2003). “Bu
sebeple, destinasyon pazarlamasi kapsaminda turizm destinasyon yoOnetimi olgusu giin
gectikte onem kazanmaktadir. Pazarlama ¢alismalar1 ve miisteri odakli faaliyetlerin her gecen
giin 6nemini daha da fazla hissettirdigi giiniimiizde, kii¢iik etkinliklerle kazanilan mali giiciin
pazarlama faaliyetlerinin gelisimini saglayamadigi anlagilmaktadir. Bunun 6niine gegebilmek
amaciyla hemen hemen biitiin turizm kuruluslari giiglendirilmis bir pazarlama ¢abasi i¢erisine
girmekte ve etkili bir yaklasgim olarak da destinasyon ydnetimi yaklagimini uygulamaya

caligmaktadirlar” (Kocaman, 2012).

Destinasyonlarin biitiinsel degerlendirmeleri yerel tedarikgilerin gesitliligine bagh
olmakla beraber destinasyon; turistin kullandig1 ve aldig1 her bir hizmetin toplami
olarak tanimlanmaktadir (Ndou, Giuseppina ve Carella, 2005). Destinasyonlari

orgiitsel modeller kapsaminda yonetmeye calismak dogru degildir ve destinasyonlarin
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karmasik yapis1 yonetimin kilit noktast olmaktadir. Bu ylizden, her bir destinasyonun
yerel gereksinimleri dogrultusunda kendine 6zgili yonetim ve pazarlama politikalar

s6z konusudur (Kocaman, 2012).

Almag (2008) ortaya koydugu arastirmada, turizm yonetimini su sekilde tanimlamustir:
Belirli siyasal hedefler dogrultusunda turizm arzi ve turist talebinin kontroliinii ve
arttirilmasini  saglayan stratejiler ve eylem planlari; dolayisiyla destinasyonun
cekicilikleri, pazarlamasi, fiyatlandirmasi, ulasilabilirligi ve servis gibi etkenlerinin bir

uyum igerisinde yonetilmesi anlamina gelir (Erisen, 2010).

Destinasyonun arz bilesenlerini meydana getiren tiim o6geler kamu ve 6zel sektor
tarafindan igbirligi igerisinde olusturulur. Altyapi, turist bilgilendirme biirolari,
asayisin saglanmasi gibi hizmetler kamu tarafindan saglanirken, konaklama ve
yiyecek-icecek isletmeleri gibi sunuma doniik hizmetler ise 06zel girisimciler
tarafindan saglanir (Erigen, 2010). Bunun yaninda, herhangi bir destinasyondaki
turizm hareketliliginden en fazla etkilenen kesim yerli halktir. Bu nedenle, onlarin
tercihleri de destinasyon yonetimi kurgusunda 6nem arz etmektedir. Sonug olarak, bir
destinasyona yonelik kurgulanan yonetimin yapisi tiim bu kesimlerin talep, istek ve
duyarlhiliklarin1 goz oniinde bulundurabilecek sekilde olusturulmalidir (Almag, 2008;
Erisen, 2010).

Genel anlamda, destinasyon yonetiminin rolii, “uygun politikalar ve eylemler tiretmek
amaciyla farkli kaynaklarin, aktivitelerin ve paydaslarin bir biitiin olarak yonetilmesi
ve desteklenmesi”dir (Manente, 2008). Bu tanimlamay1 destekleyici olarak, yonetim
kavrami yalnizca kurumlarla iliskilendirilemez; ayrica, 6rnegin turizm aktoérlerinin
sorumluluklarin1  yerine getirdikleri  destinasyon diizeyi gibi faaliyetlerin
koordinasyonunu saglamak i¢in daha biiyiik ¢apli bir bakis agisinin benimsenmesinin
degerlendirilmesi konusuyla da iliskilendirilebilir (Ali, 2009; Wollnik, 2011; Alami
ve Aria, 2016). Fabricius, Carter ve Standford (2007) destinasyon yoOnetimini su
sekilde tanimlamistir: “bir destinasyonu olusturan c¢ekicilik, rahatlik, erisilebilirlik,
pazarlama ve fiyat gibi unsurlarin bir arada yonetilmesidir.”ve bunun yaninda,
destinasyon yonetimini gelistirmek i¢in ayr1 aktorlerin iligkilendirilmesi i¢in stratejik

bir yaklasimin olmasi gerektiginin altin1 ¢izmistir. Franch, Martini ve Tommasini



60

(2003) de buna benzer fakat daha ¢ok siirdiiriilebilirlik konusuna odaklanan bir
tanimlama yapmislardir; “destinasyon yonetimi, bir destinasyondaki yerel aktdrlerin
ekonomik ihtiyaclarini karsilamak ve dengeli, siirdiiriilebilir ve elverisli bir sekilde,
gelen turistlerin yonetilebilir akislarini olusturmak amaciyla, destinasyonda {iretilen
turistik iirliniin tanimlanmasi, dagitilmasi ve ticarilestirilmesi siirecini yonetmek i¢in
alman stratejik, kurumsal ve operasyonel kararlardir.” Destinasyon yonetimi
kavramiyla ilgili evrensel bir tanimlama yapilmamisken, yukarida yapilan
tanimlamalar yalnizca destinasyon pazarlamasi tanimlamasindan ziyade, daha genis
bir destinasyon yoOnetimi kavraminin islevlerinden biri haline gelen konu hakkinda

genisletilmis bir goriise isaret etmektedirler (Morrison, 2013; Arami ve Aria, 2016).

Turizm sektoriiniin  mevcut goriiniimii ve destinasyon aktivitelerini etkileyen
faktorlerin etraflica incelenmesi destinasyon pazarlamasi ve yonetimi i¢in kapsamli ve
biitiinlestirici bir yaklasimi gerektirir. Ne yazik ki, bu alandaki mevcut literatiiriin
cogu smirli bir sekilde tanimlanmis ve genellikle destinasyon pazarlamasi ve
yOnetiminin yalnizca bir yada belirgin yonlerine vurgu yapmistir. Bu durum, turizm
ve destinasyon pazarlamasi ve yonetimi ile ilgili biitlinsel bir bakis acgis1 benimsemesi
gereken hedef arastirmacilar ve profesyoneller i¢in biiyiik bir zorluk olusturmaktadir.
Destinasyon pazarlamasi ve yonetimine yonelik kapsamli bir yaklasim, ele alinmasi
gereken bir¢ok konunun tanimlanmasi, anlasilmasi bakimindan asagidaki temalari
icermeli fakat bunlarla sinirli kalmamalidir (Wang, 2011):

e destinasyon pazarlamasi ve yonetimi kavrami, kapsami ve yapisi,

e tiiketicinin destinasyon ile ilgili karar verme siireci;

e destinasyon imaji, konumlandirmasi ve iletisimine dair ilkeler ve islevler;

e destinasyon iriinii gelistirmedeki stratejiler ve taktikler;

e destinasyon iriinii dagitimindaki stratejiler ve taktikler;

e destinasyonlardaki paydaslar1 yonetmek i¢in stratejiler ve yaklasimlar;

e destinasyon rekabetgiligini ve siirdiiriilebilirligini yonetmek i¢in ilke ve

stratejiler;

e giivenlik, afet ve kriz yonetimi i¢in ilke ve stratejiler.
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4.6. Marka Destinasyonlar

Diinyadaki turistik destinasyonlar, kiiresel rekabet ortaminda ayakta kalabilmek icin

markalasma yolunda ¢aba gostermektedir. Bu noktada, yerel yonetimler, sivil toplum

kuruluglari, tiniversiteler, 6zel kurumlar ve diger paydaslar bir araya gelerek, ortak akil

ile markalasma ¢aligmalar1 yapmaktadir. Diinyada, Avrupa’da ve Tiirkiye’de, asagida

da belirtilen bazi sehirlerin bu konuda iyi bir mesafe kat ettikleri sdylenebilir. Uyar

(2018)’e gore, Tirkiye’deki marka sehir calismalarina 6rnekler Tablo 3°te verilmistir.

Tablo 3’ten anlasilacag: lizere, Tiirkiye’de markalasma yoniinde caligmalar yiiriiten

onde gelen sehirler Gaziantep, Bursa ve izmir olmustur. Bu cercevede yiiriitiilen

faaliyetlerin ortak noktalarna bakildiginda, logo tasarimlarinin yapilmasi, slogan

olusturulmas1 ve markalagma siirecinde tiim paydaslarin ise dahil edilmesi 6ne ¢ikan

maddeler olmustur.

Tablo 3. Tiirkiye’deki Marka Sehir Caligmalar1 Ornekleri

Sehir

Yapilan Faaliyetler

Gaziantep

-Valilik, belediye, sanayi odasi, lniversite, il turizm miidirliigii ve sivil toplum
oOrgiitlerinin markalagma ¢aligmalarina dahil edilerek ortak kararlarin alinmasi,

-Kent konseyinde halkin dahil olabilecegi toplantilarin diizenlenmesi,

-Kentin 6nde gelen kurumlarinin yoneticileri ve kanaat oOnderleriyle soylesiler
diizenlenmesi ve bu soylesilerin bir dizi halinde yayinlanmasi,

-Sehrin markalagmasina yonelik kisa bir reklam filminin ¢ekilmesi,

-Logo tasarlanmasi, gorseller ile ilan panosu (billboard) reklamlarinin hazirlanmast,
kitapgiklarin basilmast,

-Olusturulan miiziklerin kentin g¢esitli kurumlarinda kullaniminin saglanmasi,

-Sehrin fiziksel goriiniimii ve tasariminin nasil kullanilmasi gerektigini belirten bir
kilavuz hazirlanmasi,

-Kentin turistik yerlerini tanitmak amaciyla kisa belgesellerin olusturulmasi,
-Profesyonel fotografcilarin destegiyle kentin fotograflarinin ¢ekilmesi, tanitim
brosiirlerinin hazirlanmasi,

-Sehri tanitmak icin bir web sitesinin hazirlanmasi ve sosyal medya hesaplarinin

olusturulmasi seklindedir (Gaziantep Biiyliksehir Belediyesi, 2016).
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Tablo 3.’in devami

Bursa -Bursa’nin baslica turistik cekicilik unsurlar1 i¢in 2023 yilina kadar 50 milyon TL’lik
yatirimin planlanmasi,
-“Marka Sehir Bursa” projesi cercevesinde “Hafta Sonu Bursa’ya” kampanyasinin
baslatilmasi,
-8 sehrin gezilerek Bursa’yr tanitmak ve sehre turist gekmek amaciyla “Ramazan’da
Bursa’ya” ismi altinda bir tirin faaliyet gostermesi,
-Esnaflarin da dahil edildigi toplantilarin diizenlenmesi ve kendilerinden projeler talep
edilmesi (Anayurt Gazetesi, 2017),
-Sehir i¢in yeni bir logo tasarlanmasi (Bursa Sehir Logosu, 2018),
-Marka Sehir Bursa adinda internet sitesinin kurulmasi bigimindedir.

izmir -2007 yilinda Leo Burnett tarafindan sehirle ilgili algilama ¢aligmalarinin diizenlenmesi

ve kentin 6nde gelen bireyleri ve halkla goriismelerin yapilmasi,

-Kenti yansitan bir logo ve sloganin halkin oylamasina sunulmasi (1ZTO, 2009),

2010 yilinda “Izmir Marka Kent Stratejik Plani”nin olusturulmasi ve projenin
uygulanmasi igin Art Grup onderligindeki Wolff Olins, American World Services, Kita
Tasarim ve TNS Global Konsorsiyumunun goérevlendirilmesi (Milliyet Gazetesi, 2010),
-2014 yilinda Ege {iniversitesi tarafindan ‘“Marka Sehir Izmir Sempozyumu”

diizenlenmesi seklindedir (Milliyet Gazetesi, 2014).

Tablo 4’de ise Avrupa’nin en giiglii ilk 10 marka sehrine yer verilmistir. Saffron

(2016)’ya gore, kentlerin marka giicii puanlari belirlenirken, bazi kistaslar goz ontinde

bulundurulmaktadir. Bu kistaslar;

e Nicelik / Pozitif gii¢ / Tlgi ¢ekici kuruluslar (%25),

e (Gorsel acidan tanmirlik (kartpostal testi) (%25),

e Konusulmaya deger goriilmesi (%25),

e Medyada tanmirlik (%25) seklindedir.

89 puan ile Paris’in ilk sirada oldugu, Londra’nin 88 puan ile ikinci sirada yer aldigt;

lclincli siray1 ise 86 puanli Miinith ve Barselona’nin paylastigr goriilmektedir.

Dokuzuncu siray1, 72 puan ile Frankfurt, Stockholm, Antwerp ve Prag paylasirken,

onuncu sirada ise 71 puanli Oslo yer almaktadir.




Tablo 4. Avrupa’daki En Giiglii 10 Marka Sehir ve Ortalama Marka Puanlari

Sira Sehir Adi Marka Giicii
Puam
1 Paris, Fransa 89
2 Londra, ingiltere 88
3 Miinih, Almanya 86
Barselona, Ispanya
4 Amsterdam Hollanda 83
5 Roma, Italya 79
6 Milan, Italya 77
Viyana, Avusturya
7 Madrid, Ispanya 75
8 Atina, Yunanistan 73
9 Frankfurt, Almanya 72
Stockholm, Isveg
Antwerp, Belcika
Prag, Cek Cumbhuriyeti
10 Oslo, Norveg 71
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Tablo 5’te ise, varlik giicii en fazla olan Avrupa’daki 10 sehire yer verilmistir. Saffron

(2018)’e gore, varlik giiclinii 6lgen kistaslar asagidaki gibidir:

e Gezilecek yerler ve tarithi mekanlar (%20),

e Mutfak ve restoranlar (%15),

e Yiiriiyerek ve toplu tasima araclariyla ulasim kolayligi (%15),

¢ Diisiik maliyet (%10),

o lyiiklim (%10),
o Algveris (%10),
e Ekonomik refah diizeyi (%20) bi¢imindedir.

Tablo 5’te varlik giicli puan1 en yliksek olan sehrin 99 puan ile Paris, en fazla puana

sahip ikinci sehrin ise 97 puan ile Londra oldugu goriilmektedir. 75 puanli Milano ise

onuncu sirada bulunmaktadir.
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Tablo 5. Avrupa’nin Varlik Giicti Puan1 En Yiiksek 10 Sehri

Sira Sehir Ad1 Varlik Giicii
Puam
1 Paris, Fransa 99
2 Londra, ingiltere 97
3 Berlin, Almanya 96

Barselona, Ispanya

Amsterdam Hollanda

4 Miinih, Almanya 87
5 Stockholm, Isve¢ 85
6 Prag, Cek Cumhuriyeti 83
7 Roma, Italya 81
8 Atina, Yunanistan 80
9 Madrid, Ispanya 77
Viyana, Avusturya
10 Milano, talya 75

Diinya’dan orneklere bakildiginda ise, akla gelen ilk 6rnek New York olmaktadir.
Kent, 2000’11 yillarin 6ncesinde diinyanin en fazla sug¢ islenen sehirlerinden biri
durumundayken, marka sehir planlamalar1 sayesinde 6nemli bir finans merkezi halini
almistir. 1993 yilinda New York’un belediye baskani olarak gérev yapan Rudolph
Giuliani, polis sefi olarak William Bratton’u sorumlu kisi olarak atamistir ve belediye
baskani suca sifir tolerans ve yasanabilir sehir ilkelerinden hareketle kentte koklii
degisiklikler yapmistir. Marka sehir olma yolunda New York’un en ¢ok bilinen slogani
“I Love New York tur. Bu sayede, bugiin bir¢cok sehir bu slogan1 kullanmaktadir
(Uyar, 2018). Schir markas1 olarak gosterilen, diinyanin 6nde gelen kentlerinden bir
digeri de Barselona’dir. Kent 6zellikle 1991 yilindaki Olimpiyat Oyunlari’ndan sonra
yiikselise gecmistir ve sonraki zamanlarda kendisini kiiltiir ve turizm sehri olarak
konumlandirmay1 bagarmistir. Barselona, 2004 yilinda Avrupa Kiiltlirel Forumu’nun
bagkanligini yaparak kiiltiir alanindaki gelisimini giiglendirmistir (Deffner ve Liouris,
2005; Uyar, 2018).
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5. TURISTIK BiR DESTINASYON OLARAK SANLIURFA

Gilineydogu Anadolu Bolgesi’nde yer alan Sanliurfa, sahip oldugu zengin kiiltiirel
cesitliligin yaninda turizm alaninda da 6nemli ve birgok tiire ev sahipligi yapabilecek
bir potansiyele sahiptir. Bu kisimda, Sanliurfa’ya ait bazi genel bilgilere, Sanlurfa’nin
mevcut turizm potansiyeline, gerceklestirilebilecek turizm tiirlerine ve daha 6énce konu

ile alakali Sanliurfa 6zelinde yapilan aragtirmalara yer verilmistir.
5.1. Sanhurfa Hakkinda Genel Bilgiler

Medeniyetin besigi Sanliurfa, ikliminden cografik yapisina, sosyal ve ekonomik

yapisindan mimari yapisina kadar kendine 6zgiir bir sehirdir.
5.1.1. Sanhurfa’nin Tarihi ve Cografik Konumu

Gegmisi M.O. 600.000’1i yillara kadar uzanan Sanlrfa, Paleolitik Déneme sahitlik
etmis kadim bir sehirdir. Sehrin merkezinde yapilan bazi arastirmalar da Sanliurfa
tarihine 151k tutmaktadir. Bu arastirmalardan en 6nemlilerinden birisi, bugiinkii Halil
tir-Rahman Goli'niin (Balikligdl) kuzey kisminda gergeklestirilmektedir. Arkeolog
Dr. Baattin Celik yaptig1 arastirmada, 1997 senesinde arkeoloji tarihine “Balikligol
Heykeli” olarak gegen, “Diinyanin En Eski Heykeli” ortaya ¢ikarilmistir. Bu sayede,
Sanlrfa sehir merkezinin M.O. 10000 yilina, yani Neolitik Dénemden kalma bir
yerlesim yeri oldugu bir kere daha kanitlanmistir. Akkad, Siimer, Babil, Hitit, Hurri-
Mitanni, Arami, Asur, Pers, Makedonya, Roma, Bizans gibi uygarliklarin
egemenliklerine sahit olan Sanliurfa, 639 senesinden itibaren Islam ile bulusmustur.
1094 yilinda Selcuklu topraklarina dahil olan Sanlrfa, 1098’de ise Hagli Kontlugu
idaresine girmistir. Sonraki déonemlerde Eyyubi, Memluk, Tiirkmen Asiretleri, Timur
Devleti, Akkoyunlular, Dulkadirbeyligi, Safeviler egemenliklerini géren Urfa, 1516
yilinda ise Osmanli Devleti’ne katilmistir. ilk baslarda Diyarbakir Eyaleti'ne dahil
olan sehir, 1876’da ise Halep Vilayetine baglanmis, sonrasinda ise 1916’da bagimsiz
bir sancak haline gelmistir. Bundan 3 y1l kadar sonra, 1919 senesinde 6nce Ingilizlerin,
sonrasinda ise Fransizlar tarafindan isgale maruz kalmistir. “11 Nisan 1920’de milli

miicadele veren Urfa, isgalden kurtarilmis ve Cumhuriyet sonrasinda, 1924’de il olmustur.
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Eski ad1 Edessa olan Urfa’nin, isminin Urhai, Orhai, Ruha vb. isimlerden geldigi s6ylense de
bu heniiz netlik kazanmamistir. Urfa’ya, halkin gdstermis oldugu kahramanliktan dolayi, 1984
senesinde ¢ikartilan bir yasa ile “Sanli” {invani verilmistir” (Sanlrurfa 1 Kiiltiir ve Turizm

Miidiirligii, 2018).

Sanlurfa, Gilineydogu Anadolu Bolgesi’nin Orta Firat Boliimiinde yer almaktadir.
Diyarbakir, Adiyaman, Gaziantep ve Mardin ile sinirlar1 bulunan Sanlurfa, glineyde
de Suriye ile komsudur. Il merkezi de dahil toplam 11 ilgeye sahiptir. Bu ilgeler;
Merkez, Akgakale, Birecik, Bozova, Ceylanpinar, Halfeti, Harran, Hilvan, Siverek,
Surug ve Viransehir’dir. Sanliurfa’da toplam 15 belediye, 19 bucak, 1105 kdy ve 1611
mezra mevcuttur. Sanlurfa’nm yiizélgiimii 18.584 km?'dir ve bu yiizdlciimiiyle
Tiirkiye’nin toplam yiizél¢limiiniin %3’linii olusturmaktadir. Sehrin ytikseltisi 518

metredir (Giiri, 2006; Erigen, 2010).

Sanliurfa Belediyesi’nin resmi internet sitesinde (Sanliurfa Biiyliksehir Belediyesi,
2018) yer alan bilgilere gore, sehrin iklimi karasal iklimdir. Yaz mevsimi ¢ok sicak ve
kurak gegerken kislar1 ise bol yagisl ve 1liman gegmektedir. Il sinirlari icerisinde en
yiiksek sicaklik 46.5°C olarak temmuz ayinda Ceylanpinar’da, en diisiik sicaklik ise -
12.4°C olarak subat ayinda yine Ceylanpinar’da olctilmistiir. Karli ve donlu giin
sayisina bakildiginda yilda ortalama 10 giin olarak géze ¢arpmaktadir. Riizgarlar ise

genelde kuzeybat1 ve bat1 yonlerinden esmektedir (Erisen, 2010).

Sanlurfa’da 1938 m. ytiksekliginde sonmiis volkanik bir dag olan Karacadag, 449 m.
yiiksekliginde sehrin dogusunda yer alan Harran Ovasi ile Viransehir Ovasi arasinda
uzanan Tektek Siradaglari, 801 m. yiiksekliginde Tektek Daglarinin kuzeybatisindan
bir yay gibi uzanan, genis kiitleli bir dag olan ve su kaynaklar1 bulunmadigi i¢in ismini
buradan alan Susuz Daglar, 771 m. yliksekliginde merkez ilgenin kuzeyinde bulunan
Germus Dag1, 840 m. yiiksekliginde olan ve Birecik ile Surug ilgeleri arasinda kuzey-
giiney dogrultusunda uzanan Arat Dag1, 800 m. yiiksekliginde Nemrut Dag1 ve 750 m.
yiiksekliginde Sebeke Daglar yer almaktadir (Borazan, 2005; Erisen, 2010).
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5.1.2.Sanhurfa’nin Sosyal ve Ekonomik Yapisi

2015 rakamlarina bakildiginda, Sanliurfa’nin toplam niifusu adrese dayali niifus
sayimi sonuglarmma gore 1.892.320’dir. Bunun 941.827°si kadin, 950.493’i ise
erkektir. Sehirdeki geng niifus (15-24 yas) oran1 % 20 dolayindadir. Sanliurfa ilinde 6
yas lizeri okuma yazma bilen kisi sayis1 1.273.000°dir ve bu say1 okuma yazma

bilenlerin oraninin % 89 oldugunu gostermektedir (TUIK, 2016).

Sanliurfa bir yandan Giiney Dogu Anadolu’nun kiiltiirel yapisini yasatan diger yandan
ise Tiirkiye icin 6nemli bir bolge kenti konumunda bulunmaktadir. Sehir ayn1 zamanda
farkli dillerin ve dinlerin birlesimi noktasinda onemli bir kiiltiir merkezi olmasi
yaninda Tiirkiye’ nin en biiyiik ve 6nemli projelerinden biri olan GAP’1n da merkezidir.
GAP, bolge ekonomisine 6nemli katkilar yapmasinin yani sira toplumsal hareketlilikte
de 6nemli degisikliklere yol agmaktadir. Bir taraftan yerel halk kutsal motiflere ve
degerlere Oonem vermeyi siirdiiriirken diger taraftan ise modernlesme-kentlesme

olgusunu da devam ettirmektedir (Abuzar, 2010; Goktas, 2016).

Tarimsal faaliyetler, ilk c¢aglardan sanayi devrimine kadar diinyanin ekonomik
faaliyetlerinin basin1 ¢ekmekteydi. Tarim, avcilik ve toplayiciliktan sonra insan
evladinin yapmis oldugu en 6nemli faaliyettir. Tarimla beraber insanlar yerlesik hayata
gecmisler ve ilk yerlesim yerlerini, sehirleri kurmaya baslamiglardir. Giiniimiiz
diinyasinda da tarim sektorii halen insanlar i¢in ¢ok 6nemli bir yere sahiptir. Sanliurfa
da bu tarimsal ekonomi ile kalkinan yerlerden birisidir ve en verimli ovalardan biri
olan Harran Ovasimi biinyesinde barindirmaktadir. Yerlesimin dolaylarinda su
kaynaklarinin bulunmasi ve aliivyal bir yapida olan bu ova tarima gayet elverislidir

(Sahinalp, 2005).

Gilineydogu Anadolu Projesi (GAP) ile tarimsal liretimde biiyiik artis ve kaliteli tiretim
saglanmistir. Bu proje, daha dnceden yalnizca tarimsal kalkinmayr arttirma amaci
tagirken, su anda bolgesel kalkinmaya da etkide bulunmaktadir. Akis (2002)’ye gore
GAP’1n su anki amaci diger bolgelere nazaran geride kalmis olan Gilineydogu Anadolu
Bolgesinin refah seviyesini yiikseltmek ve uzun vadede gelismis bolgelerle arasindaki

o farki kapatmayi1 saglamaktir (Goktas, 2016).
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5.1.3. Sanhurfa Ilinde Ulasim

Sanliurfa’ya ulagim  karayolu, havayolu, denizyolu ve demir yoluyla
yapilabilmektedir. Tiirkiye’nin en wuzun pistine sahip olan Sanlurfa GAP
Havaalaninda, Ankara ve Istanbul’a karsilikli olarak ugak seferleri yapilmaktadir.
Sezon yogunluguna gore bu seferler artis gosterebilmektedir. Bu havaalaninin

uluslararasi kargo havaalani 6zelligi de bulunmaktadir (Sanliurfa Belediyesi, 2018).

Karayolu: Istanbul-Ankara-Adana, Gaziantep ve Sanlurfa’ya gelen yol otoban
seklindedir. Gaziantep-Sanliurfa aras1 141 kilometredir. Buraya otoban yolu Sanliurfa-
Mardin yoluna giden otobandan saglanmaktadir. Sanlurfa, Viransehir, Kiziltepe ve
Mardin iizerinden Irak’a sinir kapimiz olan Habur sinir kapisina kadar devam eden yol
ise ¢ift gidis gelisli olarak hizmet vermektedir. Bunun yaninda Sanliurfa’dan
Diyarbakir’a ¢ift seritli karayolu bulunmaktadir. Sanlurfa-Akcakale iizerinden ise

Suriye’ye ¢ift gidis gelisli karayolu mevcuttur.

Havayolu: Sanlwurfa Sehir Merkezi’ne 37 kilometre uzaklikta olan GAP
Havalimani’ndan Ankara ve Istanbul’a giiniin belirli saatlerinde dogrudan uguslar
bulunmaktadir. Yine, Izmir, Antalya gibi sehirlere de aktarmali ucuslar

gerceklestirilmektedir.

Denizyolu: Sanliurfa’ya denizyolu ile ulasmak i¢in en yakin mesafe 310 kilometre ile
Iskenderun’dur. Yumurtalik, Mersin ve Iskenderun Limanlarindan Sanlurfa’ya

otoban karayolu baglantis1 bulunmaktadir.

Demiryolu: “Giiney’den Mersin, Adana, Osmaniye oradan da Gaziantep’e kadar uzanan ve
Sanliurfa’dan da Suriye sinirina paralel giden demiryolu Sanliurfa’nin Surug, Akgakale ve
Ceylanpinar ilgelerinden gegmektedir. Bu demiryolunda hem yiik tasimaciligi hem de yolcu
tagimaciligi yapilmaktadir. Sanlurfa’dan sonra aynmi demiryolu Mardin’e ilerlemektedir”

(Sanlurfa Belediyesi, 2018).
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5.1.4. Sanhurfa’nin Mimari Yapisi

Sanliurfa Mimarisi, Anadolu Mimarisinden biraz farkli ve kendine 6zgii nitelikler
tasimaktadir. Bu yapilarin olugsmasindaki nedenler farkli malzemelerin kullanilmast,
kentin ¢esitli medeniyetlere ev sahipligi yapmasi ve bagka planlarin uygulanmasi
seklindedir. Farkli tirinlerin kullanilmasinda bdlgenin iklimi ve cografi kosullar
onemli rol oynamistir. Kalker Tagindan (Urfa tasi) oriilen duvarlar ve tonoz ortiilii olan
toprak damlar1 yaz aylarinda 47 dereceyi bulan sicakligi az da olsa hafifletmektedir.
Sanliurfa’daki eski evlerin duvarlar yiiksek tutulmaktadir. Bu sayede sokaklar giines
1s18indan yanma riskini azaltmaktadir (Cetiner, 2012). Geleneksel bu Sanliurfa
evlerinin bir diger farkli mimari 6rnegi de eyvanlardir. Eyvanlarin {i¢ tarafi kapalidir
ve sofaya agilan iistii kapali mekanlardir. Sicak iklim kosullarindan dolay: geleneksel
Sanliurfa evlerinin 6nemli bir parcasini olusturmaktadir. Eyvanlar sicak yaz aylarinda
oturulan, yemek yenen, yatilan ve bazi giindelik islerin yapildig1 yerlerdir (Giizel,

2013; Goktas, 2016).

11 bin yillik kokli bir gecmise sahip olan Sanlwurfa’nin tarih boyunca cesitli
medeniyetlere ve farkli dinlere ev sahipligi yapmasi sehrin mimari 6zelliginde de
olusan farkliliklarla kendini gostermistir. Farklt donemlerde Sanliurfa’ya hakim olan
medeniyetlerin ¢okiisii veya isgali sonrasinda sehrin mimarisi tahrip edilmis olsa da
giiniimiizde ayakta duran yapitlarda halen kentin bu kendine has mimarisini gérmek

miimkiindiir (Ekinci, 2006; Goktas, 2016).
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5.1.5. Sanhurfa’da Turizm Hareketliligi

Sanlurfa, gegmiste ev sahipligi yaptig1 medeniyetler ve sahip oldugu turistik tiriinler agisindan 6nemli bir turizm kentidir. Ayni zamanda, Tiirkiye’nin Gilineydolu
Anadolu Bolgesi’nde Suriye’ye komsu olan, Ipekyolu iizerindeki en eski yerlesim yerlerinde bir tanesidir. Batiy1 doguya baglayan ticari yollarin kesistigi kavsak
noktasinda yer almasi, stratejik bir dneme sahip bir sehir olmasimi da beraberinde getirmistir (Akbryik, 2014). Ozellikle kiiltiir turizmi kapsaminda Sanlurfa’ya
gerceklestirilen yogun turlar, sehirdeki turistik tesis sayisina ve kapasitesine olumlu yonden yansimistir. Gerek istihdam noktasinda gerekse de gelen ziyaretgilerin

beklentilerinin karsilanmasi hususunda tesis sayilari giin gectikte artmaktadir. Tablo 6’da Sanlurfa ili smirlarindaki konaklama tesislerinin kapasiteleri

belirtilmistir.
Tablo 6. Sanlurfa il Geneli Konaklama Tesisleri Kapasiteleri
2019 YILI Turizm isletme Belgeli Turizm Yatirim Belgeli Belediye Belgeli Kamu Kurum Misafirhaneleri TOPLAM
Konaklama Tesisleri Konaklama Tesisleri Konaklama Tesisleri (Ogretmenevi, Polisevi, DSI KONAKLAMA
Misafirhanesi vb.) KAPASITESI
(Aktif Durumda) (Pasif Durumda) * (Aktif Durumda) (Aktif Durumda) (Aktif Durumda)
Merkez = llgeler = TOPLAM = Merkez | llceler TOPLAM @ Merkez @ llceler TOPLAM Merkez ilceler TOPLAM Merkez @ ilgeler = TOPLAM
Tesis Sayisi 11 6 17 5 1 6 21 18 39 10 11 21 42 35 77
M, (an, (v,
amy, (VI
(1v),
(V)
Oda Sayis1 925 247 1172 306 17 323 687 406 1093 337 257 594 1949 910 2 859
Yatak Kapasitesi 1844 508 2 352 607 34 641 1624 896 2520 721 462 1183 4189 1 866 6 055

Kaynak: Sanlwurfa 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigi, 2019
Tablo 6’da 2019 yil1 mart ay1 itibariyle Sanlurfa sehir merkezinde, hizmet sunabilen durumda olan Turizm Isletme Belgeli Konaklama Tesisi sayis1 11, Belediye
Belgeli Konaklama Tesis sayis1 21, Kamu Kurum Misafirhaneleri (Ogretmenevi, Polisevi, DSI Misafirhanesi vb.) sayis1 10 olmak iizere toplam 42 tesis
bulunmaktadir. Hizmet veren bu 42 tesis, toplam 1949 odasi sayisina ve 4189 yatak kapasitesine sahiptir. Ilgelerle ilgili rakamlara bakildiginda ise hizmet veren
konaklama tesislerinin 6’s1 Turizm Isletme Belgeli Konaklama Tesisleri, 18’i Belediye Belgeli Konaklama Tesisler, 11°i ise Kamu Kurum Misafirhaneleri
(Ogretmenevi, Polisevi, DSI Misafirhanesi vb.) olmak kaydiyla toplam 35 tesis mevcuttur. Bu tesislerin oda kapasitesi 910 iken, yatak kapasitesi ise 1866 seklinde

kayitlara gegmistir. Buradan hareketle, Sanliurfa’daki toplam aktif tesis sayis1 77, oda sayis1 2859, yatak sayis1 ise 6055°tir.
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Tablo 7°de ise Sanlurfa’daki toplam A grubu acente sayilarina yer verilmistir. Bu
rakamlara bakildiginda, Sanliurfa merkezinde toplam 33 adet A grubu acente mevcut

iken, ilgelerde sube olarak hizmet veren 8 adet acente bulundugu goriilmektedir.

Tablo 7. Sanlwrfa Ili Turizm Seyahat Acente Sayisi
A GRUBU MERKEZ A GRUBU SUBE TOPLAM
33 8 41
Kaynak: Sanhurfa Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2019
Tablo 8’de 2007-2019 yillarin1 kapsayan Sanlurfa ili ile ilgili 13 yillik geceleme
sayilar1 verilmistir. Ozellikle 2007°den 2008’e gelindiginde Sanlurfa’nin tanitim
faaliyetlerine de agirlik vermesiyle birlikte geceleme sayist 1 yil igerisinde
146.121°den 373.906’ya ¢ikarak bir buguk katindan fazla artis gostermistir. Bunun
nedenleri arasinda, basta bolgede ardindan tiim tilkede giivenli bir ortamin saglanmis
olmasi gosterilmektedir. Yine 2012-2014 yillar1 arasinda da geceleme sayilarinda
gbzle goriiliir artislar yasanmstir. 2012 senesinde 494.490 olan geceleme sayisi, 2014
senesinde neredeyse 2 katmna c¢ikip 806.136 olmustur. Akbiyik (2014)’e gore,
Sanlurfa iline gelen o6zellikle yerli turist sayisinin artmasinda; giivenli ortamin
saglanmis olmasi ve turizm yatirnmlarinin artis gostermesi, ulasim olanaklarinda
yapilan iyilestirmeler, insanlarin gelir seviyelerinin yiikselmesi, tanitimin yapilmasi

vb. sebeplerin etkili oldugu ifade edilmistir.

Tablo 8. Sanlurfa ili Yillara Gore Geceleme Istatistikleri

Yih Yerli Turist Yabanci Turist TOPLAM
2007 134 688 11433 146 121
2008 329 038 44 868 373 906
2009 345 317 41710 387 027
2010 397 283 31700 428 983
2011 420 202 36 646 456 848
2012 459 493 34997 494 490
2013 565 210 62 347 627 557
2014 736 834 69 302 806 136
2015 623 638 52 375 676 013
2016 646 502 44 296 690 798
2017 760 948 45 417 806 365
2018 976 694 33385 1010079
2019 (Mart ay itibariyle) 257 397 7222 264 619

Kaynak: Sanlhurfa i1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2019
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Tablo 8’deki en dikkat ¢ekici rakamlar ise, 2018 yilinda ortaya ¢ikmistir. Sanlwrfa ilk
defa o yil 1 milyonun iizerinde geceleme sayisma ulasmistir. Ozellikle
Gobeklitepe’nin bilinirliginin ve buna yonelik tanitimlarin artmasinin, bu geceleme

sayisindaki artisin temel nedenlerinden biri oldugu diisiiniilmektedir.

5.2. Sanhurfa’nin Turizm Cesitliligi

Yaklasik 12000 yillik bir ge¢mise sahip kadim sehir Sanliurfa, Harran’daki kiimbet
evleri ve Ulu Cami, diinyaya nam salan Haleplibah¢e Mozaikleri, Sogmatar Harabeleri
ve Suayb Antik Sehri ile ziyaretgilerin ilgisini ¢ekmektedir. Sanliurfa, icerisinde
barindirdig1 kiiltiir turizmi potansiyelinin yaninda ¢ok tanrili donemlerin ilk inang
merkezi konumumdaki Gobeklitepe, Hz. Ibrahim’in atese atildigi Halil-iir Rahman
Goli (Balikligol) ve Hz. Eyy(b’un Makamu gibi yerlerle ii¢ semavi din i¢in de inang
turizmi kapsaminda ev sahipligi yapmaktadir. Bununla da kalmayarak, Bozova ve
Halfeti ilgeleri ile su sporlari, Siverek ilgesinde bulunan, 600-700 m uzunlugundaki
piste sahip Karacadag Kayak Merkezi ile kis turizmi olanaklarina da sahiptir (Sanliurfa
Belediyesi, 2018). Ayn1 zamanda, sehir merkezine 40 km uzakliktaki, sicakligr 41-51
derece arasinda degisen kaplica suyunun romatizmal hastaliklar, kireclenme, bel ve
boyun fitig1 tedavilerinde etkili Karaali Kaplicalari ile termal turizm (Eko trend, 2014),
Birecik ve Halfeti ilgeleriyle eko-turizm ve sehrin genelinde yoreye 6zgli damak
tadindaki yiyecekleri ile gastronomi turizmi potansiyeli tasimaktadir (Ofluoglu, 2014).
Bunlarin da 6tesinde, misafirperver yerel halkiyla ve gelen turistlere gosterilen yogun
ilgiyle, Sanlurfa dort mevsim gezilip goriilebilecek yerler arasinda sayilabilir.
Sanlurfa’nin tasinmaz kiiltiir valiklarina bakildiginda, Sanliurfa ve ilgelerinde, 477
adet arkeolojik sit alani, 1 adet kentsel arkeolojik sit alani, 5 adet kentsel sit, 1 adet
tarihi sit ve 1535 adet ise tescilli yapt bulundugu tespit edilmistir (Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi, 2019).

5.2.1. Doga Turizmi

Sanliurfa sahip oldugu turistik ve tarihi degerlerin yan sira dogal yapisiyla da 6nemli
bir sehirdir. Kayalik alanlari, ¢61 ve yar1 ¢ol ozelligi gosteren bolgeleri ile bir¢ok

endemik hayvana ev sahipligi yapan Sanlurfa, bu 6zelligi ile doga turizmi igin
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ziyaretcilere bakir alanlar sunmaktadir (Sanlurfa Valiligi, 2018). Ceylan, ¢izgili
sirtlan, Firat kaplumbagasi, ¢6l varani, bozkir keleri, kelaynak gibi hayvanlariyla ve
peygamber ¢icegi, Karacadag ¢igdemi, Mezopotamya siimbiilii, kirmizi kantaron gibi
florasiyla 6zgiin bir yapiya sahiptir. Sanliurfa’da yapilan doga turizmi faaliyetlerine,

Halfeti icinden gegen Firat Nehri’nde yapilan tekne turlar1 6rnek gosterilebilir.

5.2.2. Film Turizmi

Gorsel medya araglarinda izleyicilere sunulan ya da DVD, CD vb. elektronik
ortamlarda izlenebilen filmlerin/dizilerin ¢ekildigi dogal mekanlarin, film setleri veya
stiidyolarin, bu faaliyetlerde rol alan oyuncularin, kullanilan fiziki yerlerin, ¢cevredeki
tarihi yapilarin goriiliip gezilmesi maksadiyla yapilan ziyaretler, film turizmi ya da dizi
turizmi olarak tanimlanmaktadir (Hudson ve Ritchie, 2006; Tuclea ve Nistoreanu,
2011; Ciftei, Sahinalp ve Giinal, 2017). Sanlurfa’da da 6zellikle son yillarda bu
durumla ilgili baz1 gelismeler yasanmaktadir. Ornegin, Eski Halfeti yerlesiminin
turizm hareketliligini arttiran Karagiil Dizisi, i¢ pazarda ek bir maliyet ¢ikarmadan
insanlara ilgenin tanitimini yapmistir. Bu durum beraberinde insanlarin bu ilgeyi
gorme istegine yol agmustir. Bu tiir dizi filmler sayesinde, Halfeti’yi gezmek ve burada
dinlenmek amaciyla gelen kisi sayisin1 yaklasik olarak iki katina ¢ikarmistir (Ciftci,
Sahinalp ve Giinal, 2017). Sahip oldugu manzaralarla 6n plana ¢ikan Eski Halfeti,
bilinen isimlerin oynadig1r birgok film, dizi-miizik klipleri ¢ekimleri ve belgesel
¢ekimlerine ev sahipligi yapmustir. Yersiz Yurtsuz, Karagiil, Azat, Memleket

bunlardan birkag¢idir (Boyraz ve Bostanct, 2015).

5.2.3. Gastronomi Turizmi

Insanlarin gelisen ve degisen tiiketim aliskanliklarinda, kiiltiirel ve geleneksel
degerlerin 6nemli rol oynadigi bilinmektedir. Sanliurfa Mutfagi’nda gesitli yiyecek ve
icecekler yer almaktadir. Sanlurfa Mutfagi, Miisliiman, Hiristiyan, Yahudi, Siiryani,
Ermeni, Yezidi, Tiirk, Kiirt, Arap vb. bircok milletten ve kiiltiirden 0Ogeler
barindirmaktadir. Bu duruma, “Tirit”, “Cigkofte”, “Keskek”, “Yahudi Koftesi”,
“Lebeni”, “Borani” drnek olarak gosterilebilir (Algin, 2006; Celik ve Aksoy, 2017).
Sanlurfa Mutfagi, Ortadogu’nun biitiin tatlarim1 kapsayan fazlasiyla genis bir

cerceveye sahiptir. Sanlurfa Mutfagi’nin en kiymetli baharati isottur (Ertas ve
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Gezmen-Karadag, 2013; Aksoy ve Sezgi, 2015). Giinliik hayatta yenilen yemekler
daha ¢ok et agirliklidir ve Urfalilar arasinda, ‘et giren yere dert girmez’ sozii oldukca
yaygindir. Yorenin 6zel yemeklerinden sayilabilecek lahmacun, kebap vb. yiyecekler
yerli halkin giinliik tiikettigi olagan yemeklerdendir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi,
2005; Aksoy ve Sezgi, 2015). “Sanlurfa mutfag: sahip oldugu "Frenk Suyu" (salga), "Isot
Receli" (biber salgasi), "Kuru Isot", "Sire" (¢ekcek, bastik, sucuk, kesme), "Eksili "(sirke),
"Nar Pekmezi", "Zeytin", "Kuru Patlican", "Domates", "Isot", "Dolmalik Isot", "Kabak",

pall n

"Acur", "Bamya", "Dégme", “Peynir”, "Sadeyag", "Koruk Eksisi", "Gl surubu", "Limon
surubu" gibi yerel gidalar ve geleneksel beslenme kiiltiirii yoniinden Sanliurfa tarihi kadar

zengindir” (Akalin, 2011; Celik ve Aksoy, 2017).

Sanliurfa Mutfagi’nda, yemek i¢cin kullanilan her sey en 1iyi sekilde
degerlendirilmektedir. Ornegin; bir oglak kesildiginde, etinden kavurma ya da kebap
yapilirken; hayvanin kellesi ve ayaklarindan ise kelle-paca yapilir. Hayvanin
karnindan ise, kirk kat veya karin dolmasi; bagirsagindan mimbar, i¢ yagindan likliki,
cigerinden ciger kebabi1 vb. yapilmaktadir. Bu 6zellik, sebze yemeklerinde de kendisini
gostermektedir. Bir bag pancarinin (paz1) yapraklari sarma, sarma i¢in uygun olmayan
yapraklarinda kavurma, sapindan ise borani yapilabilmektedir (Sanlhurfa Kiiltiir ve

Turizm Miidiirligi, 2019).

Birgok turizm tiirline ev sahipligi yaptig1 gibi yeme-igme konusunda da ¢ok zengin bir
mutfaga sahip olan Sanlurfa, 2014 yilinda UNESCO Diinya Gastronomi Sehirleri
listesine girebilmek igin bagvuruda bulunmustur ve bu siire¢ halen devam etmektedir.
Sehir, 2017 yilinda Uluslararas1 Lezzet Istanbul Festivalinde en iyi gastronomi
odiiliine layik goriilmiistiir (Milliyet Gazetesi, 2017). Sahip oldugu cesitli lezzetlerle,
Tiirkiye’nin 6ne ¢ikan sehirlerinden Hatay ve Gaziantep’in, gastronomi alaninda
UNESCO Yaratici Sehirler Agi’na alinmasinin ardindan, ge¢misi yiizyillar 6ncesine
kadar uzanan, pek cok yoresel yemegiyle linlii Sanliurfa’daki hazirliklar da son
asamaya gelmistir. Bir¢ok cesit kebaptan, yumurtali kofteye, borani yemeginden sillik
tatlisina kadar yaklasik 400 civarinda lezzet, sehirdeki turizm isletmelerinde konuklara
sunulmaktadir (Hiirriyet Gazetesi, 2018). Bu lezzetlerin sofraya ulasmasinda
kullanilan, ge¢misten giinlimiize var olan Sanlurfa’nin eski mutfak malzemeleri

Sanliurfa Belediyesi’nin 2011 yilinda, biinyesine katarak onardigi ve “Geleneksel
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Mutfak Miizesi”ne cevirdigi tarihi Hacibanlar Evi’nde sergilenmektedir (Sanlurfa

Belediyesi, 2018).

5.2.4. Inanc Turizmi

Sanlurfa, tarihde diinya kiiltiir ve medeniyetinin merkezi kabul edilen ve arkeoloji
literatiiriinde “Bereketli Hilal” olarak isimlendirilen bolge icerisinde bulunmaktadir.
Sehrin yerlesim tarihi incelendiginde, arkeolojik kazilardan elde edilen bilgiler, kent
merkezinde yer alan Balikligdl civariin giiniimiizden 11.000 y1l 6nce Neolitik Cag
insanlar1 tarafindan iskan edildigini ortaya koymustur. Bu ¢ag, ayn1 zamanda Anadolu
topraklarinda mimarlik sanatinin baglangict sayilmaktadir. Diinyada, ilkel dinler
acisindan en eski yerlesim yerlerinden biri olan Sanliurfa, ¢cok tanrili (politeist) dinler
ile tek tanrili (monoteist) dinlerin de nemli merkezlerinden biridir. Ornegin; Assur ve
Babil donemlerinde; Ay, giines ve gezegenlerin kutsal sayildigi politeist bir din olan
Paganizm’in bastanris1 “Sin”in mabedi Harran’da bulunuyor ve Sogmatar bu dinin 6nemli bir

merkezi sehri sayiliyordu (Kiirkctioglu, Akalin, Kiirk¢lioglu ve Giiler, 2002).

“Tarihi M.O. 9600-7300’lere dayanan ve diinyanin en eski tapinag olarak belirtilen
Gobeklitepe’nin yani sira eski Mezopotamya’daki Asur ve Babil ¢ok tanrili inancina dayanan
Paganizm (Putperestlik)’in 6nemli yerlerinden olan Harran ve Sogmatar kentleri Sanliurfa’nin
siirlart igerisinde bulunmaktadir. Diger adi, “Peygamberler Sehri” olan Sanlurfa, Hz.
Ibrahim’in diinyaya geldigi, Hz. Yakup, Hz. Eyytb, Hz. Elyasa, Hz. Suayb ve Hz. Musa’nin
yasadigr” (Ozbek, Ozdnen, Aksoy ve Celebi, 2010), Hz. Eyylib’un sabir makaminin
yer aldigr bir kenttir. Tiirkiye Turizm Stratejisinin 2023 hedeflerinde yer alan,
Tarsus’tan baglayarak Hatay, Gaziantep, Sanlurfa ve Mardin’i igeren inang turizmi

koridoru i¢inde bulunmasi da sehir i¢cin 6nem arz etmektedir (Ofluoglu, 2014).

5.2.5. Kis Turizmi ve Su Sporlari

Sanlurfa il sinirlart igerisinde kis turizmine yonelik hizmet veren tek yer Siverek
[lgesine bagh Karacadag Kayak Merkezidir. Bélge igerisinde kar tutan nadir yerlerden
olan Karacadag’da, valilik tarafindan kayak pistleri yapilmistir. 600-700 m.
uzunlugundaki pistler i¢in 250 m’lik bir lift yapilmistir. Kayak merkezinde, kafeterya

ve bungalov tipi evler bulunmaktadir. Genellikle kasim ayinda baslayan kayak sezonu,
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yaklasik 4 ay kadar ¢evre illerden gelen ziyaretcilerin yogun talebiyle karsilasmaktadir
(Kuvvetli, 2014).

“Sanliurfa’nin bati ve kuzeybatisinda Karkamis, Birecik ve Atatiirk Baraj golleri yer
almaktadir. Baraj golii ilizerinde yilda bir kez Su Sporlar1 Senligi diizenlenir. Baraj Golii
etrafinda tatil amacgli kamp ve spor yapmaya elverisli, gorsel zenginlige sahip ‘Bozova
Kaymakamlik Tesisi’ de hizmet vermektedir. Bunun yaninda, Firat Nehri kenarinda bulunan

Halfeti ilgesi de su sporlari i¢in uygundur” (Yatirim Destek Ofisi, 2018).
5.2.6. Kiiltiir Turizmi

Sanliurfa, basta Paleotik Ddonemden gilinlimiize kadar bircok eserin sunuldugu
Sanliurfa Miizesi ve 1940’larda halk tiyatrosu olarak hizmet veren sonrasinda miizeye
cevrilen Kurtulus Miizesi ile; bunun yaninda tarihi camileri, medreseleri ve konaklari
ile kiiltiir turizmi kapsaminda ¢ok 6nemli bir destinasyondur. Yine, Balikligol, Urfa
Kalesi, magaralar, ¢arsilar da kiiltiir turizmi kapsaminda sehri ziyaret edenlerin en
ugrak yerleri arasindadir. Bu dogrultuda, Gobeklitepe, Sogmatar Harabeleri, Suayb
Antik Kenti ve daha birgok yer turistlerin ilgisini gekmektedir. Ozellikle, son yillarda
gerceklesen yerli ziyaretcilerin katildig kiiltiir turlarinin sayist artmaktadir (Sanliurfa

Valiligi, 2018).

5.2.7. Saghk ve Termal Turizmi

Sehir merkezinin 40 km. giineydogusunda yer alan Karaali Kdyii’'ndeki sicak su
kaplicas1 sans eseri bulunmus ve yapilan etiitler sonucunda bolgede 90.000 dekarlik
bir alanin sicak su rezervini kapsadigi belirlenmistir. il Ozel Idaresi tarafindan hizmete
acilan kaplica bolgesinde, ziyaret¢iler burada hem konaklayabiliyor hem de sinir
sistemi, eklem, cilt, dolasim ve benzeri hastaliklara ¢are bulmak amaciyla tedavi

gorebilmektedir (Yatirim Destek Ofisi, 2018).
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5.3. Sanhurfa’nmin Turistik Cekim Kaynaklar:

Sanliurfa, turizm potansiyeli agisindan birgok turistik iiriine sahipligi yapacak diizeyde
bir sehirdir. Bu boliimde, Sanliurfa’nin sahip oldugu bazi temel turistik iirlinlere yer

verilmistir.

5.3.1. Bakircilar Carsis1 (Hiiseyniye Carsilary)

Hanlar bolgesinde bulunan bu pazarlar, mimari agidan; kuzey giiney yoniinde
birbirlerine paralel olarak uzanan ve her biri 15’er ¢apraz tonozla ortiilii iki kapali
carsidir. Carsilar, Hartavizdde Hiiseyin Ferideddin tarafindan 1887 senesinde
yapilmistir. Carsilarin saginda ve solunda yer alan igyerlerinin kapilarinin tizerinde
karsilikl olarak aydinlatma pencereleri bulunur. Yapildig: senelerde hali, kilim, kege
vb. {irlinlerin tiiketicilere sunuldugu mekanlar olarak kullanilmistir. Bir dénem
‘yemenici pazar1’ olarak da kullanilmis ve en son da bakirci esnafina tahsis edilmistir.
Giliniimiizde, carsilardan biri bakircilar garsis1 otekisi ise kuyumcular garsisi olarak
hizmet vermektedir (Sanlurfa 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2018). Kendine has
dokusu ve ortamiyla, Bakircilar Carsis1 gerek yerli gerekse yabanci ziyaretgilerin

siklikla ugradiklar1 yerlerin baginda gelmektedir.

Fotograf 1. Bakircilar Carsist (Portal Sanliurfa, 2018)

5.3.2. Gobeklitepe

Harran Ovasi’nin kuzey kisminda yer alan tepelik alanin en {iist seviyesinde,
Sanliurfa’nin merkezine 17 km mesafede, Mardin yolu iizerinde ¢evresine hakim bir

konumda bulunan ve ayn1 zamanda son zamanlarin en gozde arkeolojik-turistik cazibe



78

merkezlerinden biri olan Gobeklitepe, elde edilen bilgilere gore, ilk defa 1963
senesinde Istanbul ve Chicago Universitelerinin isbirligi icerisinde gergeklestirdikleri
bir ylizey arastirmasinda, Neolitik yerlesme olarak belirlenmistir. Fakat bu
aragtirmanin yapildigi senelerde, Neolitik Dénem hakkinda mevcut bilinenlerden
dolay1, Gobeklitepe’nin 6zel bir yer gibi anlasilmasi ¢ok zor olmustur. Gobeklitepe,
1963 yilinda ilk defa fark edilmistir ve Istanbul Universitesi ve Chicago Universitesi
ortak bir calisma ile bolgeyi incelemislerdir ancak, calismalarin {izerinde
durulmamistir (Diinya Biilteni, 2018). Bu tarihi yerin 6nemi, Alman Arkeolog Prof.
Dr. KlausSchmidt’in (Berlin Alman Arkeoloji Enstitlisii Orient boliimii uzmani ve
Erlangen Universitesi dgretim iiyesi), 1995 yilinda baslattigi ve giiniimiize kadar
araliksiz bir sekilde siirdiirdiigli kazilar ile giin yiiziine ¢ikmistir. Yapilan kazilar
sonucunda, Gobeklitepe’de ortaya cikan eserlerin neredeyse 12000 y1l dncesine ait
oldugu belirlenmistir. Diger bir ifadeyle, bu donem insan evladinin avci-toplayici bir
hayat seklinden, cift¢i-iiretici sisteme gegmeye basladigi evreye denk diismektedir.
Tarihteki en eski ve en biiyiik ibadet merkezi olarak bilinen Gébeklitepe, ingiltere'de
bulunan Stonehenge'den 7000, Misir Piramitlerinden ise 7500 y1l daha eskidir (Sababh,
2018).

Kazi siiresince ortaya ¢ikan eserler, Prof. Dr. Klaus Schmidt ve ¢alisma arkadaslari
tarafindan, binlerce yil Oncesinde burada yasayan insanlarin tahmin edildigi gibi
miitevazi ve sade bir hayat bi¢cimiyle yetinmemis olduklarini, aksine, gorkemli bir evre
gecirdikleri seklinde degerlendirilmektedir. Bunun yaninda, bu eserler bu donem i¢in
sasirticl seviyeye ulagsmis bir kiiltiirii de ortaya koymaktadir (Akbiyik, 2014). Yerlesik
hayata gecisi temsil eden kiiltiir bitkisi bugdayin atasina Gébeklitepe’de rastlanmistir
(Dursun Ozden, 2018).

Fotograf 2. Gobeklitepe (Akbiyik, 2014)
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Tarihin en eski yerlesim yeri olarak gegen Gobeklitepe, giinliikk hayata doniik bir
yerlesme degildir. Tam aksine, burasi dini, yani torensel amagli yapilmis ve yeri
geldiginde insanlarin bulustugu anitsal yapitlardan meydana gelen bir mekandir

(Akbiyik, 2014; Karapinar ve Barakazi, 2017).

Gobeklitepe, capt 30 m’yi bulan yuvarlak ve oval bi¢gimli 20 kadar yapidan meydana
gelir. Bunlardan 6’s1 kazi sirasinda ortaya c¢ikarilmis, geri kalanlar ise farkli
yontemlerle (jeomanyetik ve jeoradar) yapilan dlgiimler sonucunda tespit edilmistir.
Bahsi gegen bu yuvarlak bigimli yapilarin merkezinde, iki adet sabitlenmis, boylari 5
m’yi bulan kiregtagindan meydana getirilen T sekilli dikilitaglar bulunmaktadir. Taslar
tizerinde islenmis akrep, tilki, boga, yilan, yaban domuzu, aslan, turna ve yaban o6rdegi
figiirleri yer almaktadir. Bir kisim arkeologa gére bu hayvan figiirleri tapinagi ziyaret
eden farkli kabilelerin sembolii olarak nitelendirilmektedir (Sabah, 2018). Aym
sekillerde fakat daha ufak hacimdeki dikilitaslar ise yap1 duvarlarinin i¢ ¢eperlerine
merkez iki dikilitasa yoOnlendirilmis olarak yerlestirilmistir. Bu taslarin {istiinde
kabartma yontemiyle yapilan hayvan motifleri ve somut olmayan gesitli simgeler
bulunmaktadir. Gobeklitepe’nin bu etkileyici anitsal kalintilar ustalik isteyen bir tag
is¢iligini yansitmakta, tas tizerinde kabartma teknigiyle yapilarak aktarilan motiflerin
icerik zenginligi ise karmasik bir diisiinsel seviyeye varildigin1 ortaya koymaktadir

(Kiirk¢tioglu, 2010; Akbiyik, 2014).

UNESCO tarafindan 2011 senesinde Diinya Mirast Gegici Listesi’ne; 2018’de ise
Diinya Kiiltiir Miras1 Listesi’ne dahil edilen Gobeklitepe, Tiirkiye’de 2019 yili
Gobeklitepe Yili olarak duyuruldu. Bu durum, insanligin ilk toplanma yeri olarak
gosterilen Gobeklitepe’yi en popiiler destinasyonlardan biri yapacagi beklenmektedir
(Milliyet Gazetesi, 2019). Gobeklitepe Yilinin ilan edilmesiyle birlikte, kis
mevsiminden baglayarak, kentte yogun bir turizm hareketliligi basladigi, simdiden
bir¢cok otelin bahar aylar icin rezervasyonlarin tamamlandig: yetkililer tarafindan
ifade edilmistir. Gobeklitepe’nin popiileritesinin artmasiyla birlikte, kiiltiir turlari
kapsaminda daha once Sanlwrfa i¢in yarim giin siire ayrilirken, ziyaretgilerin
gelmigken Harran, Halfeti, Balikligdl ve diger cazibe merkezlerini de ziyaret etmek
istemelerinden dolayr Sanliurfa’da kalis siireleri en az 2-3 giin olmaktadir (NTV,

2019).
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5.3.3. Gimriik Ham

Osmanlilar zamaninda insa edilen hanlar ve kapali carsilarin yogun bir bigimde bas
gosterdigi bolgede yer alan Giimriik Hani, 1563 senesinde Kanunu Sultan Siilleyman
doneminde Urfa Sancakbeyi Halhalli Behram Pasa tarafindan yaptirilmistir. Evliya
Celebi’nin Seyyahatname’sinde “Yetmis Han1” olarak anlattig1 hanin dis yiizeyleri iki
renkli kesme taslarin almasik siralanmasi ile yapildigi i¢in, han “Alaca Han” ismiyle
de anilmaktadir. Behram Pasa tarafindan hazir hale getirilen, H. 976 (M. 1568)
senesine ait Sanlurfa’daki Glimriik Han’indan Kervansaray olarak da
bahsedilmektedir. Hanin bahgesinden Halil-iir Rahman G6lii’niin suyu gegmektedir.
Ayni zamanda, ¢inar agaglari, esnafin giiler yiizlii hizmeti ve baz1 yoresel lezzetler
buraya apayri bir giizellik katmistir. iki kattan olusan bu hanin avlusunda ¢ayhaneler
ve kebapgilar gelen misafirlere hizmet vermektedir. Giristeki eyvanin iizeri mescit
olarak kullanilmaktadir. 2001 yilinda Rizvaniye Vakfi’'nin katkilartyla Sanlurfa ili
Kiiltiir Egitim Sanat ve Arastirma Vakfi (SURKAV) tarafindan yenilenmistir (Erisen,
2010; Akbiyik, 2014).

Yerli ziyaretcilerin yaninda Giimriikk Hani, Sanliurfa’da yasayan halkin da sik sik
ziyaret ettigi bir yerdir. Memleket meselelerinin tartisildigi, cok eskiye dair bazi masa

oyunlarinin oynandig1 mekanlar1 da icerisinde barindirmaktadir.

Fotograf 3. Giimriik Han1 (Akbiyik, 2014)

5.3.4. Haleplibah¢e Mozaikleri

Sanlrfa’da, bugiine kadar genelde Edessa Kralligi ve Bizans Donemlerine ait

yaklagik 100 kadar mozaik ortaya ¢ikarilmistir. Bu bakimdan, Sanliurfa’ya ‘Mozaikler
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Sehri’ de denilebilmektedir ve zaman zaman zaten bu sekilde de anilmaktadir. Fakat,
mozaiklerin bircogu calinma, tahrip edilme gibi nedenlerden 6tiirii gliniimiize kadar
varligim siirdiirememistir. Bugiine kadar gelen mozaiklerden yalnizca birka¢ tanesi

bugiin Sanlurfa Miizesi’nde muhafaza edilmektedir (Akbiyik, 2014).

Haleplibah¢e Mozaikleri’ne, 2006 senesinde Temali1 Park Projesi kapsaminda yapilan
alt yap1 ¢aligmalari sirasinda rastlanilmistir. Zaman kaybetmeden baglatilan ve 2007
yilinin mart ayma kadar siirdiiriilen kurtarma caligmalar1 ile bu mozaikler ortaya
cikarilmis; bir yandan da g¢evre diizenleme caligmalari baslamistir. Bu asamada,
mozaiklerin dis etmenlerden olumsuz bir sekilde etkilenmemesi i¢in modern bir yap1
insa edilerek acgik hava miizesi sekline getirilmistir. Haleplibahge Mozaigi yerli ve
yabanci ziyaretgilerin ilgisini ¢gekmekte olup her gecen giin miizeyi ziyaret eden turist

sayist artig gostermektedir (Akbiyik, 2014).
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Fotograf 4. Haleplibah¢e Mozaik Miizesi (A¢ik Hava Miizesi) (Akbiyik, 2014)

5.3.5. Halfeti

Halfeti Ilgesi, Sanlwrfa Ilinin Kuzeybatisim meydana getirmektedir. Batisinda
Gaziantep Iline bagh Araban, Yavuzevli ve Nizip Ilgeleri bulunurken, ilgenin
kuzeyinde ise Adiyaman Iline bagli Besni Ilgesi, dogusunda Bozova, giineyinde ise

Birecik yer almaktadir (Sanlurfa Belediyesi, 2018).

M.O. 855 senesinde, Asur Krali 3. Salmanassar tarafindan isgal edildigi vakit
Halfeti’nin adi “Sitamrat” idi. Daha sonra Yunanlilar bu adi degistirerek, “Urima”

yapmiglardir. Siiryaniler ise, ilge icin “Kal’aRhomeyta” ve “Hesnad’Romaye”
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isimlerini kullanmislardir. Ilgeyi Araplar ele gegirince de “Kal’at-iil Rum” ismini
almistir. XI. yy’da Bizanslilar Halfeti’yi isgal edince “Romajon Koyla” adini almistir.
1290 senesinde Memluk Sultan1 Egsref tarafindan fethedilen ilgeye, “Kal’at-
tlMislimin” ismi verildi. Yavuz Sultan Selim hiikkiimdarliginda Osmanli himayesine
giren Halfeti, bazen halen kullanilan “Urumgala” ve “Rumkale” adlarini almistir
(Sanlurfa Belediyesi, 2018). ilgenin biiyiik bir kism1 ne yazik ki Birecik Baraji’nin
sular altinda kalmistir. Yeni yerlesim yeri olarak —Yeni Halfeti denen kisim- ilge
merkezine 7 km uzaklikta olan Karaotlak mevkii se¢ilmis ve halkin yerlesimine
acilmustir. Ilgenin sembolii haline gelen ‘siyah giil’, yerli ve yabanci tiim ziyaretgilerin
ilgisini ¢ekmektedir ve onemli bir ticaret potansiyeline sahiptir. 11 Ozel Idaresi
tarafindan isletilen teknelerle, Aziz Nerses Kilisesi’nin, Barsavma Manastiri’nin ve
daha birgok tarihi yapmin yer aldigi Rumkale’ye, kaya kilisesinin yer aldig: tarihi
Savasan koyiine ulasim kolaylikla saglanir duruma gelmistir (Sanliurfa Belediyesi,
2018). Citta-slow (sakin sehir) kapsaminda degerlendirilen Halfeti’de, eglenceli tekne
turlar1, hediyelik esya satin alma imkani, son derece otantik pansiyonlarda konaklama

ve kebap-alabalik gibi yemekleri tatma olanaklart mevcuttur.

Fotograf 5. Halfeti (Sanliurfa Belediyesi, 2018)

5.3.6. Halil-iir Rahman Goélii (Balikligol) ve Aynzeliha Golii (Anzilha Golii)

Halil-iir Rahman G6lii, diger adiyla Balikligdl, Rizvaniye Camisinin giiney tarafinda
yer almaktadir. Genisligi 30 metre derinligi ise 3 ile 5 metre arasinda degisen géliin
igerisinde efsanelere konu olmus sazan tiirii baliklar bulunmaktadir (Borazan, 2005;

Goktas, 2016).
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Fotograf 6. Halil-iir Rahman ve Ayn-1 Zeliha Golii (Goktas, 2016)

Go6lde bulunan baliklarin kutsal sayilmasiyla ilgili olan efsane su sekildedir (Nergis,

1996; Oymak, 1989; Yildiz, 2009):

Hz. Ibrahim’in soyu Nuh peygamberin oglu Sam’a dayanmaktadir. Rivayete gore
dénemin zalim ve tanrilik iddiasinda olan Nemrut bir riiya goriir. Hemen ertesi giin
riiyasinda sahit olduklarina vezirine iletir. Veziri ise bu sene diinyaya gelecek olan bir
erkek cocugunun Nemrut’un saltanatina son verecegini sOylemesi iizerine Nemrut,
halka emir salarak o sene dogacak olan biitlin erkek cocuklarinin éldiiriillmesini ister.
Sarayin putcusu olarak gérev yapan Azer’in esi, bebegi 6ldiiriilmesin diye hamileligini
gizler ve bir magaranin igerisinde gizlice Hz. Ibrahim’i dogurur. Baz1 rivayetlere gore
de Hz. Ibrahim’i magaraya gelen ceylanlarin besledigi sdylenir. Hz. Ibrahim
bliylidiiglinde, artik bir tanr1 arayisi icerisine girer ve zamanla Nemrut’a kars1 gelerek
biitiin putlar1 yikar. Bunu 6grenen Nemrut ise Hz. Ibrahim’in yakalanmast igin emirler
yagdirir. Sehirdeki biitiin odunlar toplanir ve yakilan atesin i¢ine mancinikla Hz.
Ibrahim atilir. Allah, Hz. Ibrahim’i kurtarma igin atese serin ve selamet olmasini
soyler. Boylece ates su, odunlar da balik oluverir. Anlatilanlara gére, Nemrut’un kizi
Zeliha da Hz. ibrahim’e inandig1 i¢in o da kendisini Ibrahim’in ardindan atese birakir.
Bu sebeple, Zeliha’nin diistigii yerde de Ayn-1 Zeliha Goli olusmustur. Gerek Halil-
iir Rahman Golii’'ndeki gerekse Ayn-1 Zeliha Golii’ndeki baliklar kutsal sayilmaktadir,
yenilmemektedir ve korunmaktadir. Hz. Ibrahim kendisine inananlarla ve amcasinin
kiz1 olan esi Sare ile birlikte Misir’a oradan da Filistin’e devam etmistir (Goktas,

2016).
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5.3.7. Harran

“Harran, cografi bakimdan, Eski Babil’den giiniimiize ticari amaglarla kullanilmig olan
giineydogudan kuzeybatiya dogru giden yollarin kavsak noktasindadir. Bunun yaninda, Ipek
Yolu'nu Musul, Sincar ve Halep yoluyla, Sam ve Irak’1 Sanhurfa’ya ve I¢ Anadolu’ya
baglayan yollarin merkezi konumundadir. Bu sebeple, Bagdat’tan Dogu Akdeniz kiyilarina
varmak i¢in Bereketli Hilal Topraklari diye belirtilen Giineydogu Toroslarinin eteklerini takip
eden yol Harran’dan gegmektedir” (Kilig, 2006; Ofluoglu, 2014).

Harran hoyiigliniin kuzey dogusunda bulunan Ulu Cami, Anadolu’nun ilk anitsal
camii, ilk revakli avlulu ve sadirvanli camii, en zengin tas siislemeli camii olmas1 gibi
farkli 6zelliklere sahiptir. Baz1 kaynaklarda, “Camii el-Firdevs (Cennet Camii) veya
“Cuma Camii” isimleriyle de anilmaktadir (TURSAB, 2008). 2013 senesinde, Harran
Ilgesi ile Italya’da bulunan Alberobello Kasabasi ‘kardes sehir’ protokolii iki iilke
yetkililerinin de katilimiyla imzalanmistir. Bu protokol dahilinde, bazi kiiltiirel ve

ekonomik igbirligi yapilmasina karar verilmistir (Ofluoglu, 2014).

Fotograf 7. Harran (Sanhurfa Olay Gazetesi, 2017)

Egitim agisindan da Harran tarihi bir 6neme sahip bir yerlesim yeridir. Yapilan
aragtirmalara gore, dilinyadaki ilk {niversitenin Harran’da insa edildigi
belirtilmektedir. Harran Okulu, tip ve matematik diinyasinin dehas: Sabit bin
Kurra’nin; diinyanin ay ile arasindaki mesafeyi ilk defa dogru hesaplayan iinlii
astronomi bilgini El-Battani’nin; atomun ve cebir ilminin mucidi sayilan Cabir bin
Hayyan’m; iinlii din bilgini Seyhii’l Islam Ibn-i Teymiyye gibi onlarca bilim insaninin
yetistigi ve ders verdigi bir iiniversitedir. Harran, 0zl itibariyle ‘Medeniyetlerin

Dogdugu ve Bulustugu Kent’ olarak tanimlanir. Harran, ayn1 zamanda diinyadaki ii¢
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biiyiik felsefe ekoliinden biri olan “Harran Ekolii”niin de kalbidir (Sanliurfa
Biiyiiksehir Belediyesi, 2019). “Harran’daki meshur okulun canhiligini muhafaza ettigi
dénemde burada bir¢ok biiyiik ilim ve fikir adami yetismistir. Mesela felsefe, tip, matematik
ve astronomi sahalarinda kendini gelistiren, Yunan filozoflarinin eserlerini Arapgaya ceviren
Sabit bin Kurra (821-901), miitercimler arasinda miistesna bir yere sahiptir.” (Duman, 2016).
Bu ekoliin ortaya ¢ikmasinda, Harran’daki miitercimlerin, Yunan Felsefesi konulu
Latince yazilmig eserlerden Arapga’ya yaptiklari ceviriler biiyiik katki saglamigtir
(Sanlwrfa 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2018).

Fotograf 8. Eski Harran Universitesi (Sanlurfa Belediyesi, 2018)

5.3.8. Hz. Eyyiib Makami

Sanlurfa sehir merkezinin giineyinde yer alan Eyy(b Peygamber Mahallesi’nde,
Eyylb Peygamber Makami olarak adlandirilan kiilliyede “Cile Magaras1” ve “Sifali
Kuyu” bulunmaktadir. Hz. Eyy(b ile ilgili hikdye Sanlurfa’da halk arasinda ve yazili
kaynaklardan aktarilan rivayetlere gore su sekilde anlatilir: Allah, Hz. Eyy(b’u
peygamberlikle gérevlendirir. O’nu ve ailesini hem maddi hem de manevi agidan 6yle
bir varlikli hale getirir ki, O’na bir¢ok evlat verir, mallar1 ve davarlar1 ¢ogaldikca
cogalir. Allah O’nu bir imtihana tabi tutar ve 6nce malini, sonra da evlatlarini elinden
alir. O ise, “Veren Allah, alan Allah” diyerek, hicbir sekilde sitem etmeden, hiizne
girmeden haline siikreder ve sabreder. Sonrasinda agir bir rahatsizliga yakalanir ve her
yeri yara igerisinde kalir. Kendisini kdyden kovarlar. Esi Rahime, kendisini kdyden
bayag1 uzak bir magaraya, yani su an Eyylb Peygamber Makami olarak anilan ve
yiizyillardir ziyaret edilen “Cile Magarasi”na birakip kdye geri gider. Sonrasinda, esi

Rahime ara sira kendini magarada ziyaret eder. Hz. Eyy(b’un viicudunu kurtlar kaplar.



86

Tam kurtlar kalbine de siyaret etmeye basladiginda, bu aziz Peygamber Allah’a
iyilesmek i¢in dua eder. Allah, O’nun bu duasini kabul buyurur ve topugunu yere
vurmasini, oradan cikacak olan su ile yikanmasini ve soguk suyu i¢gmesini emreder.
Hz. Eyylb bu emri yerine getirir ve o suyla bir giizel yikanir ve sudan biraz iger.
Boylece hastaliklardan kurtulmus olur. Daha sonra buraya sifali kuyu denmistir. Bu
kuyunun yaklasik 150 metre kadar batisinda yer alan kalintilarin alt kisminda kayalarin
oyularak olusturuldugu bir hamamin var oldugu, burada ciizamli hastalarin ve
romatizmal sikayetleri olan kisilerin tedavisinin yiiriitiildiigli yazili ve sozli

kaynaklarda ifade edilmektedir (Sanlrfa Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigi, 2018).

Fotograf 9. Hz. Eyylib Makami (Avecr Isot, 2018)

5.3.9. Karaali Kaplicalari

Harran Ovasi iizerinde olan, fakat Sanlwurfa il Merkezine bagh Karaali koyiinde
bulunan kaplica, Sanliurfa’ya 45 km. mesafededir. Valilik tarafindan yaptirilan bazi
jeolojik aragtirmalarda, suyun sicakliginin 41-49°C arasinda degistigi belirlenmistir.
150.000 m? saat sicak su kapasitesine sahip kaplica tesislerinin yaninda bulunan seralar
da bu su ile 1sitilmaktadir. Yapilan arastirmalar sonucunda, 9.000 hektar sera alaninin
sitilabilecegi tespit edilmistir. Karaali Kaplicalarinin suyu basta romatizmal
rahatsizliklarda, deri ve ziihrevi hastaliklarinda, bobrek tasi rahatsizliklarinda ve bazi

iltihabi hastaliklarda fayda saglamaktadir (Akbiyik, 2014).

Ozel idare tarafindan 1997 senesinde insa edilen tesisler, toplam 34 oda ve 100 yatak
kapasitelidir. Kaplicalara gelen yogun talep iizerine Ozel Idare 54 daireden ve 300

yataktan olusan bir apart da yaptirarak 2000 yilinda hizmete agmuistir. Karaali
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Kaplicalarina cevre illerden gelenlerin yani sira, uzak yerlerden de ziyaretgiler
gelmektedir. Bu talep yaz aylarinda daha da artmaktadir. Kis aylarinda ise kaplica
genelde hafta sonu ve tatil giinlerinde ragbet gormektedir. Tesislerin yaz aylarindaki
doluluk oran1 % 70’lerde iken, bu oran kis aylarinda % 30’lara kadar gerilemektedir
(Akbiyik, 2014).

Fotograf 10. Karaali Kaplicalar1 (Akbryik, 2014)

5.3.10. Karacadag Kayak Merkezi

Giineydogu’nun ilk ve tek kayak merkezi olan, Siverek ilgesine agli Karacadag Kayak
Merkezi, kayaga ilgisi olan bireyleri cezbetmektedir. Ozellikle hafta sonlarinda ve tatil
giinlerinde bir¢cok kisginin ragbet gosterdigi merkez, son zamanlarin en kalabalik
donemini yasiyor. Sanliurfa Merkez’e 150, Siverek’e ise 60 km uzaklikta bulunan
Karacadag Kayak Merkezi, kasim ayindan itibaren bolgede goriilen kar yagist ile
beraber kayak severlerin bolgedeki ilk ugrak yeri haline gelmistir ve Giineydogu’da

Kis turizminin gézdesi olmustur (Sanlurfa Belediyesi, 2017).

Ozellikle inang ve kiiltiir turizmi ile 6n planda olan Sanlurfa, bu kayak merkezi ile kis
turizminde de var oldugunu kanitlamistir. Basta Sanliurfa olmak iizere Diyarbakar,
Adiyaman, Mardin ve Gaziantep’in yaninda diger sehirlerden de ¢ok sayida sporcu
buraya akin etmektedir. Igerisinde kafeterya ve hizmet binalarmin da bulundugu
Karacadag Kayak Merkezi, 700 metrelik pisti ile de bu isi profesyonelce yapan
bireylerin beklentilerini kargilamaya baslamistir (Sanlurfa Belediyesi, 2017).
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Fotograf 11. Karacadag Kayak Merkezi (Sanliurfa Belediyesi, 2018)

5.3.11. Kazzaz Pazar1 (Bedesten)

Glimriik Hani’nin giineyinde bulunan Kazzaz Pazar1 1562 yilinda yapilmistir. 1740
tarihinde kurulan Rizvan Ahmet Pasa Vakfiyesi’nde ‘Bezzazistan’ diye anilan bu
carsinin onarildig1 ifade edilmektedir. Kapali carsi bicimindeki bedesten diizgiin
kesme taslardan meydana gelmistir. Toplam 4 adet kapis1 bulunmaktadir. Ana kap1
doguda Han Onii Carsisi’na agilirken bir diger kapi batida Sipahi Pazari’na
acilmaktadir. Yine benzer sekilde Pamukcu Pazari’na giiney kapisi; Glimriik Hani’na
ise kuzey kapisi acilir. Sagli sollu sekilde garsida yer alan ve iki sira halinde devam
eden diikkanlar bir metre yiiksekteyken 1998 yilindaki Sanlhurfa ili Kiiltiir Egitim
Sanat ve Arastirma Vakfi (SURKAV) nin yaptig1 yenileme esnasinda zeminle ayni
diizleme getirilmistir (Sanlurfa il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2018).

Bu cars1, giiniimiizde yoresel kiyafet ve aksesuarlarin satildig1 bir yer olarak hizmet
vermektedir. Sanlurfa Bedesteni, Anadolu topraklarinda otantik ortamini
kaybetmeyen hatir1 sayilir carsilardan biridir (Sanlwrfa 11 Kiiltir ve Turizm
Midiirligi, 2018). Burada ziyaretgiler hemen her oOlciide yoreye ozgii kiyafet
bulabilmektedir ve cogu kez 6zellikle hatira olmasi veya 6zel giinlerde giyebilmeleri

bakimindan satin alma yoluna gitmektedir.
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Fotograf 12. Kazzaz Pazar1 (Bedesten) (Portal Sanliurfa, 2018)

5.3.12. Mevlid-i Halil (Dergah) Camii ve Magarasi

Hz. ibrahim, Mevlid-i Halil Camisinin giiney tarafinda yer alan magarada diinyaya
gelmistir. Nemrut ve adamlan tarafindan oldiiriilmesin diye 7 yasina kadar bu
magarada yasamini siirdiirmiistiir. Rivayete goére magarada bulunan suyun sifali ve
bircok hastaliga derman oldugu sdylenmektedir (Oziikan, 2007; Goktas, 2016).
Insanlar buraya gelip sik sik dualarini ederler ve sonrasinda hemen yan tarafta bulunan
Mevlid-i Halil Camisinde, diger adiyla Dergah Camisinde namazlarimi kilarlar. Hz.
Ibrahim bu magarada diinyaya geldigi icin, hemen yaninda insa edilen camiye ‘Halil’in

kutsal dogumu’ anlamina gelen “Mevlid-i Halil” ad1 verilmistir.

Camii inan¢ ve dinler konusunda 5 farkli evre gecirmistir. ilk basta, Seleukoslar
Doéneminde meydana bir putperest tapinagi insa edilir, sonrasinda ise ayn1 yerde
Yahudiler bir Havra yaparlar. Akabinde buralara egemen olan Hristiyanlar, Hristiyan
Kilisesi adinda bir kilise insa ederler. Bizanslilar Dénemimde ise bu alana Urfa
Ayasofya’s1 yapilir. Son olarak da bolgeye egemen olan Miisliimanlar buray1 kismen
kiliseden bozma bir camiye doniistiiriirler (Siit, 2010; Goktas, 2016).
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Fotograf 13. Mevlid-i Halil (Dergah) Camii (Goktas, 2016)

5.3.13. Reji Kilisesi (Aziz Petrus ve Aziz Paulus Kilisesi)

Aziz Petrus ve Aziz Paulus Kilisesi, Ellisekiz Meydani’nin kuzey dogusundadir. Bu
yapi, 6. ylizyildan kalma bir kilise kalintisinin iistiine, 1861 senesinde yapilmustir.
Kilise, Hz. Isa’nin iki havarisinin anisina yapildig1 i¢in onlarin adlarmi tagimaktadir.
Kilise, Urfali Siiryanilerin Suriye’nin Halep Iline go¢ etttikleri 1924 senesine degin
aktif bir bicimde kullanilmistir (Sanlurfa Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2018). “Yap1
1924 yilinda Tekel idaresi tarafindan 6nce tiitiin fabrikasi, sonrasinda ise iiziim deposu olarak
kullanilmigtir. Kilise, halk tarafindan tekel kelimesinin Fransizca karsiligi olan Regie
(Reji)’den dolay1 “Reji Kilisesi” olarak adlandirilmistir. Kiliseden ¢ikarilan mezar taslari
Sanliurfa Miizesi’ne gonderilmistir. Kilise, valilik tarafindan 1998 yilinda restore edilerek, 24
Mayis 2002 tarihinde, “Vali Kemalettin Gazezoglu Kiiltiir Merkezi” olarak hizmete girmistir.
Bugiin halen gesitli sosyal faaliyetler i¢in kullanilmaktadir” (Giiler, 2011; Goktas, 2016).
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Fotograf 14. Aziz Petrus ve Aziz Paulus Kilisesi (Sanliurfa Belediyesi, 2018)
5.3.14. Sira Geceleri

Yoresel tatlarinin yani sira Sanlurfa kiiltiiriiniin ¢ok 6nemli bir parcasi olan ve gegcmisi
400-500 y1l oncesine dayandirilan sira gecesi gelenegi; sadece Sanlurfa’ya 6zgii
olmamakla beraber Sanliurfa ile 6n plana ¢ikan, onunla giindeme gelen bir ziyafet ve
dostluk bi¢imidir (Sahinalp, 2005). “Genellikle kis gecelerinde, birbirine yakin yas
grubundaki genglerin veya orta yaslardaki arkadas gruplarinin, her hafta bir bagka arkadasin
evinde olmak iizere, haftada bir aksam, belirli bir nitelige ve diizene gore sira ile yaptiklar
toplantilara Sanliurfa'da “sira gecesi” denmektedir. Kisaca; “sira gecesi” bir arkadas grubunun
haftada bir olmak {izere bir araya geldikleri toplantilardir.” (Kiirk¢iioglu, Akalin, Kiirk¢iioglu
ve Giiler, 2002). Yalnizca erkeklerin katildig1 bu sira toplantilarinda, insanlar karsilikli
bilgi ve fikir alisverisinde de bulunurlardi. Sira gecesinin temel yiyecegi ¢ig koftedir.
Sohbet esnasinda ‘mirra’ adi verilen ac1 kahve konuklara sunulur. Bu toplantiya
kadinlar katilmadigr i¢in hizmet de erkekler tarafindan yapilmaktadir (Kiiltiir ve
Turizm Bakanlhgi, 2005; Aksoy ve Sezgi, 2015). Ancak, giiniimiizde turistik
isletmelerde sira geceleri daha farkli bir bigimde yapilmaktadir. Sira gecelerine
yalnizca erkekler katilmamakla birlikte, kadinlar ve ¢ocuklar da dahil olmaktadir.
Orada alinan hizmet, isletme c¢alisanlar tarafindan saglanmaktadir. Sira gecelerinde,
Sanhurfa’nin yoresel yemekleri, geleneksel bigimde yer ddseklerinde oturmus
misafirlere sunulmaktadir, kente 0zgii halk miizigi esliginde eglenceler

dizenlenmektedir.
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Kente has bir eglence ve bulusma sekli olan sira geceleri, “Geleneksel Sohbet
Toplantilar1” kapsaminda UNESCO Somut Olmayan Kiiltiirel Miras Temsili
Listesi’ne alinmistir (UNESCO, 2018; Yerel Kimlik, 2013; Ofluoglu, 2014).

Fotograf 15. Sira Gecesi (Balikligol, 2017).

5.3.15. Sogmatar Harabeleri

Sogmatar Harabelerinin yer aldigi bolge, Harran’a 53 km uzakliktadir ve bolgenin
geemisi M.S. 2. ylizyila dayanmaktadir. Bu harabelerin Abgar Kralligi Doneminde,
Harranlilarin Tektek Daglar1 bolgesinde ay ve gezegen tanrilari igin tapindiklar bir
kiilt merkezi oldugu bilimsel arastirmalar sonucunda ortaya ¢ikmistir. Sogmatar kiilt
merkezinde; Ay tanrist Sin’e tapinilan bir magara (Pognon Magarasi), yamaglarinin
bir kisminda tanr1 kabartmalarinin ve zemine kazilmis yazitlarin oldugu bir tepe
(Kutsal Tepe), 6 adet kare ve yuvarlak bicimli mozole (Anit Mezar), i¢ kale ve ana
kayaya oyulmus ¢ok sayida kaya mezari bulunmaktadir. “M.S. 165 yillarinda Partlarin
(iranllar) Sanlurfa bélgesine yaptiklar1 yogun saldirilar sonucu bolgeden kacan halk
tarafindan kurulmus olan ve Islam Dénemi’ne kadar kiilt merkezi olma 6zelligi koruyan
bolgenin, Sogmatar’da bulunan dinsel motifler 1s18inda Suayb Kenti’nde yasayan insanlar
tarafindan mezarlik ve ibadet yeri olarak kullanildigi anlasilmaktadir” (Sanlurfa Kiiltiir

Turizm Rehberi, 2012; Ofluoglu, 2014).
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Fotograf 16. Sogmatar Harabeleri (Aktiiel Arkeoloji, 2016)
5.3.16. Suayb Antik Kenti

Hanel Ba’rur’dan 13 km. sonra, Harran’a ise 39 km mesafede olan Suayb Antik Kenti,
Geg¢ Roma Donemi’ne (M.S. 4-5. yiizy1l) dayanan bir yasam merkezidir. Hz. Suayb’in
bir zamanlar burada yasadigina inanilmaktadir. Bu rivayetten Otiirii, Suayb Antik
Kenti ismi verilmistir. Gilinlimiizde de bdlgedeki bir magara Suayb Peygamberin
makami olarak ziyaret edilmektedir. Bu yerlesim yerinde, tarihin farkli zamanlarinda
bilim insanlariin yaptiklar1 arastirmalar sonucu elde edilen ortak goriis, Suayb Sehri
adinin Arapga’da “Eski Insan Sehri” manasina geldigi ve bu yerlesim merkezinde
bulunan evlerin ise o zamanlar Harran Ovasi’nda yasayan insanlarin yazliklar1 oldugu

diisiiniilmektedir (Sanlurfa il Kiiltiir ve Turizm Miidiirligii, 2018).

Fotograf 17. Suayb Antik Kenti (Sanliurfa Belediyesi, 2018)
Buradaki evler tipik Roma evleri bigiminde insa edilmis olup tiggen alinlikli, ¢atili ve
etrafi duvarlarla ¢evrili bir avlu ve evin altinda yer alan ana kayaya oyulmus bir
kilerden meydana gelmektedir. Her evin igerisinde bir su kuyusu mevcuttur. Evlere
girigler avlu duvarlarinda yer alan kapilardan yapilmaktadir. Bu kapilar ise 1zgara

planl sokaklara agilmaktadir (Sanlrfa 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2018).
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5.3.17. Urfa Kalesi

Urfa Kalesi’nin M.O. 10000 yillarina ait neolitik bir alan {izerine insa edildigi tahmin
edilmektedir. Kalenin hemen yaninda ortaya cikarilan ve Sanlurfa Miizesi’'nde
ziyaretcilerin gorseline sunulan 12000 yillik Balikligdl Heykeli ve kale alani,
Baliklig6l havzasinin ne kadar eskilere dayandigini gostermektedir. 6. yiizyil ve
Oncesine ait kayitlarda kaleden bahsedilmemektedir, fakat 11. yiizyilda ilk kayitlara
rastlamak miimkiindiir. Bu verilere gore kale 6 ila 11. ylizy1l arasina tarihlenebilir.
Kalenin M.S. 812-814 yillar1 arasinda Abbasiler Déneminde yapildigi en yaygin
goriigler arasindadir. “Kalenin tstiindeki korint baslikl iki siitun, Edessa Krali 9. MANU
doneminde, M.S. 240-242 yillar arasinda birer anit siitun olarak ortaya konmustur. Dogudaki
stitun tizerindeki Siiryanice kitabede: “Ben askeri komutan Barsamas (Giinesin oglu)’in oglu
Aftuha. Bu siitunu ve {izerindeki heykeli veliaht prens MANU kizi, kral MANU esi,
hanimefendim ve velinimetim kralige SALMETH i¢in yaptim” cilimlesi yazilidir. Urfa
Kalesi’nin ¢evresi kayadan oyma hendek ile c¢evrilidir. Bunun yaninda, Aynzeliha Tiineli
aracih@iyla kale ile Aynzeliha Golii arasinda gegit saglanmistir” (Sanliurfa 11 Kiiltiir ve

Turizm Mudirliigi, 2017).

Fotograf 18. Urfa Kalesi (Tripadvisor, 2018)

5.3.18. Yorganci Sokagi

Bu sokak, sehrin tarihi dokusunun muhafaza edildigi en 6nemli yerlerinden biri olan,
Kiltiir Adas1 olarak isimlendirilen tarihi adanin kuzey tarafini meydana getiren
sokaktir. Yildiz Meydan1 ve Nimetullah Camisini birbirine baglar. Evlerinin bir
cogunun onarildigi bu sokakta bazi meskenler yoresel kiiltliriin yasatildigir birer

konukevi olarak hizmet vermektedir (Gazete ipekyol, 2018). Beykapisi


http://www.gazeteipekyol.com/
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Mabhallesindeki Osmanli Donemine ait olan bu sokak, batida Yildiz Meydani’ndan
baslayip kuzeye dogru devam ettikten sonra doguya yonelerek Hiiseyin Pasa Sokak ile
birlesen Yorganci Sokaginin en giizel kismi, Abdulkadir Hakkari Evi’nin ve burada
bir kabaltinin bulundugu orta boliimdiir (Kiirkgtioglu ve Giiler, 2010; Akbiyik, 2014).

“Bazalt parke doseli dar sokagin kesme tastan yiiksek duvarlarla sinirlandigi bu kisminda,
Abdulkadir Hakkari evinden sokaga tasan cumba ve kabalti ile birlikte sokaga giizel bir
goriinim kazandirmisti” (Sanlhurfa Belediyesi, 2018; Eyyubiye Belediyesi, 2018).

Sokakta, Sanliurfa’nin eski ve geleneksel yasantisinin izleri derinden hissedilmektedir.

Fotograf 19. Yorganci Sokagi (Sanliurfa Belediyesi, 2018)

5.4. Sanhurfa Turizmi Konusunda Yapilan Arastirmalar

Turizmin Onemi arttikca, bu alanda yapilan arastirmalarin sayisinda da artis
gozlenmektedir. Cesitli turizm tiirlerinin uygulanabilecegi Sanlurfa icin de farklh
bakis ag¢ilarimi igeren tezler hazirlanmistir. Tablo 9°da bu tezlerle ilgili bilgilere

ulasilabilir:

Tablo 9. Sanlurfa Turizmi ile ilgili Yapilan Tez Arastirmalart

Bashk Yazar (Y1)
Kentler i¢in Kiiltiirel Markalasma Siireci ve Erisen (2010)
Sanlurfa Ornegi
Sanlurfa’da Kiiltiir Turizmi: Sanliurfa’ya Ozdamar (2011)

Kiiltlir Turizmi
Kapsaminda Seyahat Acentalari ile Gelen Yerli

Turistlerin
Profilini ve Anlik Satin Alma Davraniglarini

Belirlemeye

Yonelik Bir Arastirma
Kentsel Markalasma Faaliyetleri Uzerine Bir Ofluoglu (2014)
Arastirma; Sanhurfa Ornegi
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Tablo 9.’un devami

Sanlurfa'daki Gastronomi Kiiltiiriiniin, Celik (2017)
Kenti Ziyaret Eden Yerli Turistlerin
Kalis Siirelerine Etkisi Uzerine Bir Arastirma
Sanlurfa ilinin Turizm Potansiyelinin Akbryik (2014)
Belirlenmesi ve Planlamaya
Yonelik Oneriler

Turizmde Destinasyon Markalagmasi: Sanliurfa Kuvvetli (2014)
Uzerine Bir Uygulama
Sanlurfa ve Konya Illerinin Inan¢ Turizmi Goktas (2016)

Potansiyelleri ve Halkm Inang Turizmine Bakist
Agcisindan Iki Ilin Kargilastiriimasi
2023 Turizm Stratejisi'nde sOzii gegen marka kiiltiir sehirlerinden biri olan
Sanliurfa’nin bu amaci gergeklestirebilmesi i¢in yapilmasi gerekenler noktasinda bir
eylem planmin hazirlanmasina yardimci olmak gayesiyle hazirlanan tezde, 2010
yilinin haziran ve temmuz aylarinda Sanlurfa’ya gelen yerli ziyaretcilere anket
uygulanmistir. Burada, Sanlurfa’nin  kiiltiirel kent markalagsmasi noktasinda
potansiyeli yiiksek olan bir sehir olmasina karsin markalasabilmek adina atmasi
gereken adimlarin ¢ok fazla oldugu, oncelikle tarihi ve kiiltiirel mirasin bakim ve
onariminin yapilmasi, alt yap1 ve st yapi eksikliklerinin tamamlanmasi ve kiiltiirel
marka kimligi olugturma noktasinda kisiliginin, logosunun ve sloganinin belirlenmesi
gerektigi bulgularma ulasilmigtir. Yine, tutundurma araglarmin etkili ve verimli bir
sekilde kullanilmasi ve kiiltiirel bir imaja sahip olmas1 gerektigi sonucuna varilmistir

(Erisen, 2010).

Sanlrfa’ya gelen yerli ziyaretcilerin profili ve anlik satin alma egilimlerinin tespit
edilmesi amaciyla, 2011 yili nisan-mayis aylarinda anket teknigiyle bir aragtirma
yapilmistir. Bu arastirmada, Sanhurfa’ya gelen yerli turistlerin ¢ogunun {iniversite
mezunu ve profesyonel bir meslege sahip, geng, erkek ve evli olduklar1 ortaya
cikmistir. Katilimceilarin satin alma tutumlari, ‘anlik satin almaya kisisel yatkinlik’ ve
‘anlik satin almaya psikolojik yatkinlik’ adi altinda iki faktor altinda toplanmistir. Bu
faktorlerin, yasa ve medeni duruma gore farklilik gosterdigi, ancak cinsiyet ve egitim
durumuna gore ise herhangi bir fark gézetilmedigi belirlenmistir. Arastirmada, profile
uygun pazarlama karmasi gelistirilmesi ve bu zaman dilimi igerisinde anlik satin

almayi tesvik edecek ortamlarin olusturulmasi énerisi sunulmustur (Ozdamar, 2011).
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Marka kent olmast i¢in Onerilen 15 kentten birinin Sanlurfa olmasi sebebiyle,
‘Tiirkiye Turizm Stratejileri 2023” kapsaminda yer alan ‘Kentsel Olgekte Markalasma’
stratejileri olusturmak konulu arastirmada, Sanliurfa’nin turizm potansiyeline vurgu
yaparak markalasma becerilerini gelistirmek amaglanmistir. Kentin basarili bir
bicimde markalagabilmesi i¢in sehirde yasayanlarin goriiglerinin 6nemli oldugu
vurgulanmigtir. Bu nedenle, kent sakinlerinin goriiglerinin alinabilmesi igin anket
uygulanmistir. Ofluoglu (2014) tarafindan yapilan bu arastirmada, yerel yonetimin
Sanliurfa ilinin markalagmasi ile ilgili kent sakinleri iizerinde yeterince farkindalik
yaratamamis oldugu belirlenmistir. Bu baglamda, kentin markalagmasi adina, kamu,
0zel sektor, sivil toplum kuruluslari, yerel yonetimler ve kent sakinlerinin biitiinciil bir

bakis acisiyla faaliyette bulunmasi gerektigi saptanmistir (Ofluoglu, 2014).

Celik (2017) tarafindan ortaya konan arastirmada ise, Sanliurfa’daki gastronomi
kiiltiiriiniin yore mutfagini tanitmadaki mevcut potansiyelinin bir ¢ekicilik 6gesi olarak
yerli ziyaretgiler tizerindeki etkisini 6lgmek, Sanliurfa’nin gastronomi degerlerini 6n
planda tutarak sehre gelen ziyaretgilerin kentin gastronomi turizmine yonelik
tutumlarini belirlemek amaglanmistir. Arastirmada kullanilan anket Sanlurfa’y1 2016
yilmin haziran ve agustos aylarinda ziyaret eden yerli turistlere uygulanmistir.
Aragtirmanin bulgularina bakildiginda, Sanlurfa Mutfagi’nin kiltiirel bir deger
oldugu ve korunmasi gerektigi, yiyeceklerin lezzetli ve doyurucu oldugu ve bu

yiyeceklerin Urfa kiiltiiriinii temsil ettigi ortaya konmustur (Celik, 2017).

Akbryik (2014) tarafindan yapilan arastirmada ise, dogal cografi 6zellikleri, 12.000
yillik bir tarihi, kiiltiirel zenginlikleri, ekonomik kaynaklari, sosyal yapisi ve daha
bircok cesitli 6zelligi ile kendine has bir yapiya sahip olan Sanlurfa’nin, kendi
kaderine terk edilmis, hatta bircok yerde unutulmaya yiiz tutmus degerlerine dikkat
cekmek ve bu sayede bunlarin turizmin hizmetine sunulmasma katki saglamak
amaclanmistir. Burada, Sanliurfa’nin mevcut turizm potansiyelinin siirdiiriilebilir
planlama ve koruma-kullanma dengesi gozetilerek gelistirilmesi gerektigi ve bu
sayede kentin ekonomik kalkinmasina yeni bir ivme kazandirilacagr belirtilmistir.
Arastirmada, Sanlwrfa ilinde turizmin yeterince gelismedigi, bu noktada turizm
sektorii agisindan son derece dnemli olan dogal, tarihi ve kiiltiirel degerlerinin ortaya

konulmasi ve bunlarin ilgili ¢gevrelerce taninmasi ihtiyact dogmustur (Akbiyik, 2014).
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Kuvvetli (2014)’nin yaptig1 tez arastirmasma bakildiginda, bu aragtirmada
Sanlrfa’ya gelen yerli ziyaretgilerin, bugiine kadar yapilan arastirmalar sonucunda,
Sanlrfa’yr  destinasyon markas1 olarak algilama diizeylerinin incelenmesi
amaclandigr belirtilmistir. Bu baglamda, Sanlurfa’y1 ziyaret eden 300 yerli turiste
anket uygulanmistir. Alinan goriislere gore, kiiltiir turizmi, inang turizmi ve tarihi sehir
turizmi one ¢ikan turizm tiirleri olarak goriilmiistiir. Arastirmanin bulgularina
bakildiginda, ziyaret¢iler Sanliurfa’yr diinya sehirleri arasinda gérmediklerini, fakat
Ozellikle inan¢ turizmi noktasinda c¢ok iyi bir potansiyele sahip oldugunu
belirtmislerdir. Sonug¢ olarak, Sanlurfa’yr ziyaret eden yerli turistler, Sanliurfa’yi
marka bir sehir olarak gérmeseler de kiiltiir ve tarih sehri olarak gérmektedirler. Bunun
yaninda, turistler; sehirde halen altyap1 ve listyapt sorununun oldugunu ve kalabalik

ve ¢arpik kentlesme sorununun bulundugunu dile getirmislerdir (Kuvvetli, 2014).

Goktas (2016), inang turizmi kapsaminda, Konya ve Sanlurfa illerindeki halkin ve bu
illere gelen ziyaretcilerin konu hakkindaki tutumlarini tespit etmis ve iki sehri
karsilastirmistir. Arastirmanin sonuglarina gore, her iki sehir halki da turizm sayesinde
ekonominin canlanacagini, istthdamin artacagini ve sehirlerin rekabet¢i bir konuma
gelecegini savunmuslardir. Sehirleri ziyaret eden turistler tarafindan ise her iki sehrin
de alt ve {ist yap1 ¢alismalarinin iyilestirmesinin turizme de olumlu etkide bulunacagi
ifade edilmistir. Ayn1 zamanda, ziyaretc¢iler halkin tutumunun da ziyaret¢inin memnun

ayrilmasi noktasinda turizme dogrudan etkide bulunacagi belirtilmistir.

Tez arasgtirmalarimin  yaninda, Sanlwrfa turizmiyle ilgili makale ve bildiri
aragtirmalariin da literatiirde yeteri kadar bulunmamaktadir. Tablo 10’da konuyla

ilgili baglica aragtirmalara yer verilmistir.

Tablo 10. Sanlrfa Turizmi Uzerine Yapilan Makale/Bildiri Arastirmalar

Bashk Yazar (Y1)
Birecik Baraj1 Sonras1 Yer Degistiren Eski Boyraz ve Bostanci (2015)
Halfeti'nin (Sanlrfa) Turizm Potansiyali
Siirdiiriilebilir Kalkinma I¢in Turizm: Erkol Bayram ve arkadaglari (2016)

Sanlurfa’da Bulunan Sivil Toplum
Kuruluslariin Goériisleri

Gobekli Tepe’nin Arkeolojik Turizm Birinci, Kaymaz ve Camci1 (2018)
Potansiyelinin Degerlendirilmesi (Sanliurfa)
Yerli Turistlerin Gastronomi Turizmine Y 6nelik Celik ve Aksoy (2017)

Tutumlari: Sanliurfa Ornegi
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Tablo 10.’un devami

Kentsel Markalasma ve Yerel Halkin Kentsel Bayuk ve Ofluoglu (2017)
Markalasma Algisi; Sanlurfa Ornegi
Sanliurfa’ya Kiiltiir Turizmi Kapsaminda Gelen Cakic1 ve Ozdamar (2013)

Yerli Turistlerin Profili, Sanliurfa’y1 Tercih
Nedenleri ve Karsilastiklar1 Sorunlar Uzerine

Bir Aragtirma
Sanliurfa'nin Turizm Pazar Potansiyeli ve GAP Okten ve Ceken (2008)
Bolgesi Kalkinmasmdaki Onemi
Kiiltiirel Miras Turizminin Siirdiiriilebilir Karapinar ve Barakazi (2017)
Turizm Agisindan Degerlendirilmesi:
Gobeklitepe Oren Yeri
Turizmin Kiiltiirel ve Ahlaki Etkisi: Sanliurfa Goktas ve Tiirkeri (2016)
ilinde Uygulamali Bir Arastirma
Sanlurfa Ilinin Genglik Turizmi Potansiyelinin Degisgel ve Bingol (2018)
Incelenmesi
Sanliurfa'y1 Ziyaret Eden Yabanci Turist Profili Manc1 ve Aydogdu (2014)
ve Kiiltiirel Miras Algilamalari
Bolge Turizmini Planlama ve Siirdiiriilebilir Zengin ve Erkol Bayram (2015)
Gelisim: Sanlurfa Ornegi
Kirsal Kalkinma Baglaminda Sanlurfa ilinin Sit, Kaya, Seving, Seving ve Asoglu (2015)
Kirsal Turizm Potansiyelinin Degerlendirilmesi
Sanlurfa Kiiltiir ve Inang Turizmi Kiirkgiioglu ve Erkol (2013)

Potansiyelinin Degerlendirilmesi

Boyraz ve Bostanci (2015), arastirmalarinda Eski Halfeti’nin turizm potansiyelini
belirlemeye calismislardir. Bunun sonucunda, Eski Halfeti’nin bir¢ok eserinin sular
altinda kalmasiyla merak uyandiran bir yer haline geldigini belirtmislerdir. Bunun
yaninda, sik¢a ziyaret edilmesinin nedenleri arasinda Rumkale, Zeugma, Savasan
Koyt ve Erenkdy gibi yerlere yakin olmasinin da bulundugunu dile getirmislerdir.
Erkol Bayram ve arkadaslarinin (2016) Sanliurfa ilinin bolgesel gelisimdeki roliine
iliskin sivil toplum kuruluglarinin roliinii belirlemek amaciyla yaptiklari arastirmada,
halen atilmasi gereken adimlarin oldugu tespit edilmis ve turizmin bdlgesel
kalkinmaya etkisini arttirmaya yonelik kamuya, ©6zel sektére ve sivil toplum
kuruluslarina  Onerilerde bulunulmustur. Birinci ve arkadaslar1 (2018) ise
Gobeklitepe’nin  arkeolojik turizm potansiyelini ve bunun cografi acidan
degerlendirilmesini amagclayan bir arastirma ortaya koymuslardir. Bu durumda,
yapilan SWOT analizi sonucunda, Gobeklitepe’nin 2011 yilindan beri UNESCO
Kiiltiir Miras1 Listesinden bulunmasi (giiclii yan), Gobeklitepe yakininda turizm alt
yap1 ve iist yapisinda eksikliklerin bulunmasi (zayif yan), diinyada ve tilkemizde kiiltiir
turizmine yonelik ilginin giderek artmasi (firsat) ve kiiltiirel miras1 koruma noktasinda
yeterli bilince sahip olunmamasi (tehdit) gibi noktalar ifade edilmistir. Celik ve Aksoy

(2017), Sanlwrfa turizmini farkli agidan ele almistir ve arastirmalarinda yerli
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ziyaretgilerin - Sanlurfa’nin  gastronomi turizmine yonelik algilarint  dlgmeyi
hedeflemislerdir. Arastirmanin sonunda, Sanlurfa mutfaginin kiiltiirel bir deger
oldugu, yiyeceklerin lezzetli ve doyurucu oldugu gibi ifadeler ortaya ¢ikmistir. Bayuk
ve Ofluoglu (2017) aragtirmalarinda, Sanliurfa ilinin sahip oldugu mevcut turistik
degerleri incelemisler, kentin markalagsmasi siirecinde kentte yasayan yerel halkin bu

konudaki goriislerini almiglardir.

Cakict ve Ozdamar (2013) Sanlurfa’yr kiiltiir turlart kapsaminda ziyaret eden yerli
turistlerin demografik bilgilerini, gelis nedenleri ve kalis siirecinde karsilastiklar:
sorunlar1 tespit etmek amaciyla bir aragtirma yapmistir. Aragtirmanin sonucunda, gelis
nedenleri arasinda kiiltiirel nedenlerin, bilinirligin ve ulasim kolayliginin 6n plana
ciktig1; karsilasilan sorunlar arasinda ise alt yapi, hizmet yetersizligi ve turistik {iriin
sorunlarinin en sik belirtilen sorunlar oldugu tespit edilmistir. Okten ve Ceken (2008)
GAP kapsaminda yer alan Sanliurfa’nin yorenin kalkinmasindaki potansiyelini
incelemislerdir. Burada, Sanlurfa’nin tiirlii fiziksel, tarihi ve kiiltiirel degerlere sahip
olmasina ragmen, kentin heniiz bu potansiyeli kullanamadig: belirtilmistir. Karapinar
ve Barakazi (2017) ise yaptiklar1 arasgtirmada, Gobeklitepe Oren Yeri’nin kiiltiirel
miras turizmi kapsaminda siirdiiriilebilir agidan degerlendirilmesi tlizerine bir bakis
acis1 kazandirmayr amaclamislardir. Yapilan SWOT analizi sonucunda; cografi
konuma ve merkeze yakinlik (giiclii yan), tanitimin yetersiz olmasi (zayif yan), diinya
turizminin gelisimi (firsat) ve turizm tasima kapasitesinin asilmasi (tehdit) gibi ifadeler
ortaya ¢ikmistir. Goktas ve Tirkeri (2016) kiiltiirel ve ahlaki degerleri tanimlamak ve
turizmin bu degerler lizerindeki etkisini 6lgmek icin yerel halkin goriislerini
almiglardir. Ahlaki ve kiiltiirel degerlerin demografik o6zelliklere gore farklilik
gostermedigi fakat egitim ve siyasi goriis degiskenlerinde anlamli farkliliklar oldugu
tespit edilmistir. Degisgel ve Bingdl (2018) ise yaptiklart arastirmada, Sanlurfa’da
halihazirdaki turizm faaliyetleri ve genglik turizmi kavramini incelemis; Sanliurfa’nin

genglik turizmi potansiyelini belirlemeye ¢alismislardir.

Manct ve Aydogdu (2014) Sanlwurfa’ya gelen yabanci ziyaretgilerin profilini ve
kiiltiirel miras algilarin1 ortaya ¢ikarmak amaciyla yaptiklar1 arastirmada, turistlerin
geldikleri kitalar ve gelir diizeyi, gelir diizeyi ile ziyaret edilen iilke, gelir diizeyi ile

ziyaret siklig1 arasina anlamli farkliliklar bulmuslardir. Bunun yaninda, Sanlurfa’ya
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gelen ziyaretgilerin kiiltlire] mirasa olan duyarliliklarinin son derece yiliksek oldugu
belirlenmistir. Zengin ve Erkol Bayram (2015)’1in koruma bilincine katki sunabilmek
maksadiyla Sanliurfa ile siirdiiriilebilir turizm arasindaki iliskiyi irdeledikleri
arastirma sonucunda Sanliurfa turizmi degerlendirilmis ve bolgesel planlamada sehrin
su anki durumu, sorunlar ve bu sorunlarin ¢éziilmesine doniik oneriler gelistirilmistir.
Sit ve arkadaslar1 (2015) ise Sanliurfa ilinin kirsal turizm potansiyelini belirlemislerdir
ve kentin bu yonde gelisimi i¢in Onerilerde bulunmuslardir. Kiirk¢iioglu ve Erkol
(2013)’un Sanhurfa’nin  kiiltiir ve inang turizmi potansiyelini belirlemek ve
paydaslarin buna yonelik yapabileceklerini ortaya koymak amaciyla yaptiklar
aragtirmada ise, Sanliurfa’nin tarih boyunca ilkel dinlerin ve semavi dine mensup
kisilerin yasadigi; antik kent kalintilari, tapinak, kilise, manastir, cami, mescit, tiirbe,
medrese, dergah, magara, kale ve sur, dren yerleri, tarihi sokaklar, ¢arsilar, kutsal kuyu

ve gol gibi mekanlarin var oldugu tespit edilmistir.
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6. YONTEM

Bir arastirmanin yontemi, 0 arastirmanin planlamasini ve stiregteki adimlarini gosterir.
Bu kisimda, arastirmanin amaci, 6nemi, literatiire katkilari, sinirliliklar1 ve sayiltilari,
yontemi, evren ve Orneklemi, 6l¢egin olusturulma siireci ve hipotezler alt basliklar

olarak bulunmaktadir.

6.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, Sanliurfa ilinin destinasyonda markalasabilmesi icin turizm
potansiyelini belirlemek, mevcut turistik imajimn1 6lgmek, yerli ziyaretcilerin
Sanlurfa’ya yonelik algilarini tespit etmek ve bunlara bagl olarak bir model dnerisi

sunmaktir.

Sanliurfa’nin turizmde layik oldugu yere gelebilmesi bakimindan somut bir yol
haritas1 ortaya cikarilmasi, model Onerisi olusturulmasi ve turizminin gelisimi i¢in
paydaslarin  birlikte hareket etmesine katki saglanmasina yonelik Onerilerin

gelistirilmesi bu tezin temelini olusturmaktadir.

6.2. Arastirmanin Onemi

Bu tez arastirmasi kapsaminda, diinyada daha 6nce konu ile yakindan alakali yapilmis
aragtirmalar irdelenmis ve Sanliurfa’nin destinasyonda markalasmasi i¢in bir model
Onerisi ortaya konmustur. Bu modelin, iilke genelinde Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na,
ozelde ise Sanlurfa Il Kiiltir ve Turizm Miidiirliigii’ne 6nerilmesi ve bunun

uygulamada hayata gegirilmesi diisiiniilmektedir.

6.2.1.Arastirmanin Bilimsel Acidan Onemi

Bu aragtirma, daha dnce Sanlurfa turizmi ile ilgili yapilan bilimsel arastirmalardan
farkli olarak, dnerdigi model sebebiyle 6nem arz etmektedir. Bu acidan bakildiginda,

literatiire katki1 sunacag diisiiniilmektedir.
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6.2.2. Arastirmanin Destinasyon Acisindan Onemi

Bu arastirma, Sanlurfa’nin sosyal, kiiltlirel ve turistik degerlerinin sehrin turizmine
tam anlamiyla kazandirilmasi ve bunun kente sosyal, ekonomik ve kiiltiirel agidan
deger katmasi bakimindan oOnemlidir. Arastirma tamamlandiginda, arastirmanin
kentteki turizme Onerilecek model araciligiyla uygulamada yarar getirecegi

varsayilmaktadir.

6.3. Arastirmanin Literatiire Katkilar1

Destinasyon markalagsmasi konusunda yurti¢inde, toplamda su ana kadar iki doktora
tezi ve 7 yliksek lisans arastirmasi yapildigi belirlenmistir. Bu tez arastirmalarindan
ilki 2006 yilinda yayinlanirken, en yenisi ise 2018 yilinda tamamlanmistir (Doganli,
2006; Ipar, 2011; Oztiirk, 2012; Kuvvetli, 2014; Kaya, 2014; Altmisik, 2017;
Kocaman, 2017; ibis, 2017; Goker, 2018). Bu arastirmalarmn literatiire katkilari

asagidaki asagida verilmistir.

Doganli (2006), Antalya ornekli yaptig1 arastirmada, Antalya’nin destinasyon olarak
marka degerinin diisiik oldugunu belirlemis ve markanin goriinen tarafindan ¢ok bir
de goriinmeyen kismina yatirimin yapilmasi gerektiginin 6nemli oldugunu belirtmistir.
Ipar (2011) ise Istanbul’a gelen ziyaretcilerin sehri marka olarak goriip gérmediklerine
yonelik algilarmi 6lgmiistiir. Arastirmanin sonucunda, Istanbul’a gelen ziyaretgilerin,
Istanbul’u hem marka bir sehir olarak hem de bir tarih ve kiiltiir kenti olarak gordiikleri
saptanmistir.  Oztiirk (2012) de buna benzer bir arastirmayi, destinasyon
markalagmasinin dnemini teorik acidan ele almis ve bu 6gelerin yerli ziyaretgilerin
demografik 6zelliklerine gore iliskisini incelemistir. Inceleme sonucunda edinilen
bulgulara gore, Beypazari’ni ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon markalagmasi
algilari ile cinsiyet, yas, egitim ve gelir durumlari arasinda istatistiksel olarak anlamli
farkliliklarin oldugu belirlenmistir. Destinasyon markalasmasi noktasinda Sanlurfa’y:
konu alan Kuvvetli (2014), sehirde yiiriitilen 06zellikle altyapt ve {istyapi
arastirmalariin Sanliurfa’nin markalasmasi yolunda 6nemli bir etkiye sahip oldugunu
ortaya koymustur. Kaya (2014), yaptig1 arastirmada ziyaretcilerin turistik bir bolgeyi

ziyaret etmelerinde, o yerin dogal zenginliklerinin ve kiiltiirel kaynaklarinin énemli
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rol oynadig1 ve katilimcilarin destinasyon markalagmasi siirecine yonelik olumlu bir

imaja sahip olduklar1 ortaya ¢ikmistir.

Canakkale merkezli yapilan bagka bir aragtirmada Altinisik (2017), Canakkale’nin
markalasmasi yolunda ziyaretgiler tarafindan bu destinasyonun avantajli bir yer
oldugunu ve yapilan etkinliklerin bu noktada olumlu etkide bulunduklarini tespit
etmistir. Canakkale ve Izmir illerine yonelik yapilan arastirmada ise ziyaretgilerin bu
destinasyonlara yonelik marka algilarinin yiiksek oldugu belirlenmistir (Kocaman,
2017). Yine baska bir arastirmada ibis (2017), Bergama’nin markalasma siirecini,
Bergama kapsaminda yer alan kiiltiir, termal ve kirsal turizm 6gelerinin Bergama’nin
destinasyon markalagmasinda nasil kullanildigini incelemistir. Illgaz Dag1 Milli Park’1
konusunda aragtirma yapan Goker (2018)’e gore ise, ziyaretcilerin markalasmis bir
destinasyonla ilgili beklenti diizeylerinin, Ilgaz Dag Milli Parki’na iliskin

degerlendirmelerinden daha yiiksek oldugu saptanmustir.

Yukarida da bahsi gegen tezler incelendiginde, bu tezlerde genel olarak destinasyon
imajlarina, bu imajlarin demografik 6zelliklere gore farklilik gosterip gostermedigine,
gelen ziyaretcilerin destinasyonlarla ilgili algilarina ve destinasyon markalagsmasina
yonelik  bazi  durumlar tespit edilmistir. Sanhurfa 6zelinde, destinasyon
markalasmasina doniik bir model ortaya konmasi1 amaciyla yapilan bu arastirmada ise
daha O6nce hazirlanan tezlerden farkli olarak turizm pazarlamasi ve turistik iriin
kavrami, marka kavrami, destinasyon pazarlamasi ve markalagmasi ve turistik bir
destinasyon olarak Sanlwrfa Ili ile ilgili literatiir taranmis ve genis bir sekilde
kavramsal cerceve kapsaminda verilmistir. Bunun da 6tesinde, konu ile ilgili yapilan
akademik arastirmalar derinlemesine incelenmis, buradan hareketle bir anket formu
olusturulmus ve 6zgiin bir model ortaya konmasi i¢in bu anket formu Sanliurfa’y:
ziyaret eden yerli turistlere uygulanmistir. Sonug olarak da Sanlurfa’nin turizmde
markalasmasi i¢in bir model Onerisi sunulmustur. Bu sebeple, aragtirmanin ulusal
anlamda bugiine dek hazirlanan lisansiistii tezlerden farkli bir igerikte oldugu
diisiiniilmektedir. Bu aragtirmanin, destinasyon markalagmasi alaninda arastirmalar
yapacak olan akademisyenlere, akademisyen adaylarina ve konuyla ilgili kamu ve 6zel

kuruluglara bir yol haritasi ¢izmesi hedeflenmektedir.
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6.4. Arastirmanin Simirhliklar: ve Sayiltilar:

Arastirma siirecinde, her arastirmada oldugu gibi bu arastirmada da bazi sinirliliklar
ve sayiltilar bulunmaktadir. Oncelikle smirliliklar siralanacak olursa, bunlar1 asagidaki

sekilde siralamak miimkiindiir:

e Destinasyon markalagsmas1 konusu turizm alaninda hatir1 sayili turistik
iriinlere ve de degerlere sahip olan bircok yer icin gegerli olabilir. Lakin, bu
doktora tezinde yalnizca Sanliurfa’nin destinasyonda markalagmasi igin
aragtirmalar yapilmistir.

e Arastirma, Sanlurfa’y1 ziyaret eden ve il merkezinde bulunan yerli misafirler
ile sinirhidir.

e Arastirma, literatlir taramasi1 sonucu erisilen kaynaklar (kitap, rapor, bildiri,
makale ve tez gibi), konu ile alakali giincel yayinlar, gorsel veri toplama ve

internet erisimi ile sinirhdir.

Aragtirmanin sayiltilar ise su sekildedir:

e Arastirma yapilirken faydalanilan literatiirden, calisma raporlarindan ve alan
uzmanlarindan edinilen veriler gegerli ve giivenilir oldugu,

e Orneklemin evreni temsil ettigi,

e Arastirmanin amacina ve konusuna uygun olarak Sanlurfa’nin destinasyonda
markalasmasina yonelik hazirlanan anket formunun, arastirmaya katilan
Sanlurfa’yr ziyaret eden yerli ziyaretciler tarafindan yeterli vakit ayrilarak

diiriistge ve tarafsiz bir sekilde yanitlandig1 varsayilmaktadir.

6.5. Arastirmanin Yontemi

Arastirmalar, yontemine ve zamanina gore tarihi, betimsel ve deneysel arastirmalar
olarak isimlendirilebilir. Genel anlamda ele alindiginda, betimsel ve deneme olmak
tizere iki temel arastirma modeli vardir (Kaptan, 1998; Gall vd., 2007; Pamukgu,

2017).
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Bu aragtirma nicel yontemli bir arastirmadir. Nicel yontem, olgu ve de olaylar
nesnellestirerek; bunlart gdzlemlenebilir, dlciilebilir ve sayisal olarak agiklanabilir bir

bi¢cimde ortaya koyan bir arastirma tiiriidiir (Arslan, 2012).

Arastirmada, nicel bakimdan betimsel arastirma modeli kullanilmistir. Betimsel
aragtirmalar, mevcut bir durumu elden geldigince eksiksiz ve dikkatli bir bicimde
tanimlayan aragtirmalardir (Biyiikoztiick vd., 2008). Bu tiir arastirmalarda,
arastirmaya konu olan olaylar, bireyler veya nesneler, kendi sartlar1 igerisinde ve
degistirilmeden anlatilmaya c¢alisilir (Karasar, 1995; Yildirnm ve Simsek, 2008;
Pamukgu, 2017).

Nicel olarak tasarlanan yontem ile arastirmalarda en sik kullanilan anket tekniginden
yararlanilarak arastirma 6rnekleminden veri elde edilmeye ¢alisilmistir. Konu ile ilgili
daha once kullanilmis Olgekler incelenmistir, fakat bu tez arastirmasinda mevcut
Olgeklerden de yararlanilarak, uzmanlarin goriislerinin alinmasi1 sonrasinda pilot
arastirmayla birlikte yen bir bir anket formu olusturulmustur (Deslandes, 2003;
Doganli, 2006; Ozdemir, 2007; Babacan, 2010; Ipar, 2011; Custodio, 2014; Baser,
2015).

6.6. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bilimsel arastirmalarin kurallarindan biri dogru bilgi elde etmek ve dogru karar
vermektir. Bu nedenle, dogru bilgileri elde etmek ve erisilen bilgileri bir sekilde
genellestirme ihtiyact vardir. Bir incelemenin sonucu ne kadar ¢ok genellenebilirse, o
arastirmanin degeri de o kadar fazla olur. Bilim, genellenebilirligi olan bilgiler biitinii
oldugundan dolay1 arastirmalarda genis bir ¢ergevede genellenebilirligi olacak bilgiler

edinmeye gayret gostermek onemlidir (Arikan, 2004; Karasar, 2005; Pamukcu, 2017).

Evren, herhangi bir arastirmadan elde edilen sonuglarin genellenmek istedigi birimler
biitlinline verilen addir. Bir aragtirmanmn ¢iktilarinin  genellenmek istendigi
unsurlarinin hepsine, bireylere ve nesnelere erismek Ozellikle evrenin devasa
boyutlarda oldugu, ¢ok fazla miktarda vakit ve nakit gerektirdigi durumlarda bir¢ok
kez pek miimkiin olmamaktadir. Bu noktada, veriler evreni temsil ettigine inanilan,

orneklemi olusturan bir gruptan elde edilir. Ozetle evren, arastirma yapacak bireyin
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arastirma sahasint meydana getiren, Ornegini sectigi ve elde ettigi sonuclar
genellestirdigi gruptur (Kaptan, 1998; Altunisik vd., 2002; Yazicioglu ve Erdogan,
2004; Altunisik vd., 2007; Gokge ve Cukurcayir, 2009; Gorkem, 2011; Kiiciik, 2014;
Pamukgu, 2017).

Orneklem ise belirli kurallara gore, bir evreni temsil edecegine inanilan ve o evrenden
secilmis yeterli sayiya sahip belirli bir kiimedir. Arastirmalar genellikle 6rneklem
kiimeler {izerinden gergeklestirilir ve elde edilen ¢iktilar konuyla ilgili evrene
genellenir. Bir 6rneklemin en mithim 6zelligi tarafsiz ve temsili olmasidir (Kaptan,

1998; Karasar, 2005).

Bu tez arastirmasinda, olasiliga dayali 6rnekleme yontemlerinden biri olan basit
tesadiifi 6rnekleme yontemi ise kosulmustur. Burada, evrende yer alan her bir 6genin
ornekleme dahil olma sansi esittir. Bu sebeple, hesaplamalarda da her 6genin agirlig
ayn1 6l¢iidedir (Cakir, 2000; Arikan, 2004; Altunisik vd., 2007; Balci, 2006; Giirbiiz
ve Sahin, 2014; Pamukgu, 2017).

Arastirmanin evreni, Sanlurfa’yr 2018 yiliin nisan, mayis, haziran ve temmuz
aylarinda ziyaret eden ve il merkezinde konaklayan yerli turistlerdir. Aragtirmada
sonucunda elde edilen veri setine bu evrene yonelik yapilan anket calismasiyla
ulasilmustir. Sanlwrfa Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii (2018) verilerine gore, 2018
yiliin nisan, mayis, haziran ve temmuz aylarinda Sanlrfa il merkezinde toplam
192.924 geceleme yapilmistir. Anketin uygulanacagi drnek kiitle biiyiikliigiiniin tespit

edilebilmesi i¢in

_ NPQZ?
" T N—1)d* + PQz?

orneklem biiyiikliigiiniin tahmini formiiliinden faydalanilmistir (Yamane, 1967; Ozer,
2004; Pamukcu, 2017). Arastirma igin formiilde yer alan n = Ornek kiitle biiyiikliigii,
N = Anakiitle hacmi (Sanlurfa’da nisan, mayis, haziran ve temmuz aylarinda
gerceklestirilen geceleme sayis1), P = Sanlwurfa 11 Merkezinde konaklama
diisiincesinin oran1, Q = Sanliurfa il Merkezinde konaklamama diisiincesinin oran1 (1-

P), Z = % (1-a) diizeyinde Z test degeri, 0. = 6nem diizeyi, d = hata (tolerans) payidir.
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5 6nem diizeyinde %5 hata pay: ile anakiitleyi temsil edecek 6rneklem biiyiikligii;
n = (192924)(0.5)(0.5)(1.96)?/ (192924-1)(0.05)? + (0.5)(0.5)(1.96)?

olarak hesaplanmistir. Arastirmada hedeflenen en az 6rnek biiyiikliigii Sanlurfa i¢in
385°tir. 400 kisinin 1.000.000 kisilik bir anakiitleyi temsile yeterli oldugu (Krejcie ve
Morgan, 1970) sdylenebilir. Arastirmanin evrenini Sanlurfa Il Merkezini 2018 yilinin
nisan, mayis, haziran ve temmuz aylarinda ziyaret eden yerli turistler meydana
getirmektedir. Arastirmanin 6rneklemini ise Sanlwrfa I1 Merkezi'nde yer alan
Glimriikkhan1 ve Baliklig6l’i ziyaret eden bireyler ve 2 adet 5 yildizli otelde
konaklayan misafirler olusturmaktadir. Sanlrurfa Il Merkezi’nde yer alan yukarida
bahsi gecen turistik mekanlarda ve sehrin en biiyiikk 2 otelinde konaklayan yerli

ziyaretgilere anketler yiizyiize ve birak-topla teknigiyle uygulanmastir.

Anket uygulamas1 tamamlandiktan sonra 476 ankete ulagilmistir. Eksik doldurulan 60
adet anket ayr1 tutulmus ve geriye 416 anket formu analizler i¢in kullanilmistir. Bahsi
gecen anket Sanlurfa Il Merkezine hitaben uygulanmistir. O nedenle, % 5 6nem
diizeyinde anakiitleyi temsil eden s6z konusu Ornek biiyiikliikleri ile hata pay:

distirtilmistir.
6.7. Olgeklerin Olusturulma Siireci

Anket formunun hazirlanma siirecinde ilk olarak destinasyon markalasmasi ile ilgili
yapilan tez arastirmalari incelenmis ve diinyada uygulanan 16 adet arastirmaya
ulasilmstir. I¢lerinden 5 doktora, 2 yiiksek lisans tezi olmak iizere 7 ayr1 tezin anket
formlarindan yararlanilmistir Deslandes, 2003; Doganli, 2006; Ozdemir, 2007;
Babacan, 2010; Ipar, 2011; Custodio, 2014; Baser, 2015). Bu 7 adet tezin anket
formlar1 derinlemesine ele alinmis ve sonrasinda 42 ifade belirlenmistir. Bunun
disinda, 7 adet demografik soru ve Sanliurfa 6zelinde 17 adet agik ve kapali uglu soru
da anket formuna dahil edilmistir. Bu kapsamda olusturulan anket formu, akademiden,
0zel sektorden ve ilgili kamu kuruluslarindan uzman kisilere uygulanmistir. Tablo
8’de goriilecegi lizere tezde ise kosulan anket formunun hazirlanma agamasinda
elestiride bulunan ve katki saglayan uzman akademisyenler (10), kamu kurumlarinda

calisan uzmanlar (3) ve 6zel sektor ¢alisanlar (2) olmak {izere toplamda 15 kisi ile yliz
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yiize gorismeler gergeklestirilmistir. Bu kisiler ve goriisme detaylari ile ilgili bilgiler

Tablo 11°de verilmistir.

Tablo 11. Anket Formunun Tartisildigi, Yiiz Yiize Pilot Analiz Yapilan Kisiler

Kisi Goriisme Tarihi Goriisiine Bagvurulan Uzman Calstign Kurum ve

1 2 Mart 2018 Prof. Dr. Kutay OKTAY Kastamonu Universitesi
Turizm Fakiiltesi
2 5 Mart 2018 Dr. Ogr. Uyesi Hiiseyin PAMUKCU Kastamonu Universitesi
Turizm Fakiiltesi
3 6 Mart 2018 Dr. Ogr. Uyesi Cetin AKKUS Kastamonu Universitesi
Turizm Fakiiltesi
4 6 Mart 2018 Dr. Ogr. Uyesi Giilizar AKKUS Kastamonu Universitesi
Turizm Fakiiltesi
5 7 Mart 2018 Dog. Dr. Canan TANRISEVER YIGIT Kastamonu Universitesi
Turizm Fakiiltesi
6 7 Mart 2018 Dog. Dr. Gok¢e YUKSEK Anadolu Universitesi
Turizm Fakiiltesi
7 6 Nisan 2018 Dr. Ogr. Uyesi Mehmet AKBIYIK Harran Universitesi Turizm
ve Otel Isletmeciligi
Yiiksekokulu
8 9 Nisan 2018 Burhan AKAY Sanliurfa 11 Kiiltiir ve
Turizm Midirligi
9 9 Nisan 2018 Ibrahim YARDIMCI Sanliurfa 11 Kiiltiir ve
Turizm Midirligi
10 9 Nisan 2018 M. Sait RIZVANOGLU Sanlwrfa Il Kiiltiir ve
Turizm Midirligi
11 10 Nisan 2018 Ertugrul ER Dedeman Sanliurfa Oteli
Genel Miidiiri
12 10 Nisan 2018 Ibrahim Halil YUKSEL Dedeman Sanliurfa Oteli
Finans Miidiirii
13 11 Nisan 2018 Dr. Ogr. Uyesi Tahir BENLI Kastamonu Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi
14 11 Nisan 2018 Dog. Dr. Aysun KANBUR Kastamonu Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi
15 11 Nisan 2018 Dr. Ogr. Uyesi Aydogan AYDOGDU Kastamonu Universitesi

Pozisyon

Turizm Fakiltesi

Yapilan gorligmeler neticesinde, tekrar eden bazi gereksiz ifadeler anket formundan
cikartilmig ve bazi ifadelerin ise daha iyi anlasilabilmesi i¢in gerekli diizeltmeler
yapilmistir. Boylece, gerek bazi ifadelerin birlestirilmesi gerekse de bazilarinin
elenmesiyle dl¢ek 34 ifadeye indirgenmis, agik ve kapali uglu sorular ise 15 soruya

distirilmustiir.

Uzmanlarin goriislerini belirtmelerinin ardindan sadelesen anket formu; 34 ifadeye, 15

actk ve kapali uglu soruya ve 7 demografik bilgileri 6lgen soruya indirilerek
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hazirlanmistir. Bu anket formu, ¢ogaltilarak 30 yerli misafire yiiz yiize uygulanmistir.
Cevaplanan 30 anket formuna pilot arastirma yapilmistir. Pilot arastirma sonucunda,

anlasilmayan veya eksik bulunan herhangi bir ifadeye veya soruya rastlanmamaistir.

Pilot arastirma sonuglarina gére Sanliurfa’nin destinasyonda markalasmasi konusunda

en onemli maddeler asagida belirtilmistir.

e Yerel mimari tarzi kendine 6zgiidiir.

e Sehir turizmi potansiyelini gelistirmeye yonelik plan ve projelere ihtiyag
vardir.

e llgi cekici pek cok mekan mevcuttur.

e Giizel bir dogal manzarasi var.

¢ Burada dinlendirici zaman geg¢irdim.

e Kiiltiirel ve sanatsal gosterilerin diizenlenecegi tesisler ve mekanlar yeterli
degildir.

e Sehrin yoresel yemekleri 6n plana ¢ikarilmaktadir.

o Alternatif turizm faaliyetleri yeterli degildir.

e Yerel halk misafirperverdir.

e Bu seyahat giizel bir deneyimdi.

Ayrica, anket formu olusturulurken, ifadelere karsilik gelen degerler 1’den baslanip;
1-Hi¢ katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4-
Katiliyorum, 5-Tamamen katiliyorum seklindeyken, bu bigimin katilimeiy1
yaniltabilecegi belirtilmistir. Uzmanlarin goriisleri dogrultusunda, bunun tam tersi bir
yol izlenmis ve dnermelerin katilimcilar i¢in ne kadar 6nemli oldugunu belirlemek i¢in
sirastyla su sekilde bir yol izlenmistir; 5-Tamamen katiliyorum, 4-Katiliyorum, 3-Ne
katiliyorum ne katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 1-Hi¢ katilmiyorum. Sanlrfa’nin
destinasyonda markalagsmasi icin ortaya konmasi amaclanan model Onerisi
kapsaminda belirlenen 34 ifade; algilanan kalite, algilanan deger, algilanan fiyat,
memnuniyet, destinasyon imaji Ve marka kent gibi kisimlara ayrilmamis ve tek par¢ada

verilmistir. Anketin tamami1 Ek-1"de verilmistir.
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Ote yandan, ziyaretcilere demografik bilgileri 6lgen sorularin disinda 15 adet agik ve

kapali uglu soru yoneltilmistir. Bu sorular su sekildedir:

e Mevcut ziyaretiniz dahil olmak {izere, son 5 y1l icinde Sanliurfa Bolgesi’ni kag
kere ziyaret ettiniz?

e Son ziyaretiniz dahil olmak iizere, Sanliurfa Bolgesi’ne yaptiginiz ziyaretlerin
ortalama kalis siiresi nedir?

e Kalis siiresinin size yettigini diisiinliyor musunuz?

e Ogzellikle Sanliurfa’nin hangi bélgesini gérmek i¢in geldiniz?

e Sanlwurfa ile ilgili bilgi sahibi olmaniz1 saglayan kaynaklar nelerdir?

e Sehre ilk geldiginizde sehrin hangi 6zelligi dikkatinizi ¢ekti?

e Sizce Sanhurfa tasidigi degerler ve sahip oldugu varliklarin hangisi veya
hangileri ile 6n plana ¢ikmaktadir?

e Sanlwrfa’yi ziyaret etme sebebiniz nedir?

e Sanlwrfa ilinde ziyaret ettiginiz ve sizi en fazla etkileyen yerler neresidir?

e Sizce Sanhurfa’nin turistik bir yer olarak gelismesi i¢in neler yapilmalidir?

e Sizce Sanlurfa bir marka kent midir?

e Sanlwrfa i¢in bir logo olusturulacak olsa, sizce Sanliurfa ile ilgili hangi 6geleri
icermelidir?

e Sanlwrfa icin bir slogan olusturulacak olsa, sizce nasil olmalidir?

e Sanlwrfa’ya bir daha gelmeyi diisliniiyor musunuz?

e Sanlwrfa’ya gelmeyi ¢evrenizdeki insanlara tavsiye eder misiniz?
6.8. Arastirmanin Hipotezleri

Bu aragtirmada, Sanliurfa’nin destinasyonda markalagmasi icin bir model Onerisi
sunulmast amaglanmistir. Bu noktada, Sanliurfa’yr ziyaret eden yerli turistlerin bu
konudaki diisiinceleri analiz edilmistir. Bunun yaninda, katilimcilarin demografik ve
kisisel 6zelliklerine gore bu fikirlerin farklilik gosterip gostermedigi, 6lgekler arasinda
ne tiir bir iligkinin bulundugu ve hangi ifadelerin daha 6nemli oldugu ele alinmistir.

Bu sebeple, bu amaglar dogrultusunda bazi hipotezler (denenceler) gelistirilmistir.
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H1, H2, H3 ve H4 hipotezlerinin sinanmasi i¢in karsilagtirma testleri uygulanmaistir.
H1 hipotezinde, cinsiyete gore marka kent algisinin farklilik gosterip gostermedigi
incelenmistir. Cinsiyet iki nicel gruptan olustugu i¢in burada bagimsiz érneklem T
Testi uygulanmistir. H2, H3 ve H4 hipotezlerinde ise, marka kent algisinin yasa, aylik
gelire ve egitim durumuna gore farklilik gosterip gostermedigi ortaya konmustur. Yas,
aylik gelir ve egitim durumu ikiden fazla nicel gruptan meydana geldigi icin bu

hipotezlerin test edilmesi i¢in ise tek yonliit ANOVA testleri uygulanmustir.

Yiiksek kalite veya istiin kalite, akademisyenler tarafindan bir kalite avantaji olarak
benimsenmektedir (I¢6z, 2005). Kalite ayn1 zamanda, bir {iriin veya hizmetin degeri
olarak da isimlendirilmektedir (Simsek, 2007). Kalite algis1 bireyden bireye degisiklik
gostermektedir, ancak genel anlamda bir destinasyonun insanlarin zihnindeki ortak
kalite algist o destinasyonun kalitesini belirlemektedir. Kalite, turistlerin destinasyon
se¢iminde dnemli bir rol oynamaktadir (Ozdemir, 2007). H5 hipotezinde, iki ayr1 dlgek

olan algilanan kalite ile algilanan deger arasindaki iligki test edilmistir.

Imaj olustururken bazi énemli noktalar bulunmaktadir. Bunlardan bir kismu iiriinle
ilgiliyken, diger bir kismui ise tiiketicilerin gereksinimleri, kendi degerleri ve
algiladiklar1 degerleri ve yasam bigimleriyle ilgili olmaktadir (Odabasi ve Oyman,
2002; Ozdemir, 2009). H6 hipotezinde, algilanan deger ile destinasyon imaji
arasindaki iliski Olc¢lilmiistiir. “Destinasyon memnuniyeti, beklentiler ile karsilastirilan
destinasyon deneyimi arasindaki fark ile sekillenir. Beklentiler ile iiriin performansi arasindaki
fark da memnuniyet diizeylerini verir. Algilanan performans miisteri beklentilerini astigi
takdirde yiiksek turist memnuniyeti; algilanan performansin miisteri beklentilerinin altinda
oldugunda ise diisiik memnuniyet diizeyi olusmaktadir. Bu durumda beklentileri
karsilanmayan ancak seyahate ¢ikmak i¢cin maddi ve manevi bir¢ok fedakarliklarda bulunan
turist seyahatinden memnun olmamis olarak déner. Ayri ayri incelendiginde; destinasyon iiriin
ve hizmetler biitiinii oldugu ig¢in, her iriin ve hizmetin memnuniyet diizeyi de farkli
olmaktadir. Ancak burada 6nemli olan turistin bir biitiin olarak genel anlamda seyahatinden
memnun kalip kalmadigidir.” (Ozdemir, 2009). H7 hipotezinde ise destinasyon imaj1 ile
memnuniyet arasindaki iligki tespit edilmistir. Son olarak, H8 ve alt hipotezlerinde ise,
destinayon markalagmasinda siire¢ unsurlari olan belirtilen algilanan kalite, algilanan
deger, memnuniyet ve destinasyon imaji (Deslandes, 2003) ile markalasma ¢iktisi

olarak sifirdan gelistirilen marka kent 6l¢egi arasindaki iligkiler sinanmistir.
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H1: Marka kent algisi cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

H2: Marka kent algis1 yasa gore farklilik gostermektedir.

H3: Marka kent algis1 aylik gelire gore farklilik gostermektedir.

H4: Marka kent algis1 egitim durumuna gore farklilik gostermektedir.

H5: Algilanan kalite ile algilanan deger arasinda istatistiksel bir iligki vardir.

H6: Algilanan deger ile destinasyon imaj1 arasinda istatistiksel bir iligki vardir.

H7: Destinasyon imaj1 ile memnuniyet arasinda istatistiksel bir iliski vardir.

H8: Destinasyon markalasma siireci ile marka kent arasinda istatistiksel bir iligki
vardir.

HB8a: Algilanan kalite ile kiiltiirel agidan marka kent arasinda istatistiksel bir iligki
vardir.

H8b: Algilanan kalite ile stratejik agidan marka kent arasinda istatistiksel bir iligki
vardir.

H8c: Algilanan deger ile kiiltiirel agidan marka kent arasinda istatistiksel bir iligki
vardir.

H8d: Algilanan deger ile stratejik acidan marka kent arasinda istatistiksel bir iliski
vardir.

H8e: Destinasyon imaji ile kiiltiirel agidan marka kent arasinda istatistiksel bir iligki
vardir.

HB8f: Destinasyon imaji ile stratejik agidan marka kent arasinda istatistiksel bir iliski
vardir.

H8g: Memnuniyet ile kiiltiirel agidan marka kent arasinda istatistiksel bir iligki vardir.

H8h: Memnuniyet ile stratejik agidan marka kent arasinda istatistiksel bir iligki vardir.
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7. ARASTIRMANIN BULGULARI

Arastirmanin bu kisminda, destinasyon markalasma siireci kapsaminda yer alan
algilanan Kkalite, algilanan deger, memnuniyet ve imaj dlgeklerinden ve bunun bir
sonucu olarak degerlendirilen marka kent Glgeginden elde edilen bulgulara yer
verilmistir. Ayrica, anket formunun arka kisminda yer alan Sanlhwurfa’nin
destinasyonda markalasmasina yonelik agik ve kapali uglu sorulardan elde edilen
yanitlar bulunmaktadir. Uygulanan anket sonucunda toplanan veriler istatistiki
yontemler kullanilarak analiz edilmistir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine
yonelik frekans analizinin yani sira faktor ve giivenirlik analizleri yapilmistir.
Ardindan, betimsel istatistik, korelasyon analizi, karsilastirmali testlerden bagimsiz
orneklem t-testi ve Anova yapilmistir. Bu boliimiin sonunda ise arastirma bulgulari ile

ilgili genel bir degerlendirmeye yer verilmistir.
7.1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Frekans Analizi

Katilimcilarin, Tablo 12°de de verilen demografik 6zelliklerine gore dagilimlarinin
belirlenebilmesi i¢in frekans analizi yapilmistir. Katilimeilarin 229 (% 55,0)’u erkek
iken 174 (% 41,9)’iniin kadin oldugu belirlenmistir. Ankete katilan bireylerin 130 (%
31,3)’u 19-25 yas grubuna ait kisilerden olusmaktadir. 54 yas ve tizeri katilimcilarin
sayis1 ise 30 (% 7,2) olarak belirlenmistir. Meslek gruplarina bakildiginda,
katilimcilardan 80 (% 19,2)’inin 6grenci, 55 (% 13,2)’inin ise 6gretmen oldugu ortaya
cikmistir. Emekli olanlarin sayist ise 22 (% 5,3) olarak saptanmistir. Katilimeilarin 89
(% 21,4)’u aylik 1500 TL ve alt1 gelire sahip olduklarini belirtirken; 44 (% 12,4)’0
5501 TL ve flizeri gelire sahip olduklarimi dile getirmislerdir. 62 (% 14,9) katilimct,
aylik gelirlerini belirlemeye doniik soruyu yanitsiz birakmigslardir. Katilimcilarin
egitim durumuna bakildiginda, 175 (% 42,1)’inin lisans diizeyinde egitim aldiklar
ortaya ¢cikmistir. Katilimcilarin 61 (% 14,7)’sinin siirekli yasadigi yer Istanbul olarak
belirtilmis iken yine 36 (% 8,7)’sinin dogup biiyiidiigii yerin de Istanbul oldugu

belirlenmistir.



Tablo 12. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Frekans Analizi

Cinsiyet

Mesleginiz

Aylik Geliriniz

Egitim Durumunuz

Siirekli yasadiginiz
yer

Dogup biiyiidiigiiniiz
yer

Kadin

Erkek
Yanitsiz
Toplam

18 yas ve alt1
19-25

26-32

33-39

40-46

47-53

54 yas ve iizeri
Yanitsiz
Toplam
Ogrenci
Ogretmen
Emekli

Ev hanim1
Avukat

Diger
Toplam

1500 TL ve alt1
1501-2500 TL
2501-3500 TL
3501-4500 TL
4501-5500 TL

5501 TL ve tzeri

Yanitsiz
Toplam
Okuma yazma
bilmiyorum
Ilkokul
Ortaokul
Lise

On lisans
Lisans
Yiksek lisans
Doktora
Yanitsiz
Toplam
Istanbul
Ankara
Kastamonu
Gaziantep
Konya
Diger
Toplam
Istanbul
Ankara
Antalya
Kastamonu
Gaziantep
Diger
Toplam

n
174
229

13
416
16
130
119
44
35
28
30
14
416
80
55
22
14
12
233
416
89
50
63
67
4
44
62
416
1

9
20
94
51

175
42

7

17
416
61
32
26
25
23
249
416
36
29
22
22
21
286
416

%
41,9
55,0

3,1
100,0

3,8
31,3
28,6
10,6

8,4

6,7

7,2

3,4

100,0
19,2
13,2

5,3

3,4

29
54,0

100,0
21,4
12,0
15,1
16,1

9,9
10,6
14,9

100,0

0,2

2,2
4,8
22,6
12,3
42,1
10,1
1,7
4,1
100,0
14,7
7,7
6,3
6,0
55
59,8
100,0
8,7
7,0
5,3
5,3
50
68,7
100,0
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7.2. Sanhurfa’y1 Ziyaret Sayisi ve Siiresine fliskin Frekans Analizleri

Tablo 13’de de goriilecegi iizere, ankete katilan bireylerin son 5 yil igerisinde
Sanlurfa’y1 kag¢ kez ziyaret ettikleri soruldugunda, biiyiik ¢ogunlugunun, 216 (%

51,9)’smin 2-5 kez arasinda ziyaret ettikleri belirlenmistir.

Tablo 13. Sanlhurfa’y1 Ziyaret Sayisi

n %
1 kez 145 34,9
2-5 kez 216 51,9
6-9 kez 20 4,8
10-13 kez 13 3,1
14°ten fazla 8 1,9
Yanitsiz 14 3,4
Toplam 416 100,0

Kalis siireleriyle ilgili sorulan soruya da, Tablo 14°te te belirtildigi gibi 167 (% 40,1)

kisi her gelislerinde 2 ile 5 giin arasinda Sanliurfa’da kaldiklarini ifade etmislerdir.

Tablo 14. Sanliurfa’da Ortalama Kalig Siiresi

n %
1 giin 79 19,0
2-5 giin 167 40,1
6-9 giin 59 14,2
10-13 giin 21 50
14’ten fazla 64 15,4
Yanitsiz 26 6,3
Toplam 416 100,0

7.3. Kahs Siiresinin Yetip Yetmedigine Iliskin Frekans Analizi

Tablo 15’te katilmcilarin 224 (% 53,8)’t kalis siiresinin kendileri igin yeterli
oldugunu dile getirirken, 180 (% 43,3)’i bu siirenin kendileri i¢in yetmedigini ifade

etmislerdir.

Tablo 15. Kalis Siiresinin Yetip Yetmedigine iliskin Frekans Analizi

n %
Evet 224 53,8
Hayir 180 43,3
Yanitsiz 12 2,9

Toplam 416 100,0
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7.4. Ziyaret Edilen Bélgeye Iliskin Frekans Analizi

Sanlurfa’nin hangi bolgesinin katilimcilar tarafindan daha ¢ok ziyaret edildigine
iliskin frekans analizi de yapilmistir. Tablo 16°da da goriildiigii tizere katilimcilarin en
fazla Sanlurfa Merkez (% 65,1)’1, sonrasinda da Halfeti (% 62,2)’yi gormek i¢in
geldikleri belirlenmistir.

Tablo 16. Hangi Bolgenin Ziyaret Edildigine iliskin Frekans Analizi

n %
Sanliurfa Merkez 271 65,1
Halfeti 259 62,2
Gobeklitepe 185 44 .4
Harran 179 430
Diger 65 15,6

7.5. Bilgi Sahibi Olunan Kaynaklara iliskin Frekans Analizi

Tablo 17’de de verildigi tizere, katilimcilara Sanlurfa ile ilgili hangi bilgi
kaynaklarindan yararlandiklar1 soruldugunda, bilgisine en ¢ok basvurulan kaynaklarin
internet (% 49,0), televizyon (% 47,3) ve Sanliurfali tanidiklar (% 46,8) oldugu; en az
ise turizm danigma biirolar1 (% 6,0), el kitapgiklar1 (% 7,6) ve kongre, seminer vb.
etkinlik (% 8,4) oldugu belirlenmistir.

Tablo 17. Bilgi Sahibi Olunan Kaynaklara Iliskin Frekans Analizi

n %
Internet 204 49,0
Televizyon 197 47,3
Sanliurfali tanidiklarim 195 46,8
Sosyal medya 163 39,1
Daha o6nce sehri ziyaret edenler 145 34,8
Ailem veya gevrem 113 27,1
Onceki ziyaretlerim 105 25,2
Seyahat Acentesi 76 18,2
Turizm Fuarlari 65 15,6
Dergi 51 12,2
Sanliurfa Tanitim Giinleri 43 10,3
Radyo 37 8,8
Kongre, seminer vb. etkinlik 35 8,4
El kitapg¢iklari 32 7,6
Turizm Danigma Biirolari 25 6,0

Diger 3 0,7
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7.6. Sehrin Ozelligine fliskin Onem Ortalamasi

Katilimcilara sehrin hangi 6zelliginin dikkatlerini ¢ektigi sorulmus ve buna iliskin
Onem ortalamasi analizi yapilmistir. Tablo 18°de de goriildiigii lizere ankete katilan
bireyler tarihi degerleri (4,55), yemekleri (4,54) ve kiiltiirel degerleri (4,47) en 6nemli
bulur iken aligveris yerlerini (2,91) ve sanayiyi (2,67) en az 6nemli bulmuslardir.
Ozellikle, tarihi degerler ifadesinin standart sapmasinin 0,74 ile en diisiik ¢ikmasi
katilimcilarin  bu ifadeye verdiklerin yanitlarin birbirine yakin oldugunu

gostermektedir.

Tablo 18. Sehrin Ozelligine Iliskin Frekans Analizi

Ortalama SS
Kiiltiirel Degerleri 4,4759 0,89513
Gorlniisi 4,0408 1,08806
Tarihi Degerleri 4,5592 0,74232
Yemekleri 4,5457 0,82366
Sehir Halki 3,8985 1,35588
Mimari Yapisi 4,1621 1,08307
Sanayisi 2,6715 1,47823
Sehrin kendine has yapist 4,0857 1,09528
Aligveris Yerleri 2,9176 1,39772
Dogast 3,56923 1,38335
Diger 4,0000 1,33333

7.7. Sanhurfa’min Tasidig1 Degerler ve Sahip Oldugu Varliklara iliskin Onem

Ortalamasi

Sanlurfa’nin tasidigi degerler ve sahip oldugu varliklarin hangileriyle 6n plana
ciktigina iliskin katilimcilarin goriisleri alinmis ve buna yonelik verilen cevaplarin
Onem ortalamalar1 belirlenmistir. Bu kapsamda, Tablo 19°da da belirtildigi iizere,
yoresel mutfak ve yemekler (4,51), tarihi eserler (4,49) ve dini ve manevi yerler (4,44)
en ¢cok On plana ¢ikan degerler olarak belirlenirken, diger (2,60) ve festivaller-
etkinlikler (3,04) en az 6ne ¢ikan 6geler olarak ifade edilmistir. Burada da en diisiik
standart sapma (0,82) ile yoresel mutfak ve yemekler segenegine verilen cevaplarin

benzestigi anlagilmaktadir.
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Tablo 19. Sanlurfa’nin Tasidig1 Degerler ve Sahip Oldugu Degerlere Iliskin Frekans

Analizi

Tarihi eserler (miize, han vs.)
Arkeolojik kazilar (antik kent, tapinak)
Yoresel mutfagi ve yemekleri

Dini ve manevi yerler

Festivaller, etkinlikler

Tarihi ve manevi {inlii kisiler

Yoresel el sanatlar1

Dogal varliklar ve giizellikler

Diger

Ortalama

4,4961
4,2965
4,5185
4,4432
3,0470
3,8481
3,4693
3,8355
2,6000

SS
0,86790
1,02413
0,82050
0,92890
1,48317
1,22242
1,28295
1,29051
1,81659

7.8. Sanhurfa’y1 Ziyaret Etme Sebebine iliskin Frekans Analizi

Katilimcilarin hangi sebeple Sanlwrfa’yr ziyaret ettiklerini belirlemeye yonelik

sorulan sorulara frekans analizi yapilmistir. Verilen cevaplarda, Tablo 20’de

goriildiigi tizere gezi (% 68,7), kiiltiir (% 60,0) ve sira gecesi (% 56,0) en 6nemli

sebepler olarak belirtilirken, fuar-festival (% 4,5) ve spor (% 7,4) en 6nemsiz nedenler

seklinde ifade edilmistir.

Tablo 20. Sanlrfa’yr Ziyaret Etme Sebebine Iliskin Frekans Analizi

Gezi

Kiiltiir

Sira gecesi

Tarih

Gastronomi (Yiyecek-Icecek)
Dini

Es-dost ziyareti

Is

Egitim

Sanat-Mimari

Kongre, seminer, panel vb.
Spor

Fuar-Festival

Diger

7.9. Ziyaretcileri Etkileyen Yerlere iliskin Frekans Analizi

n
286
250
233
213
137
124
90
63
60
60
37
31
19
4

%
68,7
60,0
56,0
51,2
32,9
29,8
21,6
15,1
14,4
14,4
8,8

7,4
4,5
0,9

Katilimcilarin, 6nem sirasina gore Sanliurfa’da ziyaret ettikleri ve en ¢ok etkilendikleri

3 yer soruldugunda Tablo 21°deki gibi yanitlar ortaya ¢ikmistir. Burada, ‘en 6nemli’

kategorisinde Balikligdl’iin (167 kisi) en ¢ok tercih edilen yer oldugu ifade edilirken,

‘onemli’ kategorisinde Halfeti’nin (63 kisi) en ¢ok tercih edilen ve etkilenilen yer
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oldugu belirlenmistir. Son olarak, ‘az dnemli’ kisminda Harran (44 kisi) ile en ¢ok

ziyaret edilen ve etkilenilen yer olarak ilk siray1 almistir.

Tablo 21. Ziyaretgileri Etkileyen Yerler

1.0nemli 2.0nemli 3.0nemli
1 Balikligol 167 Halfeti 63 Harran 44
2 Halfeti 65  Gobeklitepe = 57 | Balikligol 42
3 Gobeklitepe 52  Balikligol 56 Gobeklitepe 33
4 Harran 32 | Harran 53 | Halfeti 29
5 Sira Gecesi 13 | Urfa Kalesi 8 Eyylib Peygamber Makami 10

7.10. Sanhurfa’nin Marka Kent Olmasina Dair Frekans Analizi

Katilimcilara, ‘Sizce Sanliurfa bir marka kent midir?’ sorusu sorulmus ve alinan
cevaplarda Tablo 22’de belirtildigi tlizere katilimcilarin 238 (% 57,2)’inin ‘Evet’
dedigi, 77 (% 18,5)’sinin ‘Hayir’; 91 (% 21,9)’inin ise ‘Fikrim yok’ secenegini

isaretledigi ortaya konmustur.

Tablo 22. Sanliurfa’nin Marka Kent Olmasina Dair Frekans Analizi

n %
Evet 238 57,2
Hay1r 77 18,5
Fikrim yok 91 21,9
Yanitsiz 10 2,4
Toplam 416 100,0

7.11. Sanhurfa’mn Tekrar Ziyaret Edilmesine iliskin Frekans Analizi

Ankete katilan ziyaretgilere, ‘Sanliurfa’ya bir daha gelmeyi diisiiniiyor musunuz?’
sorusu sorulmustur ve Tablo 23’te goriildiigii tizere katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu,
% 73,8’1 Sanhurfa’yr tekrar ziyaret etmeyi diisiindiigiini ifade ederken, % 5,81

Sanlurfa’ya bir daha gelmeyi diistiinmediklerini belirtmislerdir.

Tablo 23. Sanlwrfa’nin Tekrar Ziyaret Edilmesine Iliskin Frekans Analizi

n %
Evet 307 73,8
Hayir 24 5,8
Heniiz karar vermedim 72 17,3
Yanitsiz 13 3,1

Toplam 416 100,0
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7.12. Sanhurfa’mn Tavsiye Edilmesine iliskin Frekans Analizi

Katilimcilara, ‘Sanlurfa’ya gelmeyi g¢evrenizdeki insanlara tavsiye eder misiniz?’
sorusu yoneltilmistir ve Tablo 24°te de belirtildigi gibi, alinan cevaplara bakildiginda
ankete katilan bireylerin % 83,7’°si Sanlurfa’yr cevrelerindeki insanlara da tavsiye
edeceklerini belirtmislerdir. % 4,3°1iik bir kesim ise tavsiye etmeyeceklerini ifade

etmislerdir.

Tablo 24. Sanlwurfa’nin Tavsiye Edilmesine Iliskin Frekans Analizi

n %
Evet 348 83,7
Hay1r 18 43
Hentiz karar vermedim 33 79
Yanitsiz 17 4,1
Toplam 416 100,0

7.13. Faktor ve Giivenirlik Analizi

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin yap1 gecerliliginin tespit edilmesi i¢in aciklatici
faktor analizi, giivenirliginin belirlenebilmesi i¢in de Croncbach’s alfa giivenirlik

katsayilar1 hesaplanmastir.

7.13.1. Agiklayic1 Faktor Analizi

Istatistiksel acidan, dlgeklerin gecerliligini belirlemek igin aciklayici faktér analizi
teknigi kullanilmaktadir. Oncesinde, kullanilan 6lgegin faktdr analizi icin uygun olup
olmadigm tespit etmek icin KMO ve Bartlett testi yapilmaktadir. KMO katsayisi,

orneklemin biiyiikligiinii 6l¢gmektedir.

Bunun disinda, bir diger kosul ise evrendeki dagilimin normal olmasidir. Bu sart da
Bartlett testiyle aciklanabilmektedir. Buradan yola c¢ikarak, KMO testi Olglim
sonucunun 1,000’e yakin, Bartlett kiiresellik testi ¢iktisinin ise istatistiksel olarak

anlaml: bulunmasi gerekmektedir (Koybast ve Donmez, 2017).

Faktor ylik degeri, Olgekteki ifadelerin faktorlerle olan iligkisini ortaya koyan bir
katsayidir. Normal sartlarda, ifadelerin bulunduklar1 faktérdeki yiik degerlerinin

yiiksek olmasi ongoriliir. Herhangi bir faktor ile yiiksek seviyede iliski veren
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ifadelerin olusturdugu bir grup varsa, bu sonug; o ifadelerin bir arada bir yapiyi-faktorii
Olctligli manasina gelir. Genel anlamda, (+) veya (-) olmasina bakilmaksizin 0.60 ve
tizeri yiik degeri yiiksek; 0.30-0.59 aras1 yiik degeri ise orta seviyede biiylikliik olarak
kabul goriir ve degisken ¢ikarmada bu sayilar dikkate alimir (Biytkoztiirk, 2002).
Faktor yiik degerleri, bir korelasyon degeri olarak anlamlilik agisindan da ele
aliabilir. Fakat, diisiik korelasyon miktarlarinin, 6rneklem sayis1 fazlalastik¢a anlamli

¢ikma ihtimalinin de artacagi bilinmektedir (Kline, 1994).

7.13.2. Guvenirlik Analizi

Glivenirlik analizi, bir 6l¢lim aracinin bir defada gergeklestirilen dl¢iimle bahsi gecen
kavramsal yapiy1 tutarlt bir bigimde 6l¢iip 6lgmedigini gosterir (Gilirbiiz ve Sahin,
2014: 315). Giivenilir bir test yada olgek, benzer kosullarda tekrar uygulandiginda
benzer sonuglar vermektedir (Altunigik vd., 2007). Arastirmanin Cronbach’s Alpha

katsayisinin yorumlanmast ile birlikte giivenirlik katsayis1 agiklanmistir.

7.13.3. Aciklayic1 Faktor Analizi ve Giivenirlik Analizi Sonuglari

Arastirmada kullanilan 5 farkl 6l¢egin, faktor analizine uyup uymadigini belirlemek

amactyla KMO ve Bartlett testleri uygulanmistir.

Tablo 25’te de goriilecegi lizere, Algilanan Kalite, Algilanan Deger, Destinasyon
Imaji, Memnuniyet ve Marka Kent &lgeklerinin KMO degerinin 0,500°den biiyiik
oldugu ve Bartlett X2 testinin anlamli bulundugu saptanmistir. Buradan hareketle,

Olceklerin faktor analizi i¢cin uygun oldugu sonucu ¢ikmaistir.

PR

Cronbach alfa katsayisinin 0-1 arasinda degistigi bilinmektedir. Degerlendirme
kistaslarina gore, bu say1r 0.00<0.40 arasinda oldugunda Olgek giivenilir degil,
0.40<0.60 arasinda oldugunda Ol¢ek orta giivenilir; bu saymin 0.60<0.80 arasinda
olmast giivenilir ve 0.80<1.00 olmas1 ise yiiksek giivenilir seklinde ifade edilir
(Tavsancil, 2005). Tablo 26°da da verildigi gibi Algilanan Kalite, Algilanan Deger ve
Memnuniyet 6l¢eklerinin giivenirlik katsayilarinin sirasiyla 0,832, 0,863 ve 0,838

oldugu ve bu durumda 6lgeklerin giivenirliginin ¢ok yiiksek oldugu anlagilmaktadir.
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Tablo 25. Olgekler ve Bartlett Testi Sonuglari

KMO  Orneklem Algilanan Kalite Olgegi 757
Yeterlilik Olciisii

Ki-kare 623,186
Bartlett Kiiresellik Testi Ser. Der. 6

Anlamlilik 0,000
KMO  Orneklem Algilanan Deger Olgegi 876
Yeterlilik Ol¢iisii

) Ki-kare 1021,642

Bartlett Kiiresellik Testi Ser. Der. 15

Anlamlilik 0,000
KMO Orneklem Destinasyon imaj ,886
Yeterlilik Olgiisii Olcegi

Ki-kare 1185,853
Bartlett Kiiresellik Testi Ser. Der. 45

Anlamlilik 0,000
KMO Orneklem Memnuniyet Olgegi ,809
Yeterlilik Ol¢iisii

Ki-kare 608,027
Bartlett Kiiresellik Testi Ser. Der. 6

Anlamlilik 0,000
KMO Orneklem Marka Kent Olcegi 769
Yeterlilik Ol¢iisii

Ki-kare 1203,531
Bartlett Kiiresellik Testi Ser. Der. 45

Anlamlilik 0,000

Tablo 26°da Algilanan Kalite Olgegine uygulanan faktdr analizi sonuglarmna
bakildiginda, olgegin toplam varyans: agiklama oranmin % 66,526 oldugu
goriilmektedir. Faktor yiiklerinin sirasiyla; “Konaklama tesislerinin hizmet kalitesi
yiiksektir.” (4), “Sanlwrfa turizm noktasinda biitiin olarak ¢ok iyi kalitededir.” (1),
“Sanlwurfa’da saglanan hizmetin kalitesine ¢ok giivenirim.” (2) ve “Iyi kalitede
restoranlart vardwr.” (3) seklinde dagilim gosterdigi ve bir hayli yliksek oldugu ortaya
cikmistir. Yine ayni tabloda, Algilanan Deger Olgegine uygulanan faktor analizi

sonuglart incelendiginde ise, 6lgegin toplam varyansi agiklama oranmin % 59,994
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oldugu goze ¢arpmaktadir. Faktor yiiklerinin ise; “Bu seyahatten ger¢ek anlamda
keyif aldim.” (4), “Buraya gelme kararimla ilgili kendimi iyi hissediyorum.” (3), “Bu
seyahatin antlart bende uzun siire kalacaktir.” (2), “BU Seyahat iyi bir degere
sahiptir.” (6), “Bu seyahatin bana sosyal itibar saglayacagini diisiintiyorum.” (5) ve
“Burada dinlendirici zaman ge¢irdim.” (1) seklinde siralandig1 ve bir hayli yiiksek
oldugu tespit edilmistir. Memnuniyet Olgegine uygulanan faktor analizi sonuglarina
bakildiginda, ©Olcegin toplam varyansi agiklama oranmmin % 67,536 oldugu
goriilmektedir. Faktor yiiklerinin ise; “Sanliurfa’ya seyahat etmis olmaktan
memnunum.”’ (3), “Bu seyahat bekledigim gibi oldu.” (2), “Tam olarak ihtiyacim
olan bir seyahat gergeklestirdim.” (1), ve “Bu seyahat giizel bir deneyimdi.” (4)
seklinde siralandig ve bir hayli yiiksek oldugu belirlenmistir.

Tablo 26. Algilanan Kalite, Algilanan Deger ve Memnuniyet Olgegi Faktdr Analizi

Sonuglari
Olcek/Boyut Madde Faktor Yiikii Agiklanan Cronbach’s
Varyans Orami | Alpha Katsayisi

Madde 4 ,831

Algilanan Kalite Madde 1 ,830 66,526 ,832
Olcegi Madde 2 ,824
Madde 3 77

Madde 4 ,848 59,994 ,863
Algilanan Deger Madde 3 ,844
Olcegi Madde 2 ,796
Madde 6 ,765
Madde 5 ,705
Madde 1 ,672

Madde 3 ,858 67,356 ,838
Memnuniyet Madde 2 ,844
Olcegi Madde 1 ,800
Madde 4 778

Tablo 27°de de Destinasyon Imaji ve Marka Kent &lgekleriyle ve bu Slgeklerin
boyutlariyla ilgili giivenirlik degerleri goriilmektedir. Destinasyon Imaji Olgeginin
giivenirlik katsayisinin 0,835 oldugu; 6l¢ek kapsaminda Cekicilikler Boyutunun 0,833
ve Ozellikler Boyutunun ise 0,543 oldugu belirlenmistir. Bu noktada, Ozellikler
boyutunun giivenirliginin 0.40-0.60 arasindan oldugundan, orta giivenirlikte oldugu
ortaya ¢tkmistir. Marka Kent Olgeginin giivenirlik katsayisinin ise 0,724 oldugu; 6lgek
kapsaminda Kiiltiire] Bakimdan Marka Kent Boyutunun 0,825 ve Stratejik Bakimdan
Marka Kent Boyutunun ise 0,676 oldugu belirlenmistir. Bu noktada, Stratejik
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Bakimdan Marka Kent Boyutunun giivenirlik katsayisinin 0.60-0.80 arasinda oldugu;

bu sonucun da boyutun giivenilir oldugunu ortaya koymustur.

Tablo 27. Destinayon Imaji ve Marka Kent Olcegi Faktor Analizi Sonuglar

Olgek Boyut Madde Faktor Aciklanan = Cronbach’s Cronbach’s
Yiikii Varyans Alpha Alpha
Oram Katsayisi
(Tiim
Olcek)
Cekicilikler =~ Madde 7 129 41,747 ,833 ,835

Destinasyon Madde 2 122
imaji Ol¢egi Madde 6 ,709

Madde 5 ,703
Madde 4 ,682
Madde 1 ,637
Madde 3 ,531

Ozellikler Madde 10 ,749 11,713 ,543
Madde 8 ,716
Madde 9 ,593

Kiiltiirel Madde 9 ,842 31,181 ,825 724

Marka Kent =~ Bakimdan = padde 10 823
Olcegi Marka Kent Madde 8 800
Madde 6 ,716
Madde 4 ,638

Stratejik Madde 3 ,766 23,375 ,676
Bakklmdan Madde2 715
Marka Kent  \iadde1 676
Madde 5 577
Madde 7 522

Destinasyon Imaji1 6lgeginin boyutlarina bakildiginda, Cekicilikler Boyutunda yer alan
faktor yiiklerinin sirastyla; “Gece hayati iyidir.” (7), “Iklimi giizeldir.” (2), “Buraya
seyahat gercek bir maceradir.” (6), “Her sey farkli ve etkileyicidir.” (5), “Ilgi ¢ekici
pek ¢ok mekdn mevcuttur.” (4), “Giizel bir dogal manzarast var.” (1) ve “Yerel
mimari tarzi kendine ézgiidiir.” (3) seklinde siralandigi; Ozellikler boyutunda ise,
“Yerel halk misafirperverdir.” (10), “Yemekler damak tadima uygundur.” (8) ve
“Sanhurfa ziyaret edilecek giivenli bir yerdir.” (9) ifadelerinin yer aldigi ortaya
cikmigtir. Cekicilikler boyutunun toplam varyansi agiklama oran1 % 41,747 iken,
Ozellikler boyutunun ise % 11,713 oldugu goriilmektedir. Marka Kent &lgeginin
boyutlar1 incelendiginde ise, Kiiltiirel Bakimdan Marka Kent Boyutunda yer alan
faktor yiiklerinin sirasiyla; “Kentin zengin kiiltiirel mirasimi vurgulayan ulusal

diizeyde tanitim ve pazarlamasi yapilmaktadir.” (9), “Kentin zengin kiiltiirel mirasini
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vurgulayan uluslararas diizeyde tanitim ve pazarlamast yapilmaktadir.” (10), “Yerel
halk, kiiltiirel mirasin degeri ve korunmasi konusunda bilin¢lidir.” (8), “Sehrin kiiltiir
turizmi potansiyeli iyi degerlendirilmektedir.” (6) ve “Yoresel etkinlikler uluslararast
standartlara uygun bicimde yapilmaktadr.” (4) seklinde oldugu; Stratejik Bakimdan
Marka Kent boyutunda ise, “Alternatif turizm faaliyetleri ¢esitlendirilmelidir.” (3),
“Sehrin farkli paydaslarinin soz sahibi oldugu bir turizm stratejisi olusturulmalidwr.”
(2), “Sehir turizmi potansiyelini gelistirmeye yénelik plan ve projelere ihtiyag vardir.”
(1), “Sehrin yoresel yemekleri on plana ¢ikarilmaktadwr.” (5) ve “Kiiltiirel ve sanatsal
gosterilerin diizenlenecegi tesisler ve mekanlar yeterli degildir.” (7) ifadelerinin yer
aldigt belirlenmistir. Kiiltiirel Bakimdan Marka Kent boyutunun toplam varyansi

aciklama oram1 % 31,181 iken; Stratejik Bakimdan Marka Kent boyutunun ise %
23,375 oldugu goriilmektedir.

7.14. Betimsel istatistik

Anket formunda kullanilan 5 6l¢ege dair betimsel istatistik de uygulanmistir ve
sonuglar Tablo 28’de verilmistir. Algilanan Kalite dl¢eginde 4 ifade bulunmaktadir.
Anket ¢aligmasina katilan 416 kisinin 4 ifadede de 5’1 isaretledikleri diisiiniildiigiinde,
toplam degerin 20 olabilecegi goriilmektedir. Tablo 32°de verilen degere bakildiginda,
Algilanan Kalite Olgeginin ortalama degerinin 14,38 ¢ikmasi, bu ifadelerin ankete
katilan bireylerin bu 6lgekte kendilerine yoneltilen ifadelerin ortalamanin iistiinde bir
Ooneme sahip oldugunu gostermektedir. Bu durum, katilimcilarin kalite anlaminda,
Sanliurfa’daki turizm isletmelerinden ve genel anlamda Sanliurfa’da aldiklar
hizmetten memnun olduklarimi gdstermektedir. Algilanan Deger Olgeginde ise toplam
6 ifade yer almaktadir ve 416 katilimcinin verdikleri yanitlara bakildiginda, Tablo
28’de de goriilecegi iizere bu degerlerin toplamda 23,68/30,00 oldugu, bu saymin
ortalamanin oldukga iistiinde bulundugu ve bu noktada, anket ¢alismasina katilan
bireylerin, Sanliurfa’ya seyahat etmekten keyif aldiklar1 ve bu seyahatin iyi bir degere

sahip oldugu ortaya ¢ikmastir.
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Tablo 28. Olgeklerin Ortalama Degerleri

Katilimel Enaz En¢ok = Ortalama sS
Sayisi
Algilanan Kalite 416 4,00 20,00 14,38 0,70
Olcegi
Algilanan Deger 416 6,00 30,00 23,68 0,78
Olcegi
Destinasyon 416 10,00 50,00 38,25 0,70
imaji Olgegi
Memnuniyet 416 4,00 20,00 15,79 0,84
Olcegi
Marka Kent 416 10,00 50,00 36,92 0,61
Olcegi

10 ifadenin bulundugu Destinasyon Imaji Olgeginde ise verilen cevaplarm toplammin
38,25/50,00 oldugu, bu durumda Sanlwrfa’yr ziyaret eden yerli ziyaretgilerin
Sanlurfa’nin imaji ile ilgili olumlu bir goriise sahip olduklart saptanmistir.
Memnuniyet Olgeginde 4 ifade bulunmaktadir. 416 katilimcimin verdigi cevaplardan
sonra, bu ortalamanin 20 iizerinden 15,79 oldugu Tablo 28’de gésterilmistir ve bu
sonucun, katilimcilarin = Sanhurfa’ya gelmekten genel manada memnuniyet
duyduklarin1 gostermektedir. Anketin son dlgegi olan Marka Kent Olgeginde ise
toplamda 10 ifade yer almaktadir. Tablo 28’de de goriilecegi iizere, katilimcilarin
verdigi cevaplarin ortalamasiin 36,92/50,00 oldugu saptanmistir. Bu ortalamadan
hareketle, katilimcilar kiiltiirel agidan Sanliurfa’nin marka kent oldugu noktasinda
olumlu goriis belirtmislerdir; fakat stratejik acidan, planlamalarin yapilmasi, alternatif
turizm faaliyetlerinin gelistirilmesi ve farkli paydaslarin da turizm kararlarina dahil

edilmesi gerektigi noktasinda eksiklikler oldugunu ifade etmislerdir.

Anket formundaki 5 6l¢ekte yer alan ifadelere verilen cevaplarin ortalamalartyla ilgili
sonuclar ise Tablo 29’da verilmistir. Katilimcilardan, her bir ifade i¢in 5-Tamamen
katiliyorum, 4-Katiliyorum, 3-Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 1-

Hig katilmiyorum sec¢eneklerinden birini isaretlemeleri istenmistir.



Tablo 29. Betimsel istatistik Ortalama Degerleri

Algilanan Kalite Olcegi

No ifade
1 Sanlwrfa turizm noktasinda biitiin olarak c¢ok iyi
kalitededir.
2 Sanlurfa’da saglanan hizmetin kalitesine ¢ok
giivenirim.
3 lyi kalitede restoranlari vardir.
4 Konaklama tesislerinin hizmet kalitesi yiiksektir.
Algilanan Deger Olgegi
1  Burada dinlendirici zaman gegirdim.
2 | Buseyahatin anilar1 bende uzun siire kalacaktir.
3  Buraya gelme kararimla ilgili kendimi iyi
hissediyorum.
4 Bu seyahatten gercek anlamda keyif aldim.
5 Bu seyahatin bana sosyal itibar saglayacagim
diistiniiyorum.
6 | Buseyahat iyi bir degere sahiptir.

Destinasyon Imaji Olgegi

1  Giizel bir dogal manzarasi var.

2 Iklimi giizeldir.

3 | Yerel mimari tarzi kendine 6zgiidiir.

4 [llgi gekici pek ok mekan mevcuttur.

5 | Her sey farkli ve etkileyicidir.

6  Buraya seyahat gergek bir maceradir.

7 | Gece hayat1 iyidir.

8  Yemekler damak tadima uygundur.

9 | Sanlwurfa ziyaret edilecek giivenli bir yerdir.

10  Yerel halk misafirperverdir.

Memnuniyet Olgegi

1 Tam olarak ihtiyacom olan bir seyahat
gergeklestirdim.

2 | Bu seyahat bekledigim gibi oldu.

3  Sanlwrfa’ya seyahat etmis olmaktan memnunum.

4 Bu seyahat giizel bir deneyimdi.

Marka Kent Olgegi

1 Sehir turizmi potansiyelini gelistirmeye yonelik plan
ve projelere ihtiyag vardir.

2 Sehrin farkli paydaslarinin séz sahibi oldugu bir
turizm stratejisine ihtiyag¢ vardir.

3 | Alternatif turizm faaliyetleri yeterli degildir.

4 Yoresel etkinlikler uluslararasi standartlara uygun
bi¢imde yapilmaktadir.

5 | Sehrin yoresel yemekleri 6n plana ¢ikarilmaktadir.

6  Sehrin kiiltiir turizmi potansiyeli iyi
degerlendirilmektedir.

7  Kiiltiirel ve sanatsal gosterilerin diizenlenecegi
tesisler ve mekanlar yeterli degildir.

8  Yerel halk, kiiltlirel mirasin degeri ve korunmasi
konusunda bilinglidir.

9  Kentin zengin kiiltlirel mirasin1 vurgulayan ulusal
diizeyde tanitim ve pazarlamasi yapilmaktadir.

10 Kentin zengin kiiltirel mirasim vurgulayan

uluslararas1  diizeyde tamitim ve pazarlamasi
yapilmaktadir.

Katihhmel
Sayisi
409

413

413
413

414
414
416

409
410

406

409
414
409
414
413
415
409
414
413
411

410
412
409
412
405
414

410
414

408
408

414
413
414

411

Ortalama
3,51
3,45

3,81
3,59

3,89
4,08
4,05

4,00
3,65

4,00

3,90
3,49
4,10
4,01
3,75
3,67
2,82
4,16
4,01
4,28

3,80
3,89
4,05
4,06
4,09
4,11

4,11
3,49

4,13
3,66

3,77
3,18
3,18

3,17

128

Standart
Sapma
1,073

1,141

1,060
1,061

1,043
,991
,985

1,047
1,080

1,006

1,136
1,254
1,035
1,057
1,100
1,127
1,391
,982
1,028
,987

1,063
1,050
1,027
,985
1,067
,982

1,047
1,176

1,080
1,196

1,090
1,330
1,252

1,268
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Tablo 29°daki sonuglara bakildiginda, en yiiksek ortalamalarin sirasiyla “Yerel halk
misafirperverdir.” (4,28), “Yemekler damak tadima uygundur.” (4,16) ve “Sehrin
yoresel yemekleri 6n plana ¢ikarilmaktadir.” (4,13) ifadelerine ait oldugu; en diisiik
ortalamalarin ise “Gece hayat1 iyidir.” (2,82), “Kentin zengin kiiltiirel mirasini
vurgulayan uluslararasi diizeyde tanitim ve pazarlamasi yapilmaktadir.” (3,17), “Yerel
halk, kiiltiirel mirasin degeri ve korunmasi konusunda bilinglidir.” (3,18) ve “Kentin
zengin kiltiirel mirasim1 vurgulayan ulusal diizeyde tanmitim ve pazarlamasi

yapilmaktadir.” (3,18) ifadelerine ait oldugu belirlenmistir.

7.15. Karsilastirma Testleri

Sanliurfa’nin destinasyon olarak markalasabilmesi adina genel gecer bir model
oOnerisi gelistirmek i¢in yapilandirilan dlgeklerin demografik bilgilere gore analizi
icin ise kosulacak testler bagimsiz gruplar t testi ve tek yonlii ANOVA testleridir
(Kalayci, 2010).

Bagimsiz Gruplar T Testi, birbirinden bagimsiz iki nicel grubun degiskenler
bakimindan karsilastirilmasi igin kullanilan testtir; Tek Yonli ANOVA ise normal
dagilim gosteren k (k >2) adet anakiitleden alinan, k adet bagimsiz grup ortalamasi

arasindaki farkliligin belirlenmesinde kullanilan bir tekniktir (Lorcu, 2015).
7.15.1. Normallik Testi

Tasarlanan denenceler i¢in yapilacak olan karsilagtirma testlerinde, ihtiya¢ duyulan
varsayimlardan biri de verilerin normal dagilima sahip olmasidir. Bu nedenle,
asagidaki tablolarda, anket formunda kullanilan dl¢eklere ait tanimlayic istatistikler

ve sonrasinda normallik testleri verilmistir.

Tablo 30. Olgeklere Ait Tanimlayici Istatistikler

Istatistik Standart Sapma

élgllanan Kalite Ortalama 3,5950 ,04310
Olgegi 95% Giiven Diizeyinde Alt Sinir 3,5102

Ortalamalar i¢in Ust Sinir 3,6797

Giiven Aralig1

Medyan 3,7500

Varyans 173

Standart Sapma ,87908

Min. 1,00

Max. 5,00

Aralik 4.00
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Carpiklik -,529 ,120
Basiklik ,150 ,239
Istatistik Standart Sapma
Algilanan Deger Ortalama 3,9483 ,03842
(")lg:egi 95% Giiven Diizeyinde Alt Sinur 3,8728
Ortalamalar i¢in Ust Sinir 4,0238
Gtiven Aralig
Medyan 4,0000
Varyans ,614
Standart Sapma ,78361
Min. 1,00
Max. 5,00
Aralik 4,00
Carpiklik -,788 ,120
Basiklik ,760 ,239
Istatistik Standart Sapma
Destinasyon Imaji Ortalama 3,8254 ,03443
Olgegi 95% Giiven Diizeyinde Alt Smir 3,7577
Ortalamalar icin Ust Smir 3,8931
Giiven Aralig1
Medyan 3,9000
Varyans ,493
Standart Sapma ,70216
Min. 1,00
Max. 5,00
Aralik 4,00
Carpiklik -,585 ,120
Basiklik ,315 239
Istatistik Standart Sapma
Memnuniyet Olcegi  Ortalama 3,9497 ,04137
95% Giiven Diizeyinde Alt Sinir 3,8684
Ortalamalar icin Ust siir 4,0310
Giiven Aralig
Medyan 4,0000
Varyans 0,712
Standart Sapma ,84377
Min. 1,00
Max. 5,00
Aralik 4.00
Carpiklik 763 120
Basiklik 329 239
Istatistik Standart Sapma
Marka Kent Olcegi Ortalama 3,6925 ,03000
95% Giiven Diizeyinde Alt Sinir 3,6336
Ortalamalar i¢in Ust Sinir 3,7515
Giiven Aralig1
Medyan 3,7000
Varyans 374
Standart Sapma ,61196
Min. 1,00
Max. 5,00
Aralik 4,00
Carpiklik 461 120

Basiklik 1,046 ,239
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Elde edilen verilerin normal dagilip dagilmadig: ¢arpiklik ve basiklik sonucuna gore
incelenmistir. Carpiklik ve basiklik katsayilarinin % 5 giliven araliginda istatistiksel
deger araliginin £2.58, % 1 giiven araligl i¢in ise bu degerin +£1.96 olmasi
beklenmektedir (Liu vd., 2005; Yiicenur vd., 2011). Basiklik degerinin 3’ten daha
kiigiik deger almasi veri setinin normalden daha basik oldugunu; 3’ten biiylik deger
almasi ise normalden daha dik oldugunu gostermektedir (Pamukeu, 2017). Carpiklik
degerinin irdelenmesinde ise bu degerin sifir olmasi serinin normal dagilim
gosterdigini agiklar. Sayet bu deger sifirdan biiyiik ise seri pozitif (+) yonde carpik;
stfirdan kiigiik ise seri negatif (-) yonde carpiktir (Senesen, 2006).

Normallik testinin bir diger asamasi ise Kolmogorov-Smirnov testidir. Bu testte,
arastirma verilerinin dagilimi ve teorik dagilim arasindaki uyum seviyesi irdelenir.
Bu testin sonu¢ degerinin anlamlilik diizeyinin 0.05’in istiinde olmas1 verilerin
normal dagildigin1 gosterir. Olgeklerin Tablo 31°de goriilen normallik testi sonucunda
normal dagilim goéstermedigi saptanmistir. Ancak, merkezi limit teoremi geregi
verilerin normal dagilim gosterdigi varsayillmigtir. Bu teoreme gére gozlem sayisi
30°dan fazla olan veri seti normale yakinsamaktadir (Toscano, Toscano, Ramsey ve
Smidt, 2001). Bu arastirmada da anket formu 416 katilimciya uygulandig igin,

verilerin normal dagildig: varsayilarak, analizler ona gore yapilmistir.

Tablo 31. Normallik Testi

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Anlamhl Anlamhhk
Istatistik ~ df.  k(Sig.) Istatistik df. (Sig.)
Algilanan Kalite Olcegi 089 416 000 ,966 416 ,000
Algilanan Deger Olcegi ,098 416 ,000 ,943 416 ,000
Destinasyon imaji Olgegi 069 416 ,000 ,973 416 ,000
Memnuniyet Olcegi ,110 416 ,000 ,932 416 ,000
Marka Kent (")lg:egi ,048 416 ,000 ,982 416 ,000
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7.15.2. Cinsiyet Acisindan Karsilastirilmasi

Marka Kent Olgeginin cinsiyet bakimindan karsilastirmali testini yaparken, asagida

belirtilen H1 hipotezi sinanmustir.

H1: Marka kent algisi1 cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Burada, karsilastirilacak grup 1-Kadin ve 2-Erkek oldugu igin t-testi kullanilmistir.

Teste iligskin sonuglar Tablo 32°de verilmistir.

Tablo 32. Marka Kent Olgeginin Cinsiyete Gore T-Testi Sonuglar1 (n=416)

Cinsiyetiniz n Ortalama SS t p
Marka Kent Olgegi Kadin 174 37,15 ,56903 ,529 597
Erkek 229 36,82 ,63498

p<0,05=fark var; p>0,05=fark yok

Yukaridaki sonuglardan hareketle, Marka Kent Olgegi agisindan istatistiksel olarak
kadin ve erkek arasinda farklilik bulunmamaktadir (p>0,05). Bu nedenle, H1 hipotezi
red edilmistir. Kadinlarin, Marka Kent Olgeginde yer alan 10 ifadeye verdikleri
cevaplarin ortalamasi 37,15 olarak bulunurken, bu ortalamanin erkekler i¢in 36,82

oldugu belirlenmistir.

7.15.3. Yas Acisindan Karsilastirilmasi

Marka Kent Olgegi ile ilgili uygulanan bir diger karsilastirma ise yas agisindan
yapilmustir. Burada, H2 hipotezi test edilmistir.

H2: Marka kent algis1 yasa gore farklilik gostermektedir.

Bu testte, karsilastirilacak grup sayisi ikiden fazla oldugundan dolay1 tek yonli
ANOVA testi ise kosulmustur. Bu testteki temel varsayimlardan biri, varyanslarin

homojen dagilim gostermesidir. Varyanslarin homojenligi testi Tablo 33‘te verilmistir.

Tablo 33. Yas Acisindan Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene fstatistigi dfl df2 p
1,389 6 395 ,218
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Tablo 33‘te verilen Levene Testi sonucuna gore, varyans homojenligi (p>0,05)
saglandigindan, gruplarin karsilagtirllmasi i¢in tek yonli ANOVA testi

uygulanmustir.

Marka Kent Olgegi acisindan, farkl1 yas gruplar1 arasindan istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik bulunmamustir (p>0,05). Bu sebeple, H2 hipotezi de red edilmistir. Analiz
sonuclar1 Tablo 34°te goriilebilmektedir.

Tablo 34. Marka Kent Olgeginin Yasa Gére Tek Yénlii ANOVA Sonuglari

Marka Yas n Ortalama Ss F P
Kent 18 yas ve 16 3,4563 ,77198 1,150 ,332
Olgegi alt1

19-25 yas 130 3,7598 ,57125

26-32 yas 119 3,7329 ,64205

33-39 yas 44 3,6144 ,69229

40-46 yas 35 3,6629 ,50711

47-53 yas 28 3,6028 ,48506

54 yas ve 30 3,5867 ,57837

tizeri

p<0,05=fark var; p>0,05=fark yok

7.15.4. Aylik Gelir Agisindan Karsilastirilmasi

Aylik Gelir bakimidan da Marka Kent Olgegi’nin karsilastirma testi yapilmistir. Bu
kisimda, H3 hipotezi test edilmistir.

H3: Marka kent algis1 aylik gelire gore farklilik gostermektedir.

Bu testte de karsilastirilacak grup sayisi ikiden fazla oldugu icin yine tek yonli
ANOVA testi uygulanmustir. Ilk olarak, varyanslarm homojenligi testi Tablo 35°te
belirtilmistir.

Tablo 35. Aylik Gelir Agisindan Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Istatistigi df1 df2 P
,098 5 348 ,992

Tablo 35°’te goriilen ‘p’ degeri 0,992 (p>0,05) oldugundan, varyanslarin homojen
oldugu goriilmektedir. Bu gruplarin karsilastirilmasi i¢in tek yonlii ANOVA testi

uygulanmigtir.
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ANOVA testi sonuglarma bakildiginda, Marka Kent Olgegi bakimindan, farkli aylik
gelire sahip gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamistir
(p>0,05). Buradan hareketle, H3 hipotezinin de red edildigi ortaya ¢ikmustir. Analiz

sonuclar1 Tablo 36’da verilmistir.

Tablo 36. Marka Kent Olgeginin Aylik Gelire Gore Tek Yonli ANOVA Sonuglari

Marka Kent = Aylik Gelir n Ortalama ss F P
Olgegi 1500 TL ve 89 3,6691 ,62528 0,71 ,996
E1115t2)1-2500 50 3,7243 ,59053
-2rE|>_01-3500 63 3,6717 ,59623
;—5501-4500 67 3,6952 ,60974
Ié_Ol-SSOO 41 3,6848 ,64397
-E[-E[)_Ol TL ve 44 3,6621 ,70527

lizeri

p<0,05=fark var; p>0,05=fark yok

7.15.5. Egitim Durumu Acisindan Karsilastirilmasi

Marka Kent Olgegi ile ilgili uygulanan bir diger karsilastirma ise yas agisindan
yapilmistir. Burada, H4 hipotezi test edilmistir.

Karsilastirma testlerinden sonuncusu, Marka Kent Olgegi sonuglarmni egitim durumu

acisindan ele almistir. Bu testte, H4 hipotezi stnanmaistir.
H4: Marka kent algist egitim durumuna gore farklilik géstermektedir.

Yine, burada da karsilastirilacak grup sayist ikiden fazla oldugu icin tek yonli
ANOVA testi uygulanmistir. Varyanslarin  homojenligi testi Tablo 37‘de

gosterilmektedir.

Tablo 37. Egitim Durumu Agisindan Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene fstatistigi dfl df2 p
1,435 6 391 ,200

Tablo 37°de verilen Levene Testi sonucuna gore, varyans homojenligi (p>0,05)
saglandigindan, gruplarin karsilagtirilmast  igin  tek yonli ANOVA testi

uygulanmigtir.
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Marka Kent Olgegi bakimindan, farkli egitim durumlari arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir farkliligin bulunmadig1 saptanmistir (p>0,05). Bu nedenle, H4 hipotezi

red edilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 38’de gériilmektedir.

Tablo 38. Marka Kent Olgeginin Egitim Durumuna Gére Tek Yonli ANOVA

Sonuglari

Marka Kent =~ Egitim n Ortalama ss F P
Olgesi Durumu

Okuma 1 3,7000 - 1,488 ,170

yazma

bilmiyorum

Ilkokul 9 3,3432 ,61158

Ortaokul 20 3,9151 ,56967

Lise 94 3,7304 ,64679

On lisans 51 3,7152 ,64634

Lisans 175 3,6672 ,55724

Yiksek lisans 42 3,7050 ,56830

Doktora 7 3,2361 1,10456

p<0,05=fark var; p>0,05=fark yok

7.16. Korelasyon Testleri

Korelasyon analizi, iki ifade arasindaki dogrusal iliskiyi veya herhangi bir degiskenin
2 ya da 2’den fazla degisken ile olan iligkisini test etmek, varsa bu iligkinin seviyesini
smnamak amaciyla kullanilan istatistiksel bir tekniktir. Buradaki temel amag, bagimsiz
(X) degistiginde, bagimli degiskenin (Y) hangi yonde farklilagacagini belirlemektir
(Kalayci, 2010). Degiskenler arasindaki bu iligkinin yoniinii ve kuvvetini ifade eden
saylya da korelasyon katsayis1 denilmektedir (Lorcu, 2015).

Korelasyon katsayist (r), iki degisken arasindaki iliskinin ne 6l¢iide var oldugunu
gosterir ve -1 ile +1 arasinda degisim gosterir. Korelasyon katsayisinin giiciine iliskin

aciklamalar Tablo 39°da verilmektedir (Kose, 2008):

Tablo 39. Korelasyon Katsayis1 ve Iliskisi

Korelasyon Katsayisi Iliski
0,00 - 0,25 Cok zayif
0,26 - 0,49 Zayif
0,50 - 0,69 Orta
0,70-0,89 Yiiksek

0,90 -1,00 Cok yiiksek
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Pearson korelasyon katsayisi kullanilarak, 6lgekler ve boyutlar arasindaki iligkileri

6lcmeye yonelik elde edilen analiz sonuglar1 Tablo 40°da verilmistir.

Tablo 40. Korelasyon (iliski) Analizi Sonuglari

Algilanan Algilanan Algilanan Destinasyon
Kalite Deger Deger imaj
Algilanan Pearson 1 ,640* Algilanan Pearson 1 ,7115*
Kalite Korelasyon Deger Korelasyon
Katsayisi Katsay1s1
Anlamlilik ,000 Anlamlilik ,000
(Cift (Cift
kuyruk) kuyruk)
Katilimc1 416 416 Katilime1 416 416
Sayis1 Sayis1
Algilanan Pearson ,640* 1 Destinasyon | Pearson ,715* 1
Deger Korelasyon Imaj Korelasyon
Katsayisi Katsayisi
Anlamlilik ,000 Anlamlihik ,000
(Cift (Cift
kuyruk) kuyruk)
Katilimc1 416 416 Katilimei 416 416
Sayist Sayisi
Destinasyon | Memnuniyet Markalasma Marka
imaji Siireci Kent
Destinasyon | Pearson 1 ,124* Markalagma | Pearson 1 444*
imaji Korelasyon Siireci Korelasyon
Katsayis1 Katsayis1
Anlamlilik ,000 Anlamlilik ,000
(Cift (Cift
kuyruk) kuyruk)
Katilime1 416 416 Katilimel 416 416
Sayist Sayisi
Memnuniyet | Pearson ,124* 1 Marka Kent | Pearson 444%* 1
Korelasyon Korelasyon
Katsayis1 Katsayis1
Anlamlilik ,000 Anlamlilik ,000
(Cift (Cift
kuyruk) kuyruk)
Katilimci 416 416 Katilime1 416 416
Sayisi Sayisi
Algilanan Kiiltiirel Algilanan Stratejik
Kalite Agidan Kalite Agidan
Marka Kent Marka
Kent
Algilanan Pearson 1 463* Algilanan Pearson 1 ,118*
Kalite Korelasyon Kalite Korelasyon
Katsayisi Katsayisi
Anlamlilik ,000 Anlamlilik ,016
(Cift (Cift
kuyruk) kuyruk)
Katilime1 416 416 Katilime1 416 416
Sayisi Sayisi
Kiiltiirel Pearson ,463* 1 Stratejik Pearson ,118* 1
Ac¢idan Korelasyon A¢idan Korelasyon
Marka Kent | Katsayisi Marka Kent | Katsayisi
Anlamlilik ,000 Anlamlilik ,016
(Cift (Cift
kuyruk) kuyruk)
Katilimel 416 416 Katilimet 416 416
Sayist Sayisi
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Algilanan Kiiltiirel Algilanan Stratejik
Deger Ag¢idan Deger Acidan
Marka Marka
Kent Kent
Algilanan Pearson 1 ,316* Algilanan Pearson 1 ,244*
Deger Korelasyon Deger Korelasyon
Katsayisi Katsayisi
Anlamlilik ,000 Anlamlilik ,000
(Cift (Cift
kuyruk) kuyruk)
Katilimc1 416 416 Katilime1 416 416
Sayis1 Sayisi
Kiiltiirel Pearson ,316* 1 Stratejik Pearson ,244%* 1
Acidan Korelasyon Acidan Korelasyon
Marka Kent | Katsayisi Marka Kent | Katsayisi
Anlamlilik ,000 Anlamlilik ,000
(Cift (Cift
kuyruk) kuyruk)
Katilimei 416 416 Katilimei 416 416
Sayist Sayisi
Destinasyon Kiiltiirel Destinasyon Stratejik
imaj Agidan imaji Acidan
Marka Marka
Kent Kent
Destinasyon | Pearson 1 ,356* Destinasyon | Pearson 1 ,203*
Imaji Korelasyon Imaji Korelasyon
Katsayisi Katsayisi
Anlamlilik ,000 Anlamlilik ,000
(Cift (Cift
kuyruk) kuyruk)
Katilime1 416 416 Katilimel 416 416
Sayist Sayisi
Kiiltiirel Pearson ,356* 1 Stratejik Pearson ,203* 1
Acidan Korelasyon Acidan Korelasyon
Marka Kent | Katsayist Marka Kent | Katsayisi
Anlamlilik ,000 Anlamlilik ,000
(Cift (Cift
kuyruk) kuyruk)
Katilime1 416 416 Katilime1 416 416
Sayist Sayis1
Memnuniyet Kiiltiirel Memnuniyet | Stratejik
Ac¢idan Agidan
Marka Marka
Kent Kent
Memnuniyet | Pearson 1 ,313* Memnuniyet | Pearson 1 ,237*
Korelasyon Korelasyon
Katsayisi Katsayisi
Anlamlilik ,000 Anlamlilik ,000
(Cift (Cift
kuyruk) kuyruk)
Katilime1 416 416 Katilime1 416 416
Sayist Sayis1
Kiiltiirel Pearson ,313* 1 Stratejik Pearson ,237* 1
Ac¢idan Korelasyon Ag¢idan Korelasyon
Marka Kent | Katsayisi Marka Kent | Katsayisi
Anlamlilik ,000 Anlamlilik ,000
(Cift (Cift
kuyruk) kuyruk)
Katilime1 416 416 Katilime1 416 416
Sayist Sayisi
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Bu sonuca gére, ncelikle Algilanan Kalite, Algilanan Deger, Destinasyon Imaji ve
Memnuniyet olcekleri arasindaki iliskilere bakildiginda, Tablo 40°da da goriilecegi
lizere Algilanan Kalite ve Algilanan Deger arasinda orta diizeyde, pozitif yonlii
istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmus iken (r (416)=0,640 ve p=0,000);
Algilanan Deger ile Destinasyon Imaji arasinda yiiksek diizeyde, pozitif yonlii
istatistiksel olarak anlamli bir iliski tespit edilmistir (r (416)=0,715 ve p=0,000).
Destinasyon Imaji ile Memnuniyet arasinda da yiiksek diizeyde, pozitif yonlii
istatistiksel olarak anlamli bir iliski gériilmistir (r (416)=0,724 ve p=0,000). Bu
durumda, H5, H6 ve H7 hipotezleri kabul edilmistir.

Genel bir degerlendirme yapabilmek maksadiyla, Destinasyon Markalagma
Siireci’nde yer alan “Algilanan Kalite”, “Algilanan Deger”, “Destinasyon Imaji” ve
“Memnuniyet” olgeklerinde ifadeler bir arada toplanarak, Marka Kent dlgegi ile
arasindaki iliskiye de bakilmistir. Tablo 40°dan da anlasilacag iizere siireg ile ¢ikti
arasinda zayif diizeyde, pozitif yonli, istatistiksel olarak anlaml1 bir iligki bulunmustur
(r (416)=0,444 ve p=0,000). Bu sonuca gore, H8 hipotezi kabul edilmistir. H8
hipotezine bagli olarak gelistirilen 8 alt hipotezle ilgili sonuglarda su sekildedir:

e Algilanan Kalite Olgegi ile Marka Kent Olgegi’nin Kiiltiirel A¢idan Marka
Kent Boyutu arasinda zay1f diizeyde, pozitif yonlil, istatistiksel olarak anlaml
bir iliski tespit edilmistir (r (416)=0,463 ve p=0,000).

e Algilanan Kalite Olgegi’nin, Marka Kent’in diger bir boyutu olan Stratejik
Ac¢idan Marka Kent arasinda ¢ok zayif diizeyde, pozitif yonli, istatistiksel
olarak anlamli bir iliski bulunmustur (r (416)=0,118 ve p=0,016).

e Algilanan Deger ile Kiiltirel Agidan Marka Kent arasinda zayif diizeyde,
pozitif yonli, istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmustur (r (416)=0,316
ve p=0,000).

e Algilanan Deger ile Stratejik Ac¢idan Marka Kent arasinda zayif seviyede,
pozitif yonli, istatistiksel olarak anlamli bir iliski saptanmistir (r (416)=0,244
ve p=0,000).

e Destinasyon Imaj1 ile Kiiltiirel A¢idan Marka Kent Boyutu arasinda zayif
seviyede, pozitif yonlii, istatistiksel olarak anlamli bir iligki goriilmiistir (r

(416)=0,356 ve p=0,000).
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e Destinasyon Imaji ile Stratejik Agidan Marka Kent Boyutu arasinda ¢ok zayif
diizeyde, pozitif yonlii, istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmustur (r
(416)=0,203 ve p=0,000).

e Memnuniyet Olgegi ile Kiiltiirel A¢idan Marka Kent Boyutu arasinda zayif
diizeyde, pozitif yonlii, istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmustur (r
(416)=0,313 ve p=0,000).

e Memnuniyet ile Stratejik A¢idan Marka Kent Arasinda ¢ok zayif diizeyde,
pozitif yonlii, istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmustur (r (416)=0,237
ve p=0,000).

Bu sonuglardan hareketle, H8a, H8b, H8c, H8d, H8e, H8f, H8g ve HB8h alt
hipotezlerinin de kabul edildigi belirlenmistir.

7.17. Sanhurfa Turizminin Gelisimine iliskin Goriisler

Katilimcilara, “Sizce Sanlwurfa’nin turistik bir yer olarak gelismesi i¢in neler
yapilmalidir?” sorusuna, ankete katilan bireylerin birgogu Sanlurfa’nin tarihi
degerlere sahip ¢ikmasi ve kiiltlirel degerleri korumasi gerektigi yanitini vermislerdir.
Buna ek olarak, katilimcilar gastronomiye daha ¢ok dnem verilmesi gerektigini, yerel
halkin turizm konusunda bilin¢lendirilmesinin énemli oldugunu ve daha fazla ve daha
iyi tanittimin 6nemli bir gereksinim oldugunu ifade etmislerdir. Saglikli ve dogru
restorasyon ¢aligsmalarinin, esnafin egitilmesinin, turistik tesislerin uluslararasi
standartlarda daha kaliteli hizmet vermesinin ve yesil alanlarin arttirilmasinin da

Sanliurfa turizmine olumlu etkide bulunacagi katilimcilar tarafindan dile getirilmistir.
7.18. Sanhurfa I¢in Logo Planlamasina lliskin Gériisler

Katilimcilara, “Sanliurfa icin bir logo olusturulacak olsa, sizce Sanliurfa ile ilgili hangi
ogeleri icermelidir?” sorusu soruldugunda, Balikligol, Gobeklitepe, Harran, Firat, Urfa
Kalesi, Cigkéfte, Ceylan, Isot, Fistik, Kelaynak, Ciger, Biber, Kubbe Evler, T harfi

(Gobeklitepe) ve Giines 6gelerinin 6n plana ¢iktigi belirlenmistir.
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7.19. Sanhurfa I¢in Slogan Planlamasina fliskin Gériisler

Ankete katilan ziyaretgilere, “Sanliurfa i¢in bir slogan olusturulacak olsa, sizce nasil
olmalidir?” sorusu soruldugunda, verilen cevaplar arasinda “Ciger, Patlican ve Isot”,
“Kim Olursan Ol Gel”, “Sar1 Sicak”, “Medeniyetler Besigi”, “Tarih I¢eren Bir Seyler”,
“fIk Yerlesim, Ik Yasam, ilk Tadlar”, “Peygamberler Sehri”, “Kiiltiir Kazam”, “Hz.
Ibrahim’in Sehri”, “Atesin Suya Diistiigii Sehir”, “Mezopotamya’nin Kalbi”, “Tarihin
Ik Sayfalar1”, “Ge¢misiyle Yarmna Hazir” ve “Sakli Cennet” sloganlar1 sik¢a ifade

edilenler olarak belirlenmistir.
7.20. Model Onerisi

Bu aragtirmanin temel amagclarindan  biri, Sanlurfa’nin  destinasyonda
markalasabilmesi i¢in bir model Onerisi ortaya koymaktir. Bu nedenle, Sekil 6’da
gosterilen “Destinasyon Markalasma Siireci” ile “Destinayon Markalagsmas1”

modelleri i¢in korelasyon (iligkisel) testleri yapilmistir.

Algilanan Algilanan Destinasyon

Kalite - Deger - imaji

Sekil 7. Destinasyon Markalasma Siireci Modeli

Destinasyon Markalasma Stireci isimli, Sekil 7°de de gdsterilen modelin testi i¢in HS,
H6 ve H7 hipotezleri test edilmistir. Bu modelde, Oncelikle algilanan kalite ile
algilanan deger; ardindan algilanan deger ile destinasyon; son olarak da destinasyon
imaj1 ile memnuniyet arasindaki iligkiler sinanmistir. Bu 6lgekler arasinda sirasiyla
orta, yiiksek, yliksek derecede pozitif yonlii istatistiksel olarak anlamli iligkiler oldugu

belirlenmistir.
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Kiltirel Agidan
Marka Kent

€y M@ oW
- - X T

Stratejik Acidan
Marka Kent

Sekil 8. Destinasyon Markalagmasi1 Modeli

Sekil 8’de de goriilecegi tizere, Sanliurfa i¢in bir 6neri niteligi tasiyacak olan modeli
ise H8 ana hipotezi ve alt hipotezler sinamistir. Bu noktada, Algilanan Kalite,
Algilanan Deger, Destinasyon Imaji ve Memnuniyet 6lgeklerinin olusturdugu
Destinasyon Markalasma Stireci ile Kiiltiirel Agidan Marka Kent ve Stratejik Agidan
Marka Kent seklinde 2 boyuttan olusan Marka Kent Olgegi arasindaki iliski test
edilmistir. Bu modelde de, anlamli iligkiler ortaya ¢ikmistir. Testlerin sonuglariyla
ilgili ayrintilar, ‘Korelasyon Testleri’ boliimiinde verilmistir. Boylece, her iki modelin

de kabul edildigi uygulanan testler sonrasinda ortaya konmustur.

Aragtirma sonucunda elde edilen verilerden hareketle, Sanliurfa’nin destinasyonda

markalasabilmesi i¢in belli basli bazi1 6neriler gelistirilmistir. Bunlar;

e Ozellikle Balikligdl, Gébeklitepe, Harran, Firat, Urfa Kalesi, Cigkofte, Ceylan,
Isot, Fistik, Kelaynak, Ciger, Biber, Kubbe Evler, T harfi (Gébeklitepe), Giines
gibi unsurlarin 6n plana ¢iktig1 bir logonun tasarlanmast,

e ‘Kim Olursan Ol Gel’, ‘Sar1 Sicak’, ‘Medeniyetler Besigi’, ‘Ilk Yerlesim, Ilk
Yasam, Ilk Tadlar’, ‘Peygamberler Sehri’, ‘Kiiltiir Kazan1’, ‘Hz. ibrahim’in
Sehri’, ‘Atesin Suya Diistiigii Sehir’, ‘Mezopotamya’nin Kalbi’, ‘Tarihin Ilk
Sayfalarr’, ‘Ge¢misiyle Yarina Hazir’ gibi ifadelerin yer alacagi bir sloganin

hazirlanmasi,
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Katilimcilarin en ¢ok dikkatini ¢eken 6gelerin, sehrin tarihi ve kiiltiirel
degerleri ve yemekleri oldugu belirlendiginden, tarihi yapilarin korunmasinin,
kiiltiirel degerlerin yasatilmasinin ve yoresel yemeklerin siirdiiriilebilirliginin
saglanmasi,

Katilimcilarin ¢gogunlugunun gencglerden olusmasindan dolayi, 2018 yilinda
gergeklestirilen “Avrupa Genglik Spor Festivali” tiirlinden faaliyetlerin devam
etmesi (Urfa, 2018),

Sanlrfa ile ilgili bilgi sahibi olunmasinda, televizyon ve internetin en ¢ok
basvurulan kaynak olmasi, boylece bu kanallarin kullaniminin yayginlagmasi,
Sehrin tasidigr degerler kapsaminda, dini ve manevi yerler en ¢ok 6n plana
cikan degerlerden biri olarak ifade edildiginden, Sanlurfa Ili Kiiltiir, Egitim,
Sanat ve Arastirma Vakfi (SURKAV) tarafindan yiiriitiilen “Dergah Balikligol
Projesi” (SURKAYV, 2019) tiirtinden, bu tiir bolgeleri koruyup giiclendirecek
faaliyetlerin arttirilmasi,

Sanliurfa’ya seyahat amacglar arasinda, gezi, kiiltlir ve sira geceleri
seceneklerinin ilk siralarda yer aldigi katilimcilar tarafindan ifade edilmistir.
Sira gecelerinin rekreasyonel faaliyet olarak sik¢a tercih edilmesi Barakazi ve
Ongel (2017) tarafindan yapilan arastirmada da ortaya konmustur. Markalasma
yolunda olusturulacak logonun, gezilerde ve sira gecelerinde de
kullanilmasinin,

Katilimeilarinin ¢ogunlugunu geng niifusun olusturdugu ve “Gece hayati
tyidir.” ifadesine verilen cevaplarin ortalamasinin 2,82 oldugu goéz oniinde
bulundurularak, Sanlurfa’daki gece eglenceleriyle ilgili kurumsal yatirimlarin
artmasi,

Arastirmadan elde edilen bulgular 1s18inda, yerel halkin kiiltiirel mirasin
korunmas1 konusunda bilin¢lendirilmesi,

Kiiltiirel mirast vurgulayan ulusal ve uluslararasi diizeyde tanitim ve

pazarlamanin arttirilmas: gerektigi seklinde olmustur.

Tiim bunlara ek olarak, Sanliurfa’nin destinasyonda markalagmasiyla birlikte;

Daha kaliteli hizmet sunan turizm tesislerinin insa edilmesi,

Istihdama katk1 saglanmast,
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e Turizm sektoriinde yerli ve yabanci yatirimlarin artmast,

e Yerel halkin misafirperver yaklasiminin sehrin turizmde markalagmasiyla
birlikte daha fazla 6n plana ¢ikmasi,

e Hem i¢ hem de dis pazardan ziyaret¢inin Sanliurfa’ya gelmesi,

e Ziyaretgilerin sehrin sahip oldugu birgok turizm noktasini ziyaret etmek igin
daha fazla konaklamalari,

e Sehrin sahip oldugu turistik {iriinlerin bilinirliginin artmasi,

e Sanlwurfa’nin markalagmasi ile birlikte Gilineydogu Anadolu Bolgesi’nde yer
alan Gaziantep, Mardin ve Diyarbakir gibi illere de turistik talebin artmasi

seklinde durumlarin da ortaya ¢ikabilecegi 6ngoriilmektedir.

7.21.Bulgularin Genel Degerlendirilmesi

Bu aragtirma kapsaminda, Sanliurfa’nin destinasyonda markalagmasi igin bir anket
formu gelistirilmistir. Arastirmada kullanilan algilanan kalite, algilanan deger,
memnuniyet, destinasyon imaji1 ve marka kent Olgekleri analiz edilmistir. Bunun
yaninda, 15 adet agik ve kapali uclu soruya ve demografik bilgileri dlgmeye yonelik 7
soruya verilen yanitlar incelenmistir. Gelistirilen anket formu Sanliurfa’ya gelen 476
yerli ziyaret¢ciye uygulanmistir. Arastirmanin sonucunda, arastirmaya katilan
katilimcilarin % 55’inin (229 kisi) erkek oldugu; % 31,3’iintin (130 kisi) 19-25 yas
araliginda oldugu belirlenmistir. Katilimeilarinin mesleklerine bakildiginda, bunlarin
% 19,2’sinin (80 kisi) 68renci oldugu ve % 21,4’lintin (89 kisi) 1500 TL alt1 gelire
sahip olduklari saptanmistir. Katilimcilarin % 42,1’inin (175 kisi) lisans diizeyinde
egitim almakta olduklarini dile getirmislerdir. Uygulamaya katilan bireylerin %
14,7’sinin (61 kisi) siirekli yasadig1 yer Istanbul olarak belirtilmis iken % 8,7’sinin (36
kisi) dogup biiyiidiigii yerin de Istanbul oldugu tespit edilmistir.

Ankete katilan bireylerin % 51,9’u (216 kisi) son 5 yil igerisinde Sanliurfa’yr 2 ila 5
kez arasinda ziyaret ettiklerini; % 40,1’1 (167 kisi) ise her gelislerinde 2 ila 5 giin
arasinda kaldiklarini belirtmislerdir. Katilimeilarin % 53,81 (224 kisi) kalis siiresinin
kendileri i¢in yeterli oldugunu ifade etmislerdir. Yine bununla baglantili olarak,
katilimcilarin % 65,1°1 (271 kisi) daha ¢ok Sanliurfa Merkez’1 gormek i¢in geldiklerini
dile getirmislerdir. Sanlurfa ile ilgili bilgi sahibi olmak i¢in hangi bilgi kaynaklarindan
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yararlandiklar1 katilimcilara soruldugunda, en ¢ok basvurulan kaynagm % 49,0 (204
kisi) ile internet kaynagi oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin dikkatini en ¢ok sehrin
tarihi degerleri (4,55/5,00), yemekleri (4,54/5,00) ve kiiltiirel degerleri (4,47/5,00)
cekmistir. Katilimcilara sehrin tasidigi degerler ve sahip oldugu varliklarin neler
oldugu soruldugunda ise yoresel mutfak ve yemekler (4,51/5,00), tarihi eserler
(4,49/5,00) ve dini ve manevi yerler (4,44/5,00) seceneklerin 6n plana ¢iktigt
belirlenmistir. Katilimeilar ayrica Sanliurfa’yr en ¢ok gezi (% 68,7), kiiltiir (% 60,0)

ve sira gecesi (% 56,0) amaciyla ziyaret ettiklerini ifade etmiglerdir.

Katilimecilart en ¢ok etkileyen yerler arasinda ilk siralari Balikligdl, Halfeti,
Gobeklitepe, Harran’in aldigi saptanmigtir. Sanliurfa turizminin gelisimine iliskin
katilimcilar 6zellikle tarihi degerlere sahip ¢ikilmasi, kiiltiirel degerlerin korunmasi ve
gastronominin daha fazla 6n plana cikarilmasi gerektigini vurgulamislardir. “Sizce
Sanlwurfa bir marka kent midir?” sorusuna katilimcilarin % 57,2’si (238 kisi) “Evet”
cevabini vermiglerdir. Sanlwrfa i¢in bir logo olusturulacaksa, bunun igerisinde
ozellikle Balikligdl, Gobeklitepe, Urfa Kalesi, Ceylan, Isot gibi 6gelerin
bulundurulmasi gerektigi dile getirilmistir. Slogan noktasinda ise, “Kim Olursan Ol
Gel”, “Sar1 Sicak”, “Medeniyetler Besigi”, “Ilk Yerlesim, ilk Yasam, Ilk Tadlar”,
“Peygamberler Sehri”, “Kiiltir Kazan1”, “Atesin Suya Distiigli Sehir”,
“Mezopotamya’nin Kalbi” ifadelerinin 6n plana ciktig1 tespit edilmistir. Ankete
katilan bireylerin % 73,81 (307 kisi) Sanlwurfa’y1 tekrar ziyaret edeceklerini;
katilimcilarin % 83,7’si (348 kisi) ise Sanlurfa’y1 ¢evrelerindeki insanlara da tavsiye

edeceklerini ifade etmislerdir.

Anket formunda kullanilan 5 6lgege uygulanan betimsel istatistikte, Algilanan Kalite
Olgeginin ortalama degerinin 14,38/20,00 ¢ikmasi, katilimcilarin kalite noktasinda,
Sanliurfa’daki yiyecek-igecek isletmelerinden, konaklama isletmelerinden ve genel
anlamda Sanlwurfa’da aldiklar1 hizmet kalitesinden memnun olduklarin1 ifade
etmektedir. Bir diger 6l¢ek olan Algilanan Deger ortalamasina bakildiginda ise
sonucun 23,68/30,00 oldugu ortaya c¢ikmistir. Bu da anket ¢alismasina katilan
bireylerin, Sanliurfa’ya seyahat etmekten keyif aldiklarini ve bu seyahatin onlar i¢in
iyi bir degere sahip oldugunu ortaya koymustur. 10 ifadenin bulundugu Destinasyon

Imaji Olgeginde ise verilen cevaplarin toplaminin 38,25/50,00 oldugu saptanmistir. Bu
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durumda, Sanlurfa’yr ziyaret eden yerli ziyaretcilerin Sanlurfa’nin imaj ile ilgili
olumlu bir goriise sahip olduklarmi gostermektedir. Memnuniyet 6lgegine verilen
cevaplarin ortalamasinin 15,79/20,00 oldugu belirlenmistir. Bu sonucun, katilimcilarin
Sanlurfa’ya gelmekten ve orada kalmaktan memnuniyet duyduklarini géstermektedir.
Aragtirmanin son oOlgegi olan Marka Kent ile ilgili sorulara verilen cevaplarin
ortalamasinin ise 36,92/50,00 oldugu tespit edilmistir. Buradan hareketle, aragtirmaya
katilan bireyler kiiltiirel acidan Sanlurfa’nin marka kent oldugu noktasinda olumlu
goriis belirtmislerdir; fakat stratejik acidan, planlamalarin yapilmasi, alternatif turizm
faaliyetlerinin daha da ileriye taginmasi ve farkli paydaslarin da turizm kararlarina

dahil edilmesi gerektigi noktasinda eksiklikler oldugunu ifade etmislerdir.

Yapilan bagimsiz orneklem t-testi ve tek yonli ANOVA karsilastirmali testlerinin
sonuclarina bakildiginda ise, Marka Kent Olgegi agisindan istatistiksel olarak
cinsiyete, yasa, aylik gelire ve egitim durumuna gore farklilik bulunmadig tespit
edilmistir. Modelin ortaya konmasi bakimindan, iliskinin yoniinii ve kuvvetini
O0lcmeye yonelik yapilan korelasyon testlerinde ise ozellikle algilanan deger ile
destinasyon imaji ve destinasyon imaji ile memnuniyet arasinda yiiksek seviyede

pozitif yonlii istatistiksel olarak anlaml iliskiler bulunmustur.

Aragtirma kapsaminda yapilan analiz sonuglarina gore hipotezlerin genel

degerlendirilmesi Tablo 41°de verilmektedir.

Tablo 41. Arastirma Hipotezlerinin Genel Degerlendirilmesi

Hipotezler Sonug
H1: Marka kent algis1 cinsiyete gore farklilik gostermemektedir. Red Edildi
H2: Marka kent algis1 yasa gore farklilik gostermemektedir. Red Edildi
H3: Marka kent algis1 aylik gelire gore farklilik gostermemektedir. Red Edildi
H4: Marka kent algis1 egitim durumuna gore farklilik gdstermemektedir. Red Edildi
H5: Algilanan kalite ile algilanan deger arasinda istatistiksel bir iliski Kabul Edildi
vardir.

H6: Algilanan deger ile destinasyon imaj1 arasinda istatistiksel bir iligki Kabul Edildi
vardir.

H7: Destinasyon imaji1 ile memnuniyet arasinda istatistiksel bir iligki Kabul Edildi
vardir.

HS: Destinasyon markalagma siireci ile marka kent arasinda istatistiksel Kabul Edildi
bir iligki vardir.

H8a: Algilanan kalite ile kiiltiirel agidan marka kent arasinda istatistiksel Kabul Edildi
bir iligki vardir.
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Tablo 41.’in devami

H8b: Algilanan kalite ile stratejik agidan marka kent arasinda Kabul Edildi
istatistiksel bir iligki vardir.

H8c: Algilanan deger ile kiiltiirel agidan marka kent arasinda istatistiksel Kabul Edildi
bir iliski vardir.

H8d: Algilanan deger ile stratejik agidan marka kent arasinda Kabul Edildi
istatistiksel bir iligki vardir.
H8e: Destinasyon imajt ile kiiltiirel agidan marka kent arasinda Kabul Edildi
istatistiksel bir iligki vardir.
HS8f: Destinasyon imaji ile stratejik agidan marka kent arasinda Kabul Edildi

istatistiksel bir iligki vardir.

H8g: Memnuniyet ile kiiltiirel agidan marka kent arasinda istatistiksel bir Kabul Edildi
iligki vardir.

H8h: Memnuniyet ile stratejik agidan marka kent arasinda istatistiksel Kabul Edildi
bir iligki vardir.

Tablo 41°te goriildiigii lizere, aragtirma igin belirlenen ve test edilen hipotezlerden, H1,
H2, H3 ve H4 red edilirken; HS, H6, H7 ve H8 hipotezleri kabul edilmistir. Ancak, H8
ve alt hipotezler igerisinde bazilar1 arasinda gii¢lii iliski bulunmus iken, bazilari
arasinda ise daha zayif iliskiler belirlenmistir. Testlerle ilgili detaylara korelasyon

testleri kisminda yer verilmistir.
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8. TARTISMA

Tartisma kisminin amaci, mevcut arastirmadan elde edilen bulgular1 kuramsal bilgi ve
daha 6nce yapilmis arastirmalarin bulgular1 ve arastirmacilarin fikirlerini birlestirerek
ortaya koymaktir. Gorevi ise arastirmada edinilen yeni bulgular1 mevcut bilgiler
1s1¢inda  yorumlamak ve bdylelikle arastirmanin baslangigta ortaya koydugu
problemin yeniden kavranmasini saglamaktir (Columbia, 2010; Bates Collage 2013;
Karagam, 2015). Bu bdliimde, destinasyon markalasmasi ile ilgili daha dnce yapilan
tez arastirmalari incelenmis ve bu arastirmanin yapilan diger arastirmalardan ne gibi

farkliliklar gosterdigi ortaya konmustur.

Destinasyon markalasmasi ile ilgili aragtirmalar, 6zellikle yurtdisinda daha eskiye
dayanmaktadir. Tiirkiye’de ise, daha yeni yeni etraflica irdelenmeye baslanan bir konu
halini almistir. Yapilan arastirmalara goz atildiginda, bunlarin daha ¢ok bir sirketin
kiymetli marka varliklarini tanimlama ve bunlarin pazarlama hedefleri ve girisimleri
konusunda yapildig1 goriilmektedir. Bunun yaninda, rekabetcilik lizerine de oldukca
fazla arastirma yapildigi saptanmistir. Bir de, destinasyon markalasmasi denildiginde,
bunu anlamak i¢in genelde destinasyon imaj1 kullanilmistir (Cai, 2002; Edwards vd.,
2000; Hall vd., 2001; Hankinson, 2004; Hankinson, 2005; Papadopoulos ve Heslop,
2002; Pritchard ve Morgan, 2001; Boo, 2006). Bunun yaninda, Ooi (2004)’e gore
bircok destinasyon markalasmasi arastirmalari marka imaji ve mesajlarinin nasil
hazirlandiginin ve sunuldugunun iizerinde durmuslardir. Bu arastirmada ise, yukarida
bahsedilen konulardan ziyade, kalite, deger, memnuniyet, imaj ve marka kent

hususlar1 bir arada ele alinip arastirmanin temelini olusturmaktadir.

Markalasmaya doniik gerceklestirilen pazarlama eylemleri, tiiketicinin destinasyon
secimini olumlu yonde etkilemesi bakimindan destinasyon olusturmaya yardime1 olur
(Blain vd., 2005). Cai (2002), Gartner (1993)’in imaj bilesenlerine (bilissel, duyussal,
caba gosteren); Keller (2003)’in ise iliski cesitlerine (nitelik, fayda ve tutum)
dayandirarak destinasyon markalagmasi adina kavramsal bir model sunmustur. Cai,
marka bilesenleri karigimindan, marka kimliginden ve marka imajindan olusan
dinamik bir destinasyon markalagmas siirecini gdstermek istemesine ragmen, bunlarin

olusumu ve Slgiimlerine iliskin belirgin bir bilgi ortaya koymamistir. Bu aragtirma 0
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bakimdan da farklilik gostermektedir. Arastirmada, yalnizca kavramsal bir model
ortaya konulmamis olup; ayni zamanda bigimsel olarak da 6zgilin bir model ortaya
konulmaya ¢alisilmistir. Her ne kadar eski arastirmalar bir sonrakilerin bir anlamda
cekirdegini olustursa da imaj olusturma, tam manasiyla markalastirma anlamina
gelmemektedir. Markalagma, bir destinasyon kendisini rakiplerinden farklilagtiran bir
imaj olusturduktan sonra diger destinasyon marka unsurlarma dayandirilabilir
(Kaplanidou ve Vogt, 2003). Imaj, markalasmaya bir adim yakindir, fakat bu
kapsamda kalite, deger, memnuniyet kavramlar1 da bu biitiiniin birer parcgasidir.
Destinasyon imaj1 aragtirmalarini markalagsma seviyesine getirmek i¢in de bunlar
arasinda baglanti kurulmasi onemlidir (Hem ve Iverson, 2004). Bu nedenle,
markalagma siireci igerisinde degerlendirilen ‘“algilanan kalite, algilanan deger,
destinasyon imaji, memnuniyet” 6lgekleri ve “marka kent” 6lgegi arasindaki iliskinin

yonii ve kuvveti ortaya konmaya ¢aligilmistir.

Destinasyon markalasmasi konusunda, yurtiginde de genis anlamda arastirmalar hiz
kazanmigtir. Goker (2018), ziyaretcilerin markalasmis bir destinasyona yonelik
beklenti diizeylerini 6lgmiistiir. 2014 yilinda yapilan bir aragtirmada ise, bir yerin
dogal ve kiiltiirel kaynaklarinin o destinasyonun markalasma siirecine olumlu katki
yapip yapmadigi sorgulanmistir (Kaya, 2014). Ibis (2017) ise, Bergama’nin
markalasma siirecini, Bergama kapsaminda yer alan kiiltiir, termal ve kirsal turizm
unsurlarimin Bergama’nin destinasyon markalagsmasinda ne derece kullanildigini
arastirmustir. Canakkale ve Izmir illerine ydnelik yapilan arastirmada ise, ziyaretcilerin
bu destinasyonlara yonelik marka algilar1 6lgiilmiistiir (Kocaman, 2017). Canakkale
merkezli yapilan baska bir arastirmada ise, Canakkale’nin markalasmasi yolunda ilde

yapilan etkinliklerin markalagmaya etkisi incelenmistir (Altinisik, 2017).

Destinasyon markalasmasi noktasinda Sanlurfa’yr ele alan Kuvvetli (2014),
uyguladig1 anket formunda, destinasyon markalagmas1 6l¢egini daha kisa ele almistir.
Oztiirk (2012) ise buna benzer bir arastirmay1, destinasyon markalasmasimin énemini
teorik kapsamda arastirmis ve bu 6gelerin yerli ziyaretgilerin demografik 6zelliklerine
gore iliskisini ortaya koymustur. Ancak bu arastirmalar, Sanliurfa 6zelinde bu doktora
tezindeki gibi daha kapsamli olmamakla birlikte, herhangi bir model de sunmamustir.

Doganli (2006), Antalya’nin bir marka destinasyon olup olmadigina yonelik bir
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arastirma ortaya koyarken; Ipar (2011) ise Istanbul’a gelen turistlerin, kenti marka

olarak algilama diizeylerini 6lgmiistiir.

Ceylan (2011), Pamukkale’yi ziyaret eden turistlerin buraya yonelik marka algilarini
Olcmeye doniik bir arastirma yapmistir. Giilmez vd. (2012), de buna yakin bigimde,
Alanya’y1 ele almistir ve bolgeyi ziyaret eden yabanci turistlerin kenti destinasyon
markasi olarak algilama diizeylerini incelemistir. Kavacik vd. (2012), ise Alanya’nin
destinasyonda marka olup olmamasi1 noktasinda teorik bir arastirma ortaya koymustur.
Alanya ile ilgili bir diger arastirma da Kocaman ve Gilingdr (2012) tarafindan
yapilmistir. Bu arastirmada, Alanya’ya gelen ziyaretgilerin, Alanya’nin marka degeri
ile ilgili fikirleri sorulmustur. Kaypak (2013), markalasmayi genel anlamda konu
edinen, kiiresellesme siirecince kentlerin markalagma temelindeki sosyal, ekonomik
ve kiiltiirel degisimlerini incelemistir. Yine farkli bir arastirmada, Ozdemir ve Karaca
(2009), kentin marka olabilmesi i¢in, Afyon’un fiziksel, soyut ve kent halkina yonelik
imaj unsurlarina iligkin algiyt 6lgmeyi amaglamislardir. 2023 Turizm Stratejisi’nde
sOzli gecen marka kiiltiir sehirlerinden biri olan Sanlurfa’nin bu amaci
gerceklestirebilmesi ig¢in yapilmasi gerekenler noktasinda bir eylem planinin
hazirlanmasma yardimcr olmak gayesiyle Erisen tarafindan hazirlanan tezde,

Sanlurfa’ya gelen yerli turistlere anket uygulanmistir (Erisen, 2010).

Bu tez arastirmasinda ise 5 farkli Olcek kullanilmistir. Bunlar; algilanan kalite,
algilanan deger, memnuniyet, destinasyon imaj1 ve marka kenttir. Marka kent dlcegi,
daha oOnce herhangi bir arastirmada kullanilmamis olup, yazar tarafindan
gelistirilmistir. 5 6l¢ek arasindaki iliskinin yonii ve kuvveti incelenmis ve sonunda
0zgiin bir model ortaya konmaya caligilmistir. Ayrica, bu bigimsel modelden ve anket
formunda yer alan diger sorulara verilen cevaplardan hareketle Sanliurfa’nin turizmde
markalagmas1 adina bazi dneriler gelistirilmistir. Ozellikle bu agidan, arastirmanin
destinasyon markalagmasi ve Sanlwurfa ile ilgili yapilan arastirmalardan tamamiyla
farklilik gosterdigi diisiiniilmektedir. Ayrica katilimcilara, Sanlurfa’y: kag kez ziyaret
ettikleri, kalig stireleri, hangi bolgelere daha ¢ok ilgi gosterdikleri, Sanlurfa ile ilgili
hangi bilgi kaynaklarindan yararlandiklar1 ve sehrin hangi 6zelliklerinin dikkatlerini
cektigi noktasinda da kapsamli sorular yoneltilmistir. Bunun yaninda, konunun

amacia uygun olarak katilimcilara Sanhurfa’nin tasidigi degerler ve sahip oldugu
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varliklar, en ¢ok etkilendikleri ii¢c yer, sehrin turizminin gelismesi i¢in neler
yapilabilecegi, logo-slogan Onerisi, kendilerinin sehri marka kent olarak goriip

gormedikleri vs. seklinde sorular da yoneltilmistir.
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9. SONUC VE ONERILER

Bir destinasyonun sahip oldugu turistik {iriinlerin, dogru zamanda dogru yerde tim
paydaglarin yararina etkili bigimde kullanilmasinin, o yerin markalagsmasina olumlu
katkilar yapacag: diisiiniilmektedir. Kiiresel rekabet ortaminda, markalagma yolunda
caba gosteren destinasyonlar, yerel ve ulusal paydaslarin olusturduklar: strateji, plan
ve projelerle iyi sekilde yoOnetilmeye calisilmaktadir. Destinasyon markalagmasi,
turizm maksadiyla seyahat edilen bir yerin eldeki turistik tirlinlerini etkin bir sekilde
kullanarak benzersiz bir kimlik olusturma siirecidir. Bu siiregte, kalite, deger,
memnuniyet ve imaj olgularinin son derece énemli oldugu bilinmektedir. Buna ek
olarak, logo, slogan, reklam miizigi, renk gibi marka kimligi elemanlarinin
belirlenmesi de markalagma yolunda g6z ardi edilmemesi gereken temel unsurlardir.
Bu durum genellikle, akla ilk gelen marka olmak (top of mind), i¢ten gelen marka
duyarlilig1 (spontaneous) ve destek ve yardimci ciimleler hatirlatict bilgilerle (aided)
akla gelen marka farkindaligi baglaminda destekleyici 6gelerdir (Romaniuk, Sharp,
Paech ve Driesener, 2004). Bu tiir markalasma unsurlar1 belirlenirken, hem yerel
halkin hem hizmet veren aktorlerin hem de ziyaretcilerin goriisleri oldukga 6nemlidir.
Destinasyon ig¢in en uygun unsurlarin belirlenmesinde, tiim paydaslarin goriisiiniin
alinmasi ve ortak bir karar verilmesi gerekmektedir. Bu sayede, izlenecek stratejilerle

basariya ulasabilme olasiliginin da yiiksek olacagi agiktir.

Destinasyon pazarlamasi ve yonetimi milyonlarla ifade edilen ¢ok biiyiik meblaglarda
gelir elde edilmesine firsat taniyan, binlerce kisiye istihdam saglayan giinlimiiziin
biiyliik ve 6nemli bir sektoriidiir (Schauman, 2005). Tiirkiye’de de bu yolda somut
adimlar atilmaktadir. Ornegin; Sanlurfa, 2023 Tiirkiye Turizm Stratejisi’nde kiiltiir
turizmi canlandirilacak marka kiiltiir sehirleri arasinda yer almistir. Bu kapsamda, her
sehir icin kiiltiirel varliklar belirlenecegi, varliklarin onarimi yapilacagi, kiiltiirel
varliklara uygun islevler kazandirilacagi, 6zel biitgelemelerin yapilacagi, yerel
fonlarin gelistirilecegi, alt yapr ve iist yapt caligmalarinin hizlandirilacagi ve
konaklama kapasitelerinin arttirilacag Kiiltiir ve Turizm Bakanligi (2007) tarafindan
ifade edilmistir. Bunun yaninda, Inan¢ Turizmi Koridoru olarak isimlendirilen,
Tarsus’tan itibaren Hatay, Gaziantep, Sanliurfa ve Mardin illerini kapsamaktadir. “Bu

koridor tizerinde Tarsus’tan Mardin’e kadar uzanan boliinmiis yol yapimi1 inang aksini
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giiclendirecegi gibi kisa ve orta vadede turistlerin bu bolgeye varislarini ve tercihlerini
etkileyecektir. Ayrica, Sanlurfa’ya kadar ulasan demiryolu baglantisinin Mardin’e
oradan bir koldan Diyarbakir’a diger bir koldan ise Siirt’te baglanmasi inan¢ Aksinda
ulagimin ¢esitlenmesi agisindan 6nemlidir.” (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2007). 2023
Tiirkiye Turizm Stratejisi’nde 06zellikle kiiltiir turizmi ve inan¢ turizmindeki
yatirimlarin artacagl belirtilmektedir. Bu eylem planinda yer alan faaliyetler
gerceklestigi takdirde, Sanliurfa’nin destinasyonda markalasmasinin basta inang ve

kiiltiir turizmi agisindan hizlanacag diistintilmektedir.

Sanliurfa; tarihiyle, kiiltiiriiyle ve mutfagiyla Giineydogu Bolgesi igerisinde yer alan
turistik illerden biridir. Doga turizmi, film turizmi, gastronomi turizmi, inang¢ turizmi,
kis turizmi, kiiltlir turizmi ve saglik turizmi i¢in elverisli bir sehirdir. Gobeklitepe,
Balikligol, Urfa Kalesi, Eski Harran Universitesi, Eyylib Peygamber Makami, Suayb
Antik Kenti, Dergah, Halfeti, Harran gezilip goriilen yerlerden bazilaridir. Ozellikle,
ulusal ¢apta 2019 yilinin Gobeklitepe Y1l ilan edilmesinin, sehrin turistik yerlerinin
daha ¢ok ziyaret edilmesine ve maddi anlamda daha fazla kazang elde edilmesine yol
acacagl beklenmektedir. Sanlurfa’nin cografi konumu itibariyle, turistik bakimdan
Gilineydogu Anadolu Bolgesi’nin 6nde gelen illerinden olan Gaziantep ve Mardin’in
ortasinda yer almasi da sehrin ziyaret edilmesinde olumlu rol oynamaktadir. Ozellikle
paket tur seklinde bolgeye yapilan kiiltiir turlar1 kapsaminda, ziyaretci sayisinda gozle

goriiliir artiglar yasanmaktadir.

Sanlurfa’nin destinasyonda markalasabilmesi amaciyla yapilan bu arastirmada,
onemli bulgulara rastlanmistir. Sanlurfa’y1 ziyaret eden katilimcilarin daha ¢ok geng
ve egitimli; ayn1 zamanda diisiik gelire sahip oldugu belirlenmistir. Gelen turistlerin
birgogunun Istanbul’dan geldikleri ifade edilmistir. Arastirmaya katilan bireyler, son
bes yil icerisinde Sanliurfa’yi iki ila bes kez arasinda ziyaret ettikleri; her gelislerinde
ortalama {i¢ giin konakladiklar1 belirlenmistir. Teknoloji hizla ilerlediginden, Sanliurfa
ile ilgili de daha cok internet kaynaklarindan bilgi edinildigi, tarihi ve kiiltiirel
degerlerin, yoresel yemeklerin ve dini 6gelerin 6n plana ¢iktig1, gelen ziyaretgilerin
daha ¢ok Sanlurfa’y1 gezip gérmek, kiiltiirlinli tanimak ve sira gecesine dahil olmak

i¢in ziyaret ettikleri saptanmustir.



153

Baliklig6l, Halfeti ve Gobeklitepe Sanlurfa’ya gelen ziyaretgilerin en ¢ok
etkilendikleri yerlerdir. Kiiltiirel degerlerin korunmasi ve gastronominin daha ¢ok 6n
planda olmas1 katilimcilar i¢in 6nem arz etmektedir. Katilimcilarin yaridan fazlasi
Sanliurfa’nin bir marka kent oldugunu ifade etmislerdir. Markalagsma yolunda, logo ve
slogan onerilerinde de Balikligol, Gobeklitepe, Urfa Kalesi, Ik Yasam, Ilk Yerlesim,
Medeniyet gibi unsurlarin 6n plana ¢iktig1 belirlenmistir. Katilimeilarin ¢ok biiyiik bir
cogunlugu, Sanlurfa’yr tekrar ziyaret edeceklerini ve g¢evrelerindeki insanlara da
tavsiye edeceklerini ifade etmislerdir. Bu durum siirdiiriilebilirlik noktasinda 6nemli

bir sonug olarak disliniilmektedir.

Anket formunda kullanilan Algilanan Kalite, Algilanan Deger, Destinasyon imaji,
Memnuniyet ve Marka Kent 6l¢eklerinde yer alan ifadelere verilen cevaplarin
ortalamalarinin yiiksek olmasi, Sanliurfa’nin markalagsma yolunda olumlu yo6nde
degisim gosterdigini aciklamaktadir. Ancak, elde edilen veriler igerisinde diisiik
ortalamalara sahip ifadelerin de bulundugu gériilmiistiir. Ornegin, katilimcilar
Sanlurfa’da gece hayatinin iyi olmadigim1 belirtmislerdir. Bu durum, Anadolu
kentlerinin bir¢ogunda benzer sekilde yaganmaktadir. Bunun yaninda, katilimecilar
yerel halkin kiiltiirel degeri ve korunmasi konusunda yeteri kadar bilingli olmadigi,
sehrin zengin kiiltlirel mirasint vurgulayan ulusal ve uluslararasi diizeyde tanitim ve
pazarlamasinin daha etkili yapilmasi gerektigini vurgulamislardir. Buradan hareketle,
diisiik ortalamaya sahip ifadelerin gii¢clendirilmesine doniik sehrin farkli paydaslarinin

kolektif bir ¢calisma yapmalar1 da 6nem tagimaktadir.

Arastirmanin sonunda elde edilen verilerden de hareketle, asagida da goriilecegi iizere
kamuya, 6zel sektore ve arastirmacilara yonelik oneriler siralanabilir. Kamuya yonelik

oneriler su sekildedir:

e Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii onciiliigiinde, kamu sektorii, dzel sektor,
akademi ve ilgili sivil toplum kuruluslarmin katilimiyla, markalasma
caligmalar1 ortak akil ile ylriitiilmelidir.

e Kentin turizmde markalagmasi adina, yerel yonetimler is birligiyle yerel halkin
bu konuda bilinglendirilmesine yonelik seminerler diizenlenmeli, basili ve

elektronik ortamda konuyla ilgili bilgilendirmeler yapilmalidir.
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Universite ve Il Kiiltiir Turizm Miidiirliigii is birligiyle turizm noktasinda
hizmet veren isletmelere, markalasma yolunda teorik ve uygulamali turizm
egitimleri verilmelidir.

Gelen turist sayisinin ve ekonomik girdinin arttiritlmasina yonelik ne yapilmasi
gerektigi noktasinda kamu ve 6zel sektor temsilcileri bir araya gelmelidir.
Tarihi degerlere daha fazla sahip c¢ikilmali; kiiltiirel degerler daha iyi
korunmalidir.

Restorasyon calismalar1 amacina uygun ve 6zgilinliige en az bicimde zarar
vererek yapilmalidir.

Sehirdeki yesil alanlarin arttirilmasina yonelik daha etkin calismalar
yiirtitiilmelidir.

Sayet yapilmiyorsa, turizm egitimi alan lise ve iiniversite 6grencileri i¢in sehir
merkezine doniik uygulamali geziler arttirilmalidir.

Turizm isletmecilerine ydnelik iiniversite tarafindan Ingilizce ve Arapca dil
egitimleri verilmelidir.

Sehri ziyaret edenlerin yarisindan ¢ogunun 19-32 yas araliginda olmasindan
dolayi, bu yil figiinciisii diizenlenecek olan Sanlurfa Genglik Festivali
(Festivall, 2019) tarzinda daha c¢ok gencleri hedef alan faaliyetler
arttirilmalidir.

Zengin Sanlurfa Mutfagi gastronomi noktasinda daha verimli kullanilmalidir,
konuyla 1ilgili Gobeklitepe’de diizenlenen “Minik Seflerle Gastronomi
Festivali” (Habertiirk, 2019) ve Halfeti Ilcesinde diizenlenen “Meyve
Yemekleri Festivali” (Sanliurfa Belediyesi, 2018) gibi yoresel etkinliklerin
sayis1 arttirtlmalidir.

Sanlurfa’yr ziyaret eden turist profilinin ¢ogunun lisans egitimi mezunu
oldugu goz oniinde bulunduruldugunda, 2018 yilinda diizenlenen Sanlurfa 2.
Ulusal Kitap Fuari (Sanliurfa Belediyesi, 2018) gibi etkinlikler arttirilmalidir.
Model onerisi kisminda ayrintili  bir sekilde verilen, Sanlrfa’nin
destinasyonda markalagmas1 noktasinda logo ve slogan Onerileri dikkate

alinmalidir.
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Ulkelerin herhangi bir endiistri dalinda basariya ulasabilmesi i¢in, kamunun oldugu
kadar 6zel sektoriin de rolii biiyiiktiir. Destinasyonda markalagsma konusunda Sanliurfa

orneginde, 0zel sektore yonelik oneriler asagidaki gibi gelistirilmistir:

e Genelde diisiik ve orta gelirli bireylerin kenti ziyaret ettigi diisiiniildiigiinde,
turizm tirtinlerinde belirlenecek fiyatlar da buna goére diizenlenmelidir.

e Katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu Sanliurfa’y1 tekrar ziyaret edeceklerini ve
cevrelerindeki insanlara da tavsiye edeceklerini belirtmislerdir. Bu sebeple, bu
durumun siirdiiriilebilirliginin  saglanmasi i¢in isletmelere Onemli bir
sorumluluk diigmekle beraber ziyaretciler kendilerini 6zel hissetmelidir.

e Schir hakkinda bilgi sahibi olunan kaynaklar icerisinde, televizyon, internet ve
sosyal medya kentin tanitim1 agisindan giiniin egilimlerine uygun bir sekilde
daha etkili kullanilmalidir.

e Yoresel el sanatlar1 daha fazla 6n plana ¢ikarilmalidir.

e Aligveris turizminin giinden giline gelistigi géz Oniinde bulunduruldugunda
(TUROB, 2013), sehrin 6zellikleri igerisinde diisiik bir ortalamaya sahip olan
aligveris merkezlerinde yoresel iiriinler daha fazla sergilenmeli ve turistik
faaliyetlerin diizenlenmelidir.

e Turistik tesislerin uluslararas1 standartlarda daha iyi hizmet vermesi
saglanmalidir.

e Isletmeler kurum igi egitime daha fazla egilmeli ve hizmet kalitesinin
arttirilmasina yonelik ¢aligsanlara yonelik egitim programlari diizenlemelidir.

e QGezi, kiiltiir, sira gecesi ve tarth amacgh gelen ziyaret¢i sayisinin fazla
olmasindan dolay1, bu amaglara yonelik ¢aligsmalar arttirilmalidir.

e (Gece hayatinin canlanmasina yonelik, alternatif rekreasyon merkezleri

ac¢ilmalidir.

Konuyla ilgili ¢alisma yapacak olan arastirmacilar igin ise;

e Sanlurfa otellerinde kurumsal markalasma,
e Sanlurfa’daki yiyecek-igecek igsletmelerinde marka etkisi,
e Sanlurfa turizminde markalagma politikalari,

e Sanlrfa’daki hizli-yiyecek isletmelerinde markalasma,
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e Sanlurfa’daki konukevlerinin markalasmast,

e Destinasyonda markalagma siirecinde Sanliurfa’nin dini ve kiiltiirel kaynaklar
bakimindan degerlendirilmesi,

e Etkinliklerin markalagmaya etkisi; Sanliurfa drnegi,

e Yerel gastronominin marka sehir pazarlamasina etkileri; Sanliurfa 6rnegi,

e Sanlurfa’nin marka kent olma siirecinde dijital pazarlamanin rolii,

e Sehirler icin Kkiiltiirel markalasma siireci konulariyla ilgili arastirmalar

yapmalar1 6nerilmektedir.

Son zamanlarda Sanliurfa’y: ziyaret eden turist ve geceleme sayisinda artis oldugu
goriilmektedir. 2018 yilinda, Sanliurfa genelinde tam olarak 1.010.079 geceleme
yapilmustir (Sanlwrfa il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2019). Bu durum, Sanlrurfa’nin
zamanla daha popiiler bir cazibe merkezi olacagin1 gostermektedir. Artan geceleme
sayisina ragmen, Sanlurfa’nin heniiz turizmde ulasmasi gereken noktada olmadigi
goriisii hakimdir. Sahip oldugu ovalari, barajlari, inang merkezleri, kiiltiirel degerleri,
yoresel mutfagi, miizeleri, golleri, tiirbeleri, hanlari vb. ile Sanlhwurfa, yiizyillar
boyunca ¢ok farkli medeniyetlere ev sahipligi yapmis kadim bir sehirdir. Hizmet
kalitesinin arttirtlmasi, gerekli alt ve {ist yap1 ¢aligmalarinin tamamlanmasi, yeterli
turistik tesislerin inga edilmesi gibi temel gereksinimlerin giderilmesinin yani sira
markalasma ¢alismalar1 da eklendiginde, kente gelen ziyaretci sayisinda ve gelirinde

onemli bir artis olacagi dngoriilmektedir.

Sanliurfa’nin  destinasyonda markalagsmasi i¢in Oncelikle bu konuda yapilmig
arastirmalarin ¢iktilar1 da dikkate alinarak, konunun sehrin ¢esitli paydaslari tarafindan
tartisilmas1 ve bir yol haritast ¢ikarilmasinin kente sosyal, ekonomik ve kiiltiirel
anlamda fayda saglayacagi dikkate alinmalidir. Siire¢ igerisinde markalagma
saglandig1 takdirde, sehrin bilinirliginin artmasi, hizmet kalitesinin daha iyi bir
noktaya gelmesi, eldeki mevcut imkanlarin etkili ve planli kullanilmasi, maddi
getirinin  ve ziyaretgilerin memnuniyet diizeyinin artmast gibi ¢iktilart

gergeklesecektir.
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EKLER
EK1-ANKET FORMU

Saym Katilime;

Bu anket ¢aligmasi, Sanlurfa’ya gelen ziyaretgilerin sehre yonelik diisiincelerini belirleyerek sehir turizmi igin bir model onerisi

sunmay1 amaglayan doktora tez arastirmasi kapsaminda hazirlanmistir. Ankette yer alan sorulara vereceginiz yanitlar Sanlurfa’nin

turizmde bir marka olabilmesi i¢in yapilmasi gerekenlerin tespitine yardimei olacaktir. Verdiginiz bilgiler aragtirmanin amaci diginda
kullanilmayacaktir. Bu aragtirmaya yapacaginiz katkilardan dolay1 simdiden tesekkiir ederim.

Aras. Gor. Emrah YASARSOY

Isletme Anabilim Dali Doktora Ogrencisi

Kastamonu Universitesi

emrahyasarsoy@hotmail.com

+90 544 484 1799

Asagidaki boliimde degerlendirmeniz icin bazi 6nermeler (ifadeler) sunulmustur. Bu 6nermelerin (ifadelerin) sizin i¢in ne
kadar 6nemli oldugunu belirtmek i¢in liitfen her bir 6nermenin yanindaki siklardan yalniz bir tanesine isaret koyunuz.

5. Tamamen katilyyorum 4. Katilyyorum 3. Ne katilyyorum ne katilmiyorum
2. Katilmiyorum 1. Hi¢ katilmiyorum

. Sanlurfa turizm noktasinda biitiin olarak ¢ok iyi kalitededir.
. Sanlurfa’da saglanan hizmetin kalitesine ¢ok giivenirim.

. 1yi kalitede restoranlar1 vardir.

. Konaklama tesislerinin hizmet kalitesi yiiksektir.

. Burada dinlendirici zaman ge¢irdim.

. Bu seyahatin anilar1 bende uzun siire kalacaktir.

. Buraya gelme kararimla ilgili kendimi iyi hissediyorum.

. Bu seyahatten ger¢ek anlamda keyif aldim.

O 0 3 O L AW N —

. Bu seyahatin bana sosyal itibar saglayacagim diisiiniiyorum.
10. Bu seyahat iyi bir degere sahiptir.

—_
—_

. Giizel bir dogal manzaras var.

12. iklimi giizeldir.

13. Yerel mimari tarzi kendine 6zgtidiir.

14. Tigi gekici pek gok mekan mevcuttur.

15. Her sey farkli ve etkileyicidir.

16. Buraya seyahat gercek bir maceradir.

17. Gece hayat: iyidir.

18. Yemekler damak tadima uygundur.

19. Sanlwrfa ziyaret edilecek giivenli bir yerdir.

20. Yerel halk misafirperverdir.

21. Tam olarak ihtiyacim olan bir seyahat gergeklestirdim.
22. Bu seyahat bekledigim gibi oldu.

23. Sanlrfa’ya seyahat etmis olmaktan memnunum.

—_

24. Bu seyahat giizel bir deneyimdi.

25. Sehir turizmi potansiyelini gelistirmeye yonelik plan ve projelere ihtiyag vardir.
26. Sehrin farkl paydaslarmin s6z sahibi oldugu bir turizm stratejisine ihtiya¢ vardir.
27. Alternatif turizm faaliyetleri yeterli degildir.

28. Yoresel etkinlikler uluslararas: standartlara uygun bigimde yapilmaktadir.

29. Sehrin yoresel yemekleri 6n plana ¢ikarilmaktadir.

30. Sehrin kiiltiir turizmi potansiyeli iyi degerlendirilmektedir.

31. Kiiltiirel ve sanatsal gosterilerin diizenlenecegi tesisler ve mekanlar yeterli degildir.
32. Yerel halk, kiiltiirel mirasin degeri ve korunmasi konusunda bilinglidir.
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33. Kentin zengin kiiltiirel mirasin1 vurgulayan ulusal diizeyde tanitim ve pazarlamasi
yapilmaktadir.

34. Kentin zengin kiiltlirel mirasin1 vurgulayan uluslararas: diizeyde tanitim ve 5 4 3 2 1
pazarlamasi yapilmaktadir.
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EK 1’in devam

1.Mevcut ziyaretiniz dahil olmak iizere, son 5 y1l icinde Sanhurfa Bolgesi’ni ka¢ kere ziyaret ettiniz?
2. Son ziyaretiniz dahil olmak iizere, Sanliurfa Bolgesi’ne yaptiginiz ziyaretlerin ortalama kalis siiresi nedir? ___
3. Kalis siiresinin size yettigini diisiiniiyor musunuz?

() Evet () Hayir

4. Ozellikle Sanliurfa’nin hangi bélgesini gormek icin geldiniz? (Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz.)

(a) Halfeti (b) Harran (c) Sanlirfa Merkez (d) Gébeklitepe (B)DIEr (evnevenaineieieieie )
5. Sanhurfa ile ilgili bilgi sahibi olmamzi saglayan kaynaklar nelerdir? (Birden fazla secenegi isaretleyebilirsiniz.)

(1) Televizyon (5) Radyo (9) Internet (13) Seyahat Acentesi

(2) Dergi (6)Onceki ziyaretlerim  (10) Sanlwrfali tanidiklarim (14) Ailem veya ¢evrem

(3) El kitapgiklar: (7) Turizm Fuarlart (11) Kongre, seminer vb. etkinlik  (15)Turizm Danigma Biirolari

(4) Daha once sehri (8) Sosyal medya (12) Sanlurfa Tamtim Giinleri (16)Diger (..vvvnevninnnnnen. )

ziyaret edenler

6. Sehre ilk geldiginizde sehrin hangi 6zelligi dikkatinizi ¢cekti? (her birinin 6nemini, karsilarinda verilen sayilardan birini
isaretleyerek belirtiniz, 5 en 6nemli)

(a) Kiiltiirel Degerleri 12 345 (e) SehirHalki 12345 (i) Ahgveris Yerleri 12345
(b) Goriintisii 12345 (f) Mimari Yapist 1 2 345 (j) Dogas1 2345
(c) Tarihi Degerleri 12345 (g) Sanayisi 12345 (k) Diger («..oevevueven) 1 2.3 45
(d) Yemekleri 12345 (h) Sehrin kendine has yapis1 1 2 3 4 5

7. Sizce Sanhurfa tasidig degerler ve sahip oldugu varhklarin hangisi veya hangileri ile 6n plana ¢ikmaktadir? (her birinin
onemini, karsilarinda verilen sayillardan birini isaretleyerek belirtiniz, 5 en 6nemli)

(a) Tarihi eserler (miize, han vs.) 12345 (f) Tarihi ve manevi tinlii kigiler 12345

(b) Arkeolojik kazilar (antik kent, tapinak) 1 2 3 4 5 (g) Yoresel el sanatlar1 12345

(c) Yoresel mutfagi ve yemekleri 12345 (h) Dogal varliklar ve giizellikler 12 3 45

(d) Dini ve manevi yerler 12345 () Diger (vevvvnieeineiiieennn. ) 12345

(e) Festivaller, etkinlikler 12345

8.Sanhurfa’y: ziyaret etme sebebiniz nedir? (Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz.)

(a) Kiiltiir (d) Sira gecesi (9) Gezi (j) Dini (m)Spor

(b) Tarih ) (e) Kongre, seminer, panel vb. (h) Fuar-Festival (k)Es-dostziyareti (n)Diger (.......... )
(c) Gastronomi (Yiyecek-Igecek)(f) Egitim (i) Sanat-Mimari O Is

9.Sanhurfa ilinde ziyaret ettiginiz ve sizi en fazla etkileyen yerler neresidir? Onem sirasina gore yazimz. (Liitfen en fazla 3 yer
belirtiniz.)

11.Sizce Sanhurfa bir marka kent midir?

(1) Evet (2) Hayir (3)Fikrim yok

12.Sanhurfa i¢in bir logo olusturulacak olsa, sizce Sanliurfa ile ilgili hangi 6geleri icermelidir? (Birden fazla 6ge
belirtebilirsiniz.)

14.Sanliurfa’ya bir daha gelmeyi diisiinityor musunuz?
() Evet () Hayir () Heniiz karar vermedim

15.Sanhurfa’ya gelmeyi ¢cevrenizdeki insanlara tavsiye eder misiniz?

() Evet () Hayir () Hentiz karar vermedim

DEMOGRAFIK BILGILER: Bu kisimda sizinle ilgili kisisel bilgilere ulagmak amaglanmaktadir.
1. Cinsiyetiniz: (1) Kadin  (2) Erkek

2. Yasmmz: (......)
3. Mesle@iniz: (......ocoovvvveniiiiiiiiiiiin )
4. Aylik Geliriniz: (1) 1500 TL ve alt1 (2) 1501-2500 TL (3) 2501-3500 TL

(4) 3501-4500 TL (5) 4501-5500 TL (6) 5501 TL ve uizeri
5. Mezuniyet durumunuz: (1) Okuma yazma bilmiyorum  (2) flkokul (3) Ortaokul (4) Lise

(5) On lisans (6) Lisans (7) Yiiksek lisans (8) Doktora

6. Siirekli yasadigimiz yer: (......... )
7. Dogup bilylldiiginiiz yer: (............cocovviiiiiiiiininnn. )



EK 2
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Dogum Yeri ve Yilt
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Yabanci Dili
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Doktora

Mesleki Deneyim

: Emrah YASARSOY
: Surug - 1987
: Bekar
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