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OZET

21 yiizyll da kamu ve o0zel kuruluslar gibi turistik destinasyonlar da rekabet kavramindan
etkilenmektedir. Bu bakimdan destinasyonlarin 6zgiinliik ve farklilik yaratmak i¢in markalasmaya
ihtiyact oldugu anlasilmaktadir. Markalasma siirecini tamamlayan destinasyonlarin diger
destinasyonlara kars1 rekabet {istlinliigii elde ettigi goriilmektedir. Markalasma siirecinde en 6nemli
unsurlardan birisi mevcut dogal yapilarin, kiiltiirel kaynaklarin ve geleneklerin korunarak
tanitilmast ve pazarlanma acisindan etkin bir sekilde kullanilmasidir. Turistik kaynaklar acisinda
zengin bir cesitlilige sahip olan ve tarihte bircok medeniyete ev sahipligi yapan Sanlwurfa ili de
markalasma ile daha fazla 6ne ¢ikmasi gereken destinasyonlarin basinda gelmektedir. Bu nedenle
arastirma alani olarak Sanliurfa il sinirlar1 belirlenmistir. Arastirmanin amaci ise Sanliurfa ilinde yer
alan kiiltiirel miras degerlerinin destinasyonu markalagsmasma nasil bir etki olusturdugunu
belirlemektir. Ayrica Sanliurfa ilinde yer alan kiiltiirel miras degerleri, istatistiki bilgilerle ortaya
konulmaktadir. Aragtirma da nitel yontemlerden olan goriisme tekniginden faydalanilmistir. Bu
sayede konu derinlemesine incelenmektedir. Arastirma kapsaminda Sanliurfa’yr ziyaret eden
turistlere yonelik yar1 yapilandirilmis soru teknikleri ile yiiz yiize goériismeler yapilmistir. Elde
edilen veriler, konuya uygun sekilde Ozetlenerek ortaya konulmus ve ilgili kisilerle kurumlar
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oneriler verilmistir. Arastirmanin gelecekte yapilacak olan destinasyon markalagsma calismalarina
katki saglayacagi diistiniilmektedir.
Anahtar Kelimeler: Destinasyon, Markalasma, Kiiltiirel Miras, Sanliurfa

ABSTRACT

In the 21st century, touristic destinations like public and private organizations are also affected by
the concept of competition. In this respect, it is understood that destinations need branding to create
originality and difference. It is seen that the destinations that have completed the branding process
gain competitive advantage over other destinations. One of the most important elements in the
branding process is the preservation of existing natural structures, cultural resources and traditions,
and their effective use in terms of marketing. Sanliurfa, which has a rich variety in terms of touristic
resources and has hosted many civilizations in history, is one of the destinations that should stand
out more with branding. For this reason, Sanliurfa province borders were determined as a research
area. The aim of the research is to determine how the cultural heritage values in Sanlwurfa province
have an effect on the branding of the destination. In addition, the cultural heritage values in
Sanlwurfa province are revealed with statistical information. Interview technique, one of the
qualitative methods, was used in the research. In this way, the subject is examined in depth. Within
the scope of the research, face-to-face interviews with semi-structured question techniques were
conducted for tourists visiting Sanliurfa. The obtained data were summarized in accordance with the
subject and suggestions were given to the relevant people and institutions. It is thought that the
research will contribute to the future destination branding studies.

Key words: Destination, Branding, Cultural Heritage, Sanliurfa.

1. GIRIS

Yeni girisimlerin veya mevcut isletmelerin siirdiiriilebilir olabilmesi i¢in klasik pazarlama
yontemlerinin yani sira modern pazarlama yontemlerine de ihtiyaci vardir. Pazarlama yontemleri,
cesitli pazarlama yaklasimlarini kullanabilmek acisindan 6nemlidir. Ozellikle de rekabet diizeyinin
yiiksek oldugu piyasalar da avantaj saglamaktadir (Weitz, 1985, 230). En onemli pazarlama
yontemlerinden birisi olan markalagma siireci ile birlikte tiiketicilerin dikkati ¢ekilme
calisilmaktadir. Seri liretim nedeniyle arz imkanlarinin giderek biiylimesi,talebin segici olmasina
neden olmaktadir (Chin vd.,2006:574). Bu durum, tiiketicilerin se¢im yapma zorunlulugunu
meydana getirmektedir. Tiiketicilerin ihtiyacini1 dogru karsilayan ve ilgisini ¢eken iirlinler, piyasada
rekabet iistiinliigii elde etmislerdir. Uretilen hizmet veya iiriiniin digerlerinden ayirt edilebilmesi ve
kalite algisinin anlasilmasi i¢in markalagsma kavrami gerekmektedir. Bu nedenle yogun rekabet
ortaminda basarili olabilmek i¢in etkin stratejilerden birisi de markalasma cabalaridir (Desai ve
Keller, 2002:78). Turizm endiistrisinde yer alan turistik unsurlarin pazarlanmasinda da benzer
durumlar s6z konusudur. Turistik unsurlardan birisi olan destinasyonlar da son yillarda markalagma
caligmalarina agirlik vermektedirler. Destinasyonlar, mevcut iist yap: turizm arzlarini ve kiiltiirel
miras degerleri ile Ozgiin bir marka haline gelerek rekabet¢i bir yapr hedeflemektedirler.
Destinasyonlar hakkinda bilgi edinmenin iletisim araglariyla kolaylasmasit ve ulagimin ¢ok {ist
diizeylere gelmesiyle birlikte kiiresel capta rekabet ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle destinasyonlarin
veya llkelerin turizm gelirlerinden daha fazla gelir elde etmek i¢in markalagma cabasi, ulusal veya
bolgesel kalkinmanin 6nemli araglarindan biri haline gelmistir (Blain vd., 2005:329). Markalasma
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cabalarinda bulunan destinasyonlar, genellikle sahip oldugu dogal, kiiltiirel ve iist yap1 varliklariyla
anilmaktadir. Paris denildiginde ilk akla gelenin ‘eyfel kulesi’ olmasi veya Misir denilince
Piramitlerin diisiiniilmesi marka ve destinasyon iliskisine gosterilen 6rneklerden bazilaridir. Bu
baglamda turistik kaynaklarin destinasyonun sembolii ve markalagsmasinda oynadig1 6énemli role ve
etkiye dikkat ¢ekilmektedir.

Uluslararasi diizeyde turistik deger olarak kabul edilerek Birlesmis Milletler Diinya Mirasi listesine
giren Gobeklitepe, ilk tapmak ritiiellerinin merkezi olarak kabul edilmektedir. Gilineydogu
Anadolu'nun Sanlurfa bdlgesinde bulunan bu miilk yapilari, Neolitik ¢agda avci-toplayicilar
tarafindan MO 9.600 ile 8.200 yillar1 arasinda insa edilmistir. Bu anitlar, biiyiik olasilikla cenaze
toreni niteligindeki ritiiellerle baglantili olarak kullanilmistir. Yaklasik 11.500 yil once
Mezopotamya'da yasayan insanlarin yasam tarzlar1 ve inanglart hakkinda fikir vermektedir
(UNESCO, 2020).

Gobeklitepe’nin kesfi, Sanlurfa destinasyonun markalagsmasi yolunda énemli bir doniim noktasidir.
Bu kesif, Sanlwrfa ilinin marka degeri olma ¢abalarina katki saglamasinin yani sira sahip oldugu
kiiltiirel miras degerlerine Onciiliik etmektedir. Tiim bu iliskiler dikkate alindiginda bu arastirmanin
amaci, inang ve kiiltiir turizm bakimindan potansiyeli yiiksek bir gehir olan Sanlurfa ilinde yer alan
kiiltirel miras degerlerinin destinasyonun markalagsmasina nasil bir etki olusturdugunu
belirlemektir. Ayrica Diinya’nin ilk ibadet tapinagi Gobekli tepe basta olmak tizere Sanlurfa ilinde
yer alan taginmaz kiiltiir varliklarinin zenginligine dikkat ¢ekilmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Markalasma

Uluslararasi rekabetin giderek hizlanmasi, arz kapasitelerinin artmasi ve ulasim aginda yasanan
olumlu geligsmelerle birlikte {irtinlerin ayirt edici 6zellikler tasimasinin ve tanmirlik seviyesinin
onemi ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle piyasada mevcut konumunu korumak ve giiclendirmek isteyen
kuruluglar  iriinlerini, bir marka bileseniyle tamamlayarak pazarlama stratejilerini
olusturmaktadirlar. Marka, piyasada var olan veya yeni iiretilen bir {iriinii, diger iirinlerden
farklilastiran semboller ve algilar seklinde tanimlanmaktadir (Truong vd., 2017:85). Bagka bir
ifadeyle marka, irliniin niteligini, kapsamini ve kalitesini tasiyan Ozellikler ile tiiketicilerin
diisiindiigli olumlu degerlendirmelerdir (Popescu, 2012).

Insanlarin daha fazla sosyallesme ihtiyac1 hissetmesiyle birlikte toplum icerisinde iletigim artmustir.
Bu baglamda insanlar daha etkin iletisim kurmaya baglayarak giiven ve samimiyet duygular
gelistirmiglerdir. Ticaretin yayginlagmasi ve tiiketim arzular1 ¢ogalan insanlar, markalar ile de
iletisim i¢ine girmeye baslayarak sadakat ve itibar davranislar1 sergilemeye baslamislardir (Wong
vd., 2017). Ancak cesitli ihtiyaglarin1 karsilamak durumunda olsa da insanlar, arza bagl olarak
iirlinler igerisinde tercih yapmak durumunda kalmakta ve kendisi i¢in en faydali iirtinii segcmektedir
(Giirbiiz ve Dogan, 2013). Giiven, tiiketicinin {iriine kars1 ylikledigi olumlu ve anlamli duygularin
toplamidir (Dunn ve Schweitzer, 2005).

Isletmeler, rekabetin getirdigi sonuclar nedeniyle markalasma cabalarina hiz vermekte ve bu
durumu pazarlama stratejilerinin bir parcasi olarak kabul etmektedirler. Bunun nedeni ise pazar
paymi artirmak ve rakiplerinden daha gii¢lii bir konum elde edebilmektir (De Beer, 2015).
Isletmelerin meydana getirdigi marka kavraminin iilke ¢ikarlar1 agisindan da fayda ciktis1 ve
stratejik bir karakteri bulunmaktadir (Kumar ve Kim, 2014).
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Mamiil iiretiminin yan sira son yillarda hizmet {iretiminde de markalasma cabalar1 yogunlasmakta
ve rekabet giderek artmaktadir. Markalasmanin getirdigi ¢iktilardan birisi olan ve markanin
karakteristik 6zelliklerini tasityan marka kimligi kavrami ortaya ¢ikmistir (Konecnik ve Go, 2008).
Uriin veya hizmetlerin tanimlayic1 6zellikleri tasiyan marka kimligi, ayirt edici ve dzgiin degerleri
biinyesinde barindirmaktadir. Orgiitsel hedefleri, stratejik yontemleri ve tiiketici odakli yaklagimlart
ile g¢evreledigi kiimelemeler de ozgiinlik olusturan marka kimligi, konum giiciinii ve farkl
karakterini 6n plana ¢ikarmaktadir (Ghodeswar, 2008; Burmann vd., 2009). Bu durum tiiketicinin
dikkatinin marka iizerine vermesini saglamaktadir. Uriin veya hizmetin tercih edilme nedenlerinin
basinda marka farkindalig1 gelmektedir. Marka farkindaliginin basarili olabilmesi i¢in de talep
edilen markanin kalite algisinin ve giliven duygusunun yeterli diizeyde olmasi gerekmektedir
(Aktepe ve Bas, 2008). Marka farkindaliginin odak noktasi olan tiiketiciler i¢in bir diger 6nemli
unsur da marka imaj1 kavramidir. Marka imaji, iireticilerin marka pazarlamasinda tizerinde durdugu
hassas konulardan birisidir. Dogru ve etkin bir sekilde uygulanan marka imajz ile istenilen hedeflere
ulasma da kolaylik saglanmasi amacglanmaktadir (Roth, 1995:164). Marka imaj1 ile tiiketicilerin
acisindan markanin konumlanmasi hakkinda bilgi edinilmekte ve tiiketicinin markaya yiikledigi
anlamlar daha iyi anlagilabilmektedir. Marka imaji, kisa vadeli stratejilerin yerini alarak isletmelerin
gelecekteki hedefleri 6nemseyen ve pazarlama stratejilerinin temelini olusturmaktadir (Park vd.,
1986:135).

Marka kimligi, marka farkindaligt ve marka imajimi uyumlu bir sekilde saglayarak saglam
temellerde birlestiren kuruluslar, markalasmanin onemli bir asamasi olarak kabul edilen marka
degeri kavramim gerceklestirmeye calismaktadir. Uretici ve tiiketiciler bakimmdan anlamli
duygular olarak ifade edilen marka degeri, tiikketicilerin onayligi, giiven duydugu, tercih ettigi ve
sadakat davraniglar1 sergiledigi olaylar biitiiniidiir. Kuruluslarin yogun rekabet yasadig1 pazarlar da
avantaj saglamasi ve ustiinlik kurmasi i¢in marka degeri kavramina Oncelik gostermeleri
gerekmektedir (Steenkamp vd., 2003). Bunun yani sira kuruluslarin marka sadakati, marka
cagrisimlar ve markalama stratejilerini dogru bir sekilde uygulamasi, markalagsma siirecinde ciddi
katkilar vermektedir (Kaynak vd., 2008:347).

2.1.1. Destinasyon Markalasmasi

Destinasyon kavrami, turizm ile ilgili kaynaklarda sik¢a rastlanan ve yogun kullanilan bir terimdir.
Tiirkgeye ‘varis yeri, hedef olunan mekan’ anlamlar ile gecen destinasyon kavrami, turistik
alanlarin tiim fiziksel boyutlarini ifade etmesi agisindan genis bir kullanim alanina sahiptir (Oztiirk,
2012:54). Destinasyon kavrami ile tanimlanan yer; iilke, sehir, koy ve mahalle gibi bir alan
olabilmektedir. Turist, ikamet ettigi yerin digina ¢ikarak seyahatini gerceklestirdigi her bolge, hedef
destinasyon olarak belirtilmektedir. Bu bolgelerin igerisinde yer alan fiziki alanlar, "turistik
destinasyon” seklinde ifade edilmektedir (Oner, 1997: 60).

Turistik destinasyonlarin giderek ¢cogalmasiyla turistik pazarlar da rekabet olugsmaya baslamaktadir.
Turizm sektoriinde rekabet etmek isteyen destinasyonlar, markalasma cabalarima hiz vererek
tiiketicilerin ilgisini ¢ekmeye calismaktadirlar. Uretim ve hizmet kapasitenin artmasi ile birlikte
tiiketicilerin tercih etme degiskenlerinin 6nemi ortaya ¢ikmis ile turistik destinasyonlarin pazarlama
stratejilerinden biri olan markalasma daha 6nemli hale gelmistir (Ibrahim ve Gill, 2005:175).
Destinasyon markalasmasi, cografik acidan ulagilabilir, tarihi kaynaklara, 6zgiin mimariye, kiiltiirel
cesitlilige, geleneksel aktarima, turistik tesis imkanlarina ve paydas is birligine sahip alanlarda
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gerceklestirilebilmektedir. Destinasyon markalagmasi, karmasik ve biitiinciil bir boyuta sahiptir. Bu
nedenle iyi bir organizasyona ve politikaya gerek duymaktadir.

Turistlerin destinasyon hakkinda edindigi bilgiler kapsamli bir bi¢cimde degerlendirilerek temel
marka degerleri ortaya konulmali ve bu degerlerin stratejik hedefler ile desteklenmesi
gerekmektedir. Destinasyonun markalagsmasi siirecinde marka degerlerinin algi boyutu analiz
edilmeli ve elde edilen ¢iktilar etkin bir yonetimsel yaklagimla degerlendirilerek dogru yaklagimlar
planlanmalidir. Destinasyonun konumlandirma siirecinde ise destinasyonu, rakiplerinden ayiran
ozgiinliik, essizlik ve hizmet kalitesi &zellikleri vurgulanarak cekicilik olusturulmadir (Oztiirk,
2012:69).

Destinasyon markalagmasinin bir kimlige sahip olabilmesi i¢in imaj boyutunun ve marka degerinin
yeterli olmasi gerekmektedir. Ayrica, siirdiiriilebilir bir yapiya déniismesi i¢in de dogru ve etkin bir
pazarlama stratejisi ile desteklenmelidir (Dolnicar ve Griin, 2013). Destinasyonun bulundugu
durumun analizi ile baslayan siiregte destinasyon markalasmasi, turist algilarinda ki degisimleri ve
talepleri dikkate alarak siirekli olarak yenilenmeli ve gelistirilmelidir. Destinasyon markalagmasi
stirecinde markanin slogan, tanitim renkleri ve sembol gibi 6zellikleri tagiyan bir biitiinliik altinda
toplanmas1 gerekmektedir. Markanin bu 0Ozellikleri bir ¢ati altinda birlestirmesiyle markanin
farkindaligi, hatirlanmas1 ve tiiketici lizerindeki etkisi artmaktadir. Turistik destinasyonlar
markalasma cabalarinda fark yaratabilmek ve rekabet avantaji elde edebilmek i¢in bu konuya 6nem
vermekte ve profesyonel yontemler izlemektedirler (Kock vd., 2016). Bu kapsamda destinasyonun
marka degerini en 1yi sekilde aktaracak reklam, tanitim ve pazarlama siireci yiiriitiilmektedir. Bu
stirec icerisinde destinasyonun markalagsmasina yardimci olabilecek semboller, sloganlar ve logolar
paylasilmaktadir (Henthome vd., 2016). Son yillarda destinasyon markalagsmasi c¢abasina giren
turistik  destinasyonlarin bu yontemi siklikla kullanmaya c¢aligtiklar1  gdzlemlenmektedir.
Destinasyonu tanimlamak, hatirlatmak ve cazip hale getirmek i¢in dikkat ¢ekici logo, slogan ve
renkler gibi bilesenlerin olusturulmasi gerekmektedir (Seraphin vd., 2016:5023). Bu bilesenler
turistik destinasyonlar agisindan da ciddi onem tasimaktadir. Bu nedenle olusturma asamalari
dikkatli bir sekilde yapilarak turistik destinasyonun tiim Ozelliklerini yansitabilmeli ve
aktarabilmelidir. Etkileyici bir slogan veya logo, ayirt edilebilir, anlasilabilir ve 6zgiin ifadeler
tasimalidir. Anlamli bir biitiinlik igerisinde tanimlanan bu bilesenler turistik destinasyonun
tanittiminda ve pazarlanmasinda etkin bir rol oynayabilmektedir (Hem ve Iversen, 2004:83). Konuya
iliskin olarak Diinya’da Ornek gosterilebilecek tasarimlar su sekilde gosterilmektedir (City
Branding, 2017);
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2.2. Sanhurfa Markalasmasina Yonelik Kiiltiirel Miras Degerleri

Bos zaman etkinliklerinin turizm hareketlerinde tliketilmeye baglanilmasiyla birlikte insan
hayatinda daha 6nemli bir yere sahip olmaya baslayan turizm, bilimsel ¢aligmalarin dikkat ¢ekici
konu bagliklarindan biri olmaya ve diger disiplinler ile iligkilendirilmeye baslanmistir. Turizm,
seyahat hareketleri ile ortak tanimlanarak ekonomi, sosyoloji, psikoloji, tarih, tip, edebiyat,
arkeoloji, antropoloji vb. bilimsel alanlar da etki gostermeye baslamistir (Cooper ve Shepherd,
1997). Bu nedenle turizm hareketlerini ¢ok yonlii diistinmek ve karmasik yapisini farkli bilimsel
tekniklerle agiklamak gerekmektedir.

Kiiltlir, gegmisi gelecege tasiyan bir ara¢ gorevi iistlenerek insanlik tarihinde 6nemli bir yeri olan
kavrami ifade etmektedir (Erdentug, 1981:35). Kiiltiirel miras ise, bir toplumun ortak degerlerini
kapsayan ve donemin izlerini tagiyarak gelecek kusaklara aktaran soyut ve somut 6gelerin tamami
olarak ifade edilmektedir. Kiiltiirel miras, gelenekler, aligkanliklar ve fiziki 6zgiin yapilar basta
olmak iizere pek ¢ok degeri ifade eden bir anlamlar biitliiniidiir. Kiiltiirel miras degerleri, turistik
destinasyonun sahip oldugu varliklara dikkat ¢ekmesinin yani sira degerler biitiiniiyle destinasyon
markalagsmasinda aktif sorumluluk iistlenmektedir. Kiiltiirel miras degerlerine sayisal bakimdan
yilksek oranda sahip olan destinasyonlarin markalasma siiregleri daha hizli ve kolay
gergeklesebilmektedir. Ayrica marka imajimi giiclendirmekte ve destinasyonu c¢ekici hale
getirmektedir (Pars ve Gulsel, 2011).

Son yillarda destinasyon markalasmasinda One c¢ikmak isteyen destinasyonlardan birisi de
Sanlrfa’dir. Tarihe bakildigina insanlarin kullandigi ilk yerlesim ve ticaret merkezlerinden biri
olan Sanlurfa ili, marka degeri yliksek potansiyele sahip bir destinasyondur. Zengin kiiltiirel mirasi
ve tarihi kalintilariyla ge¢misteki pek ¢ok medeniyeti barindiran Sanliurfa, sosyal, kiiltiirel ve
ekonomik agidan insanlarin siirekli olarak seyahat ettigi cografi bir merkez olmustur. Sanlurfa,
paleolitik ve mezolitik donemlere ait izler tasirken neolitik donem yerlesimleri basta olmak iizere
eski cag eserleriyle kiiltiirel gelisimin nasil gergeklestigine dair kanitlar sunmaktadir. Sanliurfa
tasinmaz kiiltiirel varliklar1 ve gelenekleriyle medeniyetlerin ve Kkiiltlirel mirasin izlerini
tasimaktadir (Karacadag, 2017). Tirkiye Cumhuriyeti’nin Giineydogu Anadolu Bdlgesi’nde yer
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alan Sanlwurfa ili, Mezopotamya sinirlar1 igerisinde bereketli topraklara ve essiz tarihi degerlere
sahip bir destinasyondur (Sahinalp, 2005:7).

Arkeolojik kazilar neticesinde ortaya ¢ikarilan ve en eski tarihi kalintilardan bazilar1 oldugu tespit
edilen Sanlwrfa il merkezindeki Halil-iir Rahman Gélii ¢evresi (MO 11.500) ve Gobeklitepe dren
yeri (MO 10000) donemin izlerini giiniimiize tasimaktadir. Sanlurfa ili, bulundugu cografya ve
medeniyetler gegmisi nedeniyle pek ¢ok arkeolojik kazi gerceklestirilen turistik destinasyonlardan
birisidir. Arkeolojik kazilardan elde edilen bilgiler 1s18inda, Sanlurfa’nin paleolitik donem
baslangi¢ olmak tizere Tiirkiye Cumhuriyeti donemine kadar ¢esitli donemlere ait kalinti, bilgi ve
eserler tasidigr goriilmektedir (Karacadag, 2017). Destinasyon, bu acidan 6nemli bir kiiltiir miras
cesitliligine sahip olmakta ve destinasyon cekiciligi elde etmektedir. Sanlurfa ili, somut kiiltiirel
mirasin yani sira gelenek ve gorenekleri koruyan, sahip ¢ikan ve yasatan bir destinasyondur. Bu
bakimdan somut olmayan ¢ok genis kiiltiirel miras zenginliklerine de sahiptir.

Destinasyonun kiiltiir varliklarinin tescili i¢in yapilan ¢alismalar devam etmekle birlikte Kiiltiir ve
Tabiat Varliklarin1 Koruma Boélge Kurulu Miidiirliigiinden(KKKTB) alinan verilere gore tescil
gruplarina gore Sanliurfa iline ait tasinmaz kiiltiir varliklar1 Tablo 1’deverilmistir (KKKTB, 2017);

Tablo 1: Sanlurfa Tasinmaz Kiiltiir Varliklar

Destinasyon Arkeolojik Kentsel Kentsel Sit  Tarihi Sit Tescilli Yap
Sit Arkeolojik
Sit Alani

Akgakale 53

Birecik

Bozova

Ceylanpinar

Halfeti

Harran

Hilvan 3
Siverek 83
Surug¢ 15
Viransehir 39
Eyyiibiye 1100
Haliliye 80
Karakoprii 11
TOPLAM 3 7 2 1728

Kaynak:KKKTB, 2020, https://korumakurullari.ktb.gov.tr/TR-246356/tasinmaz-kultur-varliklari-
ve-sit-alanlari-verileri.html

Jﬁ""‘?@' http://www.ssdjournal.org Social Science Development Journal journalssd@gmail.com
73




Social Science Development Journal 2020 October Volume: 5 Issue: 21  pp: 67-79
Doi Number : http://dx.doi.org/10.31567/ssd.268

3. Arastirma Yontemi

Bu aragtirmada, nitel arastirma yontemi kullanilmistir. Nitel arastirma goézlem, goriisme ve
dokiiman incelemesi gibi nitel bilgi toplama yontemlerinin kullanildig, algilarin ve olaylarin dogal
ortamda gercekei ve biitiinciil bir bigimde ortaya konmasina yonelik bir siirecin izlendigi arastirma
olarak tanimlanmaktadir (Yildirnm ve Simsek, 2006). Aragtirma nitel arastirma yontemlerinden
goriisme teknigi kullanilarak gerceklestirilmistir. Bu yontemin tercih edilme nedeni, goériisme
sirasinda konuyla ilgili katilimcidan derinlemesine bilgilerin saglanmasidir. Arastirma kapsaminda
ilgili kavramsal g¢erceveden elde edilen sorular, alaninda uzmanlar tarafindan gecerliligi teyit
edilmistir. Katilicilara yoneltilerek elde edilen veriler bulgularda degerlendirilmistir.

Sanlrfa ilini ziyarete eden yerli turistlere yoneltilen sorular, Koronaviriis salginindan dolay1
mesafeli ve hijyen kurallara uygun sekilde gergeklestirilmistir. Gortismeler, 2020 yilinin temmuz
aymmda Sanlwrfa ilinde yapilarak veriler toplanmaya ¢alistlmistir. Goriismeler tamamen
aragtirmacilar tarafindan yiriitiilmistir. Elde edilen notlar, tekrar goriismecilerin bilgisine
sunularak tarafsizlik ilkesi ¢er¢evesinde onaylanmistir.

Arastirmadan elde edilen verilerin analizinde betimsel analiz tekniginden yararlanilmistir.
Katilimcilardan toplanan veriler 6zetlenmis ve arastirmanin amacina uygun sekilde yorumlanmaya
calisilmistir. Arastirma, Sanlhwurfa il merkezi sinirlart igerisinde gerceklestirilmis olup, yerli
turistlerden 7kisi ile smirli olmaktadir. Koronaviriis salgini nedeniyle artan saglik endiseleri,
goriismelerin yapilmasinda en biiylik kisitlayict faktér olmustur. Bunun yani sira zaman ve maliyet
unsurlart da arastirmanin oniindeki diger sinirliliklardir.

3.1 Arastirma Bulgulan
Yapilan goriismelerde turistlere 3’1 demografik olmak {izere toplamda 8 soru katilimcilara
yoneltilmistir. Elde edilen cevaplar asagida yer alan tablolarda ortaya konulmaktadir. Tablo 2
incelendiginde katilimcilarin  ¢ogunlukla ‘erkek’ ve ‘kamu c¢alisani’ mesleginde oldugu
anlagilmaktadir.
Tablo 2: Katilimcilari Demografik Ozellikleri
Katilimc1  Cinsiyet Yas Meslek
Erkek 61 Emekli
Erkek 45 Esnaf
Kadin 36 Kamu Calisan
Erkek 28 Kamu Calisan
Kadin 25 Ev Hanimi
Erkek 26 Kamu Calisan
7 Erkek 33 Ozel Sektor
Arastirma kapsaminda katilicilara yoneltilen sorularina alinan cevaplar asagidaki tablolarda
Ozetlenmistir.

Arastirma kapsaminda katilimcilara ilk olarak ‘Destinasyon markalagsmasi bir destinasyon ig¢in sizce
ne ifade etmektedir?’sorusuna su cevaplar verilmistir; K4: Giiniimiiz kosullarina bakildiginda
marka olmak zorunda her sey. Ciinkii marka olmadiginiz zaman basit ve kalitesiz goriiniiyorsunuz.
Destinasyon da markalagmali bu yiizden. Destinasyonun kaliteli ve iyi olarak algilanmast igin
markalagsmast gerekmektedir. K7: Destinasyon markalagmasi, destinasyon igin ¢ok sey ifade
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etmektedir. Bunlarin basinda etkili bir tanitima sahip oldugunu ve gezilecek iyi yerleri bulundugunu
soylemektedir. K5: Destinasyonun markalasmasi, se¢im konusunda arti saglar. Bir yere gidecegim
zaman tinlii olmasi ve marka degerinin yiiksek olmasi hosuma gider.

Arastirma kapsaminda katilimcilara ikincil olarak “Kiiltiirel miras degerleri bir destinasyon igin
sizce ne ifade etmektedir?’’sorusuna su cevaplar verilmistir; K1: Kiiltiirel miras degerlerini veya
eserlerini ben sahsim olarak ¢ok onemsiyorum. Hatta geziye gitmeden oradaki yapilar hakkinda
bilgi sahibi oluyorum ki gezince ¢ok daha giizel oluyor. Bu nedenle bir sehir de ne kadar ¢ok
kiiltiirel miras degerleri varsa o kadar kiymetlidir. K2: Kiiltiirel miras degerleri, destinasyon i¢in en
onemli artilardan birisidir. Yani deniz, kum, giines, doga ve kayak i¢in seyahatler yapryoruz ama o
bolgede cesitli kiiltiirel miras degerlerinin olmasi destinasyona farkl bir ayricalik katiyor.
Arastirma kapsaminda katilimcilara tigiinciil olarak “Sanlmurfa’nin  destinasyon markalagmasi
hakkinda diislinceniz nedir?’’sorusuna su cevaplar verilmistir; K6: Sanlurfa tarihi camileri ve
evlerinin yani sira yemekleri ile de onemli bir turizm sehridir. Bence bu noktada turistik bir
markadir. Ayrica tiim Diinya’da miras olarak kabul edilen Gobeklitepe gibi tarihi yapitlara ve her
gecen giin artan kazilarla kiiltiirel degerlere ev sahipligi yapmaktadir. K3: Sanlurfa’ya gelmeden
once de gerek sosyal medya da gerekse tanitim reklamlarinda stirekli olarak gérmekteydim. Otantik
vurgusunun iyi on plana ¢ikarilmasi ve farkli yorelerden insanlara karsi misafirperverligi ile
destinasyon markalagsmasi konusunda Sanlwurfa’min iyi isler ¢ikardigini diistinmekteyim.

Arastirma kapsaminda katilimcilara dordiincii olarak “Kiiltiirel miras degerlerinin  varlig
destinasyonun markalagsmasinda nasil bir rol oynar?’ sorusuna su cevaplar verilmistir; K7: Kiiltiirel
mirasa sahip he unsurun destinasyon markalasmasinda ¢ok onemli katkilar saglayacagin
diistiniiyorum. Isletmelerde oldugu gibi sehirlerde de ne kadar cok cesit ve zenginlik varsa talebi
artirtr. Bu da kiiltiirel miras degerleriniz ne kadar fazlaysa o kadar iyi ve markalasmaya olumlu
etki demektir.K4: Destinasyon markalasmasinda bu kiiltiirel degerlerin avantaj saglayacag agiktir.
Tamitim ve pazarlama yaparken kullanacaginiz ¢esitlilik sehrin algisini giiclendirecektir. Kisacasi,
gezip goriilmesi gereken yerin fazlalig1 ve ozgiin eserler, destinasyonun markalasmasinda énemli
birer ara¢lardr. K2: Kiiltiirel miras degerleri olmayan bir sehrin marka olmasini diisiinemem bile.
Clinkii bu degerler hem ziyaretgileri i¢in cazibe noktast hem de sehrin sembolii olmast a¢isinda
oldukc¢a onem tasimaktadir.

Arastirma kapsaminda katilimcilara son olarak “Sanliurfa’nin destinasyon markalagmasi i¢in neler
yapmasi gerektigi hakkinda diislinceniz nedir?’’ sorusuna su cevaplar verilmistir;K1: Sanliurfa’'nin
eski bir tarihe sahip olmasi nedeniyle pek ¢ok uygarliklarin eserlerini tasidigini biliyorum. Bu
yiizden yeri altindan ¢ikan her tasin ge¢misi var bu cografya da... Daha fazla tanitimla ve reklamla
bu bolgenin zenginlikleri radyo, televizyon ve internet ortaminda anlatiimalidir. K6:Destinasyon
markalasmasinda sehirdeki idarecilerin isbirligini Sanlwrfa’min gelecekte ki markalagsma siireci
icin onemli olarak goriiyorum. Ayrica kiiltiirel miras degerleri basta olmak iizere otellerin, ulagim
araglarimin ve alisveris merkezi imkanlarimin artiridmasi ile marka algisimin yiikselecegini
diigtiniiyorum. K3: Markalasma i¢in iyi bir planlama gerektigine inaniyyorum. Sanlwrfa icinde
gecerli bu durum... Destinasyonlarin turistlerin goziindeki algisimin olumlu olmast igin giizel
tesislere ve iyi hizmete ihtiyact vardir. Bu nedenle hizmet icin iyi kalifiyeli personel, konfor icin
nitelikli mekdanlar sarttir. Gergek bir destinasyon markalagsmasi olusturmak icin iletisim araglarinin
tamami kullanilarak etkin bir pazarlama stratejisine ve tanitim politikalarina gerek duyulmaktadir.
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4. Sonu¢ ve Tartisma

Endiistri devrimi ile birlikte ekonomik ve sosyal olarak her alanda rekabet kavrami ortaya ¢ikmustir.
21. yiizyilda bilgi ve iletisim araclarinin hizla gelismesiyle birlikte kiiresellesen ortamda biitiin
kuruluglar daha fazla gelisim gosterme cabasina girismistir. Turizm sektoriinde rekabet eden
destinasyonlar da artan talebi kendilerine ¢ekebilmek icin kalite ve 6zgilinlik vurgusuyla marka
degerlerini 6ne ¢ikarmaya caligmaktadirlar (Wang ve Krakover, 2008:128). Destinasyon pazarlama
unsurlari igerisinde etkili bir yontem olan destinasyon markalasmasi, nitelikli bir planlamay1 ve
uzun siireli politikalar1 gerektirmektedir. Nitekim, uzun vadede destinasyonun turistlerin algilarinda
ki olumlu konumlama dogru bir marka olusumunu ifade etmektedir (Ozdemir, 2007:
231).Destinasyon markalagmasi, uzun déonemli stratejik bir hedef olmanin yani sira destinasyonun
ortak hedeflerini bir araya getiren amaclar biitiiniidiir. Destinasyonun turistik arzi, tanitim
politikalar1, reklam ve pazarlama stratejileri, paydas isbirligi, ¢evresel koruma ve doga bilinci,
kiiltiirel miras degerlerinin aktarimi gibi bilesenler destinasyon markalagsmasinda etkin sekilde
uygulanmas1 gereken konularin basinda gelmektedir(Greenberg, 2000:228).

Aragtirma sonuglaria bakildiginda, katilimcilarin destinasyon markalagmasina énem verdikleri ve
destinasyonun gelisimine olumlu katki saglayacagini ifade etmislerdir. Bu sonug, destinasyon
markalagsmasiin destinasyon imajina ve ekonomisini destekleyecegi sonuglariyla ortiismektedir
(Qu vd., 2011). Bununla birlikte kiiltiirel miras degerlerinin destinasyon markalasmasi i¢in kilit
role sahip oldugu diisiincesiyle (Ryan ve Silvanto, 2009) kiiltiirel miras degerlerinin bir destinasyon
izerine etkisi sonuglariyla benzerlik gosterdigi anlagilmaktadir.

Sanliurfa’nin destinasyon markalagmasi siirecine katilimeilarin genel olarak olumlu yanit verdigi
goriiliirken yeterli olarak gormedikleri belirtilmistir. Bu bakimdan Sanlurfa’nin destinasyon
markalagmasinda olumlu bir algiya sahip olmasma karsin tanitim, pazarlama ve standartlar
konusunda bazi eksikliklerin oldugu vurgulanmaktadir. Bir diger yandan kiiltiirel miras degerlerinin
varhigin1 destinasyonun markalagsmasinda 6nemli olarak goren katilimcilar, ¢esitliligin hem
ziyaretleri artiracagin1 hem de Sanliurfa’nin cazibesini yiikseltecegini ifade etmislerdir. Kiiltiirel
miras degerleri destinasyona duyulan meraki artirmakta ve ilgi c¢ekmektedir (Arizpe, 2004).
Bununla birlikte destinasyon markalasmasi, turistlerin i¢in ¢ekim unsurlarinin basinda gelmektedir
(Kim vd., 2018:190). Arastirmadan elde edilen sonuglarla yapilan calismalar bu yonleriyle
birbirlerini desteklemektedir.

Katilimcilar, gelecekte Sanliurfa’nin destinasyon markalagmasi i¢in yapmasi gerekenleri, tanitimin
fazlalagmasi, hizmet kalitesinin standart hale getirilmesi ve konforlu tesislerin yayginlastirmasi
olarak ozetlerken fiyat artis hizina dikkat edilmesi ve piyasanin bozulmamasi konusunda dikkat
edilmesi gerektigini ifade etmislerdir. Gelisen turistik destinasyonlarda fiyat artis hizinin kontrol
edilememesi durumunda yerel halk basta olmak iizere turistlerin rahatsiz olduklar1 bilinmektedir
(Han ve Hyun, 2015:21).

Tiim bu degerlendirmeler 15181nda, kiiltiirel miras degerlerinin destinasyon markalagmasinda dnemli
bir role sahip oldugu ve olumlu katkilar sagladigi anlagilmaktadir. Bunun yani sira destinasyon
markalagmasi i¢in etkin bir yOnetim siirecine, uzun vadeli stratejilere ve paydaslarin igbirligine
vurgu yapilmaktadir. Ancak destinasyon markalagmasinin beraberinde getirecegi yiiksek fiyatlama
ve tiikketici memnuniyetinden uzaklagsma gibi sorunlara karsi da oOnlem alinmasi gerektigi
diisiiniilmektedir. Sanhwurfa ili hem kiiltiirel miras zenginlikleri hem de geleneksel bakis acisiyla
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onemli bir turistik destinasyondur. Ancak markalasma ic¢in daha fazla caba gostererek isbirlikleri
basta olmak iizere tamitim, pazarlama, standartlar ve denetleme mekanizmasini iyi sekilde
kurmalidir.
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