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Oz

Giiniimiiz ¢etin rekabet kosullarinda, destinasyonlar turizm pastasindan daha fazla pay
alabilmek icin farklilasma yolunda 6nemli adimlar atmaktadir. Bu noktada, yapilabilecek en
Onemli atilimlardan biri de markalasmadir. Sanliurfa, 6zellikle inang turizmi, kiiltiir turizmi ve
gastronomi turizmi tiirlerine ev sahipligi yapacak potansiyele sahip bir sehirdir. Ancak mevcut
imkanlar, Sanliurfa’nin bir turizm kenti olarak kabul gormesi igin etkin kullanilmamaktadir.
Arastirmanin amaci, Sanhurfa linin destinasyonda markalasabilmesi icin turizm potansiyelini
belirlemek, mevcut turistik imajin1 6lgmek, yerli ziyaretcilerin Sanlurfa’ya yonelik algilarim
tespit etmek ve bunlara bagl olarak bir model 6nerisi sunmaktir. Arastirmada nicel yontem ve
betimsel arastirma modeli kullanilmistir. Arastirmada anket tekniginden yararlarularak
arastirma Ornekleminden veri elde edilmistir. Elde edilen veriler, sosyal bilimlerde sik kullarulan
istatistiksel bir paket programi yardimiyla ¢dziimlenmistir. Bu kapsamda, siklik analizi, faktor
ve glivenirlik analizi, korelasyon analizi, bagimsiz 6rneklem t-testi, ANOVA testi ve Kruskal-
Wallis-H testi uygulanmustir. 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 6lgeklerinde yer alan ifadelere verilen cevaplarin
ortalamalarmin yiiksek oldugu belirlenmistir. Son olarak, Sanlurfa’min destinasyonda
markalagmasi agisindan fayda saglayabilecek bir model 6nerisi ortaya konmustur.

* Bu arastirma, Kastamonu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisiinde tamamlanan doktora
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Abstract

In today's challenging conditions of competition, destinations take important steps towards
differentiation in order to get more share of the cake regarding tourism. 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 Sanlurfa to be accepted as a tourist city. The
purpose of the 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 Sanhurfa and to suggest a model proposal
depending on those points. In the 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, ANOVA and Kruskal-Wallis-H 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 was put forward.
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GIRIS

Turizmin gelistigi destinasyonlarda olumlu anlamda sosyal, kiiltiirel ve ekonomik bir¢ok etki
ortaya c¢ikmaktadir. Oncelikle, turizm faaliyetinin gelismeye basladigi yerlerde, sermaye
sahiplerinin farkli olgeklerde turizm tesisleri kurmasi ve bu sayede yore halkinin istihdam
edilmesi bu duruma birer 6rnek olarak verilebilir. Boylece, insanlarin ekonomik anlamda refah
diizeyi yiikselmektedir. Diger yandan, yoreye gelen ziyaretciler kendi kiiltiirlerini de gittikleri
bolgeye tasimakta ve gidilen yerde yasanan kiiltiir alisverisi sonucunda bir mozaik ortaya
¢ikmaktadir. Turizmin hareketlenmesiyle, bolgedeki sosyal hayat da hem yerel halk icin hem de
ziyaretgciler i¢in canlanmaktadir.

Bu arastirmanin ¢alisma sahasi olan Sanliurfa turizm alaninda ¢ok farkl {iriinlere ve potansiyele
sahip bir sehirdir. Tarihin yeniden yazilmasma igsik tutan Gobeklitepe; maneviyatin derin
anlamlar buldugu, Hz. Ibrahim ve Nemrut'un kizi Zeliha’min mekam Halil-iir Rahman Géli
(Balikligdl) ve Aynzeliha Golii (Anzilha Golii); son derece biiyiileyici ortamiyla Mevlid-i Halil
(Dergah) Camii ve Magaras;;, M.S. 812-814 yillar1 arasinda Abbasiler tarafindan yapilan,
Sanliurfa’nin bir biitiin olarak goriilebilecegi Urfa Kalesi; igerisinde Cile Magaras1 ve Sifal
Kuyunun da bulundugu Hz. Eyylib Makami; Edessa Kralligi ve Bizans Donemlerine ait
mozaiklerin de yer aldig1 Haleplibahge Mozaikleri; sehrin yoreselliginin derinden hissedilecegi,
farkl: tiirde Sanliurfa’ya has tiriinlerin satin alinabilecegi Bakircilar Carsis1 (Hiiseyniye Carsilari),
Kazzaz Pazar (Bedesten) ve Giimriik Hani; 6. yiizyila 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 Gtesinde, sehir son derece zengin ve yoresel mutfag ile de 6n plana gtkmaktadir. Bu
kadar farkh turistik iriine sahipken, Sanliurfa’nin turizmde beklenen sonuglara ulasmasinda;
eldeki mevcut turistik {iriinlerin ortaya konmasi, bunun igin stratejik planin hazirlanmasi, tiim
paydaslarin bu siirece dahil edilmesi ve bu plan ve projelerin isin ehli kurum ve kisiler tarafindan
yuriitiilmesi biiyiik onem arz etmektedir. Anlatilanlar kapsaminda, Sanhurfa’'nin turizmde bir
marka sehir olabilmesi bu arastirmanin problemi olarak belirlenmistir ve ¢6ziim arayisina
gidilmisgtir.

Sanliurfa 6zelinde, destinasyon markalasmasma doniik bir model ortaya konmasi amaciyla
yapilan bu arastirmada, konu ile ilgili yapilan akademik arastirmalar derinlemesine incelenmis,
buradan hareketle bir anket formu olusturulmus ve 6zgiin bir model ortaya konmas i¢in bu
anket formu Sanliurfa’y1 ziyaret eden yerli turistlere uygulanmistir. Daha o6nce yapilmis
destinasyon markalasmasi ile ilgili arastirmalar incelendiginde, destinasyon imaji, destinasyonda
rekabetcilik, marka imaji, imaj bilesenleri, destinasyonda farklilasma gibi konularinin 6n plana
ciktig1 saptanirken (Edwards vd., 2000; Cai, 2002; Ooi, 2004; Hankinson, 2005); Sanliurfa ile ilgili
turizm arastirmalarina bakildiginda ise destinasyonda markalasma, gastronomi kiiltiirii, sehrin
turizm potansiyeli gibi konularinin incelendigi tespit edilmistir (Kuvvetli, 2014; Akbiyik, 2014;
Celik, 2017). Bu arastirma, igerdigi 5 farkli 6lgek ve ortaya koydugu model sebebiyle daha 6nce
yapilan calismalardan farklilik gostermektedir. Bu sebeple, arastirmanin bugiine dek yapilan
calismalardan farkli bir icerikte oldugu ve literatiire katki saglayacag: diistintilmektedir ve
arastirma bulgularmin, $Sanlurfa’da turizme onerilecek model araciligiyla uygulamada yarar
getirecegi varsayilmaktadir.

LITERATUR TARAMASI

Son yillarda, markalagmanmn anlami hemen her alanda oldugu gibi turizm agisindan da 6nemli
bir hal almistir. Clifton’a (2003) gore markalasma artik bir modern kavram haline gelmistir ve
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iirtin ve hizmetlerden sirketlere, kar amaci giitmeyen kuruluslara ve hatta iilkelere kadar bir¢ok
alanda uygulanabilir bir kavram olmustur. Ancak, pazarlamayla ilgili literatiire gére iiriin
markalagmasinin ilkeleri dogrudan hizmet i¢in uygulanmayabilmektedir. Ciinkii, hizmeti
iirtinden ayiwran {i¢ 6nemli fark vardir; bunlar soyutluk, iiretim ve tiiketimin birbirinden
ayrilmazlig1 ve dagitim konusundaki tutarsizlik seklindedir (Aaker, 1991; Knowles, 2001; Keller,
2003). Benzer bir bicimde, Ooi’ye (2004) gore de iiriin ve hizmet markalasmasi arasindaki
benzerlikler vurgulanmistir, ancak farklar goz ardi edilmistir. Bu ylizden, destinasyonun hizmet
alt yapisi, markalasma agisindan 6nemle gz Oniinde bulundurulmasi gereken noktalardan
biridir (Buhalis, 2000). Bir destinasyon biitiin olarak ele alindiginda, oradaki tiim {iriinlerin,
hizmetlerin ve deneyimlerin bir toplamu olarak kabul edilmektedir (Buhalis, 2000). McIntyre
(1993) destinasyonu su sekilde tanumlamistir; destinasyon, bir turistin ziyaret etmek igin tercih
ettigi veya bu hizmeti saglayanlarin pazarlamak igin sectigi, cekim unsurlarmin ve turizmle
iligkili etkinliklerin ve hizmetlerin sunuldugu yerdir. Destinasyon markalagmasin ise
arastirmacilar asagidaki sekillerde tanimlamislardir:

* Destinasyon markalasmasi, bir destinasyonu tanimlayan ve farklilastiran isim, sembol,
logo, marka isareti veya diger grafiklerin olusturulmasimi destekleyen, destinasyonla
benzersiz bir sekilde iliskili, unutulmaz bir seyahat deneyimi beklentisini tasiyan,
ziyaretgiyle destinasyon arasindaki duygusal bag1 pekistirmek ve giiglendirmek igin
hizmet eden ve tiiketici arama maliyetlerini ve algilanan riski diigiiren bir takim
pazarlama faaliyetleridir (Blain vd., 2005);

® Destinasyon markalasmasi, varilacak yeri rekabet ortaminda farklhilastiran ve
destinasyonun benzersiz kimligini ve kisiligini vurgulayan, destinasyonun sahip oldugu
tiim Ozellikleri bir kavram altinda birlestiren bir siirectir (Kaplanidou ve Vogt, 2003);

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

e Literatiirdeki bu tanimlardan yola ¢ikarak, destinasyon markalasmasmi su sekilde
tanimlamak da miimkiindiir; destinasyon markalasmasi, turistik bir yerin mevcut turizm
potansiyelini kullanarak, rakiplerinden farklilasmasi ve misafir memnuniyetini 6n
planda tutarak bu yonde 6ne ¢ikmay1 gerektiren bir siirectir. Logo, slogan, reklam
miizigi, renk gibi unsurlar1 dogru stratejilerle ise kosan destinasyonlar markalagsma
yolunda bir adim 6teye rahatlikla gecebilmektedir.

Yukarida belirtilen tanimlardan da anlasilacag: gibi destinasyon markalasmasinin, pazarlama
literatiiriinden esinlendigi goriilmektedir. Ciinkii markalasma kavrami basarili bir sekilde hem
somut hem de soyut 0gelere kadar genisletilebilmektedir (Aaker, 1991; Murphy, 1998; Ward,
Light ve Goldstein, 1999; Clifton, 2003). Ayrica, destinasyon markalasmasi ile ilgili yapilan
tanimlardan hareketle, turistlerin destinasyonu bir {iriin olarak algiladiklar1 ve destinasyonun
ozelliklerini duygusal ve biligsel siireglerden gecirerek degerlendirdikleri anlagilmaktadir. Bu
nedenle, markalagsma tam olarak destinasyonun karar verme siirecinde yer almaktadir ve marka,
destinasyon pazarlamasinin o6nemli bir bilesenidir (Morgan vd. 2002). Destinasyon
markalagmasindaki onemli bilesen ise benzersiz bir kimlige sahip olmaktir. Benzersiz bir
destinasyon kimligi olusturmak icin literatiirde islevsel, sembolik ve deneyimsel markalasmanin
kombinasyonunu anlatan arastirmalar mevcuttur (Laws, 1995; Laws, Scott ve Parfitt, 2002;
Dredge ve Jenkins, 2003; Williams vd. 2004). Bu agidan bakildiginda, bir destinasyonu
markalama karisik bir stirectir (Boo, 2006). Murphy ve arkadaslar1 (2000) belirli bir sekilde imal
edilen bir iirliniin aksine bir turizm destinasyonunu, ziyaret edilen alanin toplam deneyimini
olusturmak igin bir araya gelen bireysel iiriin ve deneyim firsatlarinin bir karisimi olarak
degerlendirmislerdir.
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Literatiirde konuyla ilgili daha once yapilan arastirmalara bakildiginda, destinasyonda
markalagmanin farkli acilardan ele alindig1 goriilmektedir. Seyahat ve Turizm Arastirmalar:
Kurulusu (TTRA) 1998 yilinda gerceklesen konferansinda destinasyon markalasmasi konusuna
onemle deginilmistir. Aym yil igerisinde, Amerikan Pazarlama Bilimi (AMS) turizm
destinasyonlarinin markalasmasi konusundaki akademik arastirmalara 6zel bir oturumda yer
vermistir. Boo’ya gore (2006), akademik dergilerden elde edilen destinasyon markalagmas: ile
ilgili literatiiriin siurh kullanilabilirligi, destinasyon markalagmas: aragtirmalarmin zor oldugu
anlamma  gelmektedir ~ve destinasyon markalasmasi y&netimi  uygulamalarinin
zenginlestirilmesi i¢in daha ¢ok arastirmaya ihtiya¢ duyulmaktadir (Boo, 2006). Buradan
hareketle, konu ile ilgili ile ilgili aragtirmalarin gerek yabanci gerekse yerli yazinda giin gectikge
arttig1 goriilmektedir. Ornegin; Morgan ve arkadaslarmin (2002) yaptiklari bir aragtirmaya gore
Yeni Zelanda'nin marka degeri piramidi ii¢ asamadan olugmaktadir. Bunlar; markanin ne oldugu
(islevsel yararlar); markanin ne yaptig1 (duygusal ve kendi kendini ifade eden faydalar) ve
markanin ne anlama geldigi seklindedir. Bu aragtirma, turistler icin destinasyon
markalagsmasinin islevsel, duygusal ve kendi kendini ifade eden yararlar noktalarmin altiu
cizmektedir (Morgan vd., 2002). Jago'ya gore (2003) destinasyon markalagmas: ile oncelikle o
yorenin ¢ikarlar1 gozetilmektedir ve gii¢lii bir marka olusturmanin hem isletmelerin hem de
tiiketicinin yararina olacag: ifade edilmektedir (Jago vd., 2003). Morgan ve arkadaslarinin (2002)
modeline gore ise, bir destinasyonun 6nemli 6zelliklerinin ve o yerin tiiketiciler icin ne anlama
geldigini anlamak icin arastirmalar yapilarak oncelikli olarak tiiketicinin ¢ikar: siirekli olarak
gozetilmelidir. Boylece, bir destinasyonu ziyaret sonucunda turistler ve turistlerin o geziden elde
ettikleri yarar arasindaki iligkiyi belirlemek ve bu yonde caba sarf etmek destinasyon
markalagmasinin dogasina erismek bakimindan dogru bir yoldur (Boo, 2006). Anlatilanlar
1s181inda, destinasyonda markalasmanin karisik ve zor bir siire¢ oldugu asikardir. Bunun ancak
tim paydaslarin bir araya gelerek, ortak bir amag¢ dogrultusunda bir yol haritas: ¢ikararak
uygulamaya koymalariyla olabilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica, bir destinasyonun
markalagmas1 dogrultusunda belirlenecek logo, slogan, reklam miizigi, renk gibi faktorlere
dogru bir sekilde karar verilmesi, siireci daha kisa hale getirecektir. Markalasma stirecinde, bir
destinasyonda hizmet veren kesimin orada yasayan halk oldugu diisiiniildiiglinde, yoreyi
ziyaret edecek bireylerin oldugu kadar, yerel halkin da ¢ikarlarinin 6n planda tutulmasi biiyiik
Oonem arz etmektedir.

YONTEM
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci, Sanliurfa ilinin destinasyonda markalasabilmesi i¢in turizm potansiyelini
belirlemek, mevcut turistik imajin1 6lgmek, yerli ziyaretcilerin Sanlurfa’ya yonelik algilarim
tespit etmek ve buna yonelik bir model 6nerisi sunmaktir. Sanliurfa’nin turizmde layik oldugu
yere gelebilmesi bakimindan somut bir yol haritasi ortaya c¢ikarilmasi, model Onerisi
olusturulmasi ve turizminin gelisimi ig¢in paydaglarin birlikte hareket etmesine katk:
saglanmasina yonelik onerilerin gelistirilmesi bu arastirmanin temelini olusturmaktadir.

Bu arastirma, daha 6nce Sanhurfa turizmi ile ilgili yapilan bilimsel aragtirmalardan farkl olarak,
onerdigi model sebebiyle 6nem arz etmektedir. Bu agidan bakildiginda, literatiire katki sunacagi
diisiiniilmektedir. Ayrica, arastirma Sanliurfa’nin sosyal, kiiltiirel ve turistik degerlerinin sehrin
turizmine tam anlamiyla kazandirilmas: ve bunun kente sosyal, ekonomik ve kiiltiirel agidan
deger katmas1 bakimindan 6nemlidir.
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Arastirmanin Sinirhiliklar:

Her arastirmada oldugu gibi bu arastirmada da bazi simirhiliklar bulunmaktadir. Bunlar
asagidaki sekilde belirtmek miimkiindyir:

e Destinasyon markalasmasi konusu turizm alaninda hatir1 sayil turistik {iriinlere ve de
degerlere sahip olan bir¢ok yer icin gegerli olabilir. Lakin, bu arastirmada yalnizca
Sanliurfa’nin destinasyonda markalasmasi tizerine odaklanilmistir.

e Aragtirma, Sanhurfa’y1 ziyaret eden ve il merkezinde bulunan yerli misafirler ile
smirhdir.

e Arastirmaya yalnizca Tiirkce konusan ve 18 yas tizerindeki bireyler dahil edilmistir.

e Arastirma, literatiir taramasi sonucu erisilen kaynaklar (kitap, rapor, bildiri, makale ve
tez gibi), konu ile alakali giincel yayinlar, gorsel veri toplama ve internet erisimi ile
smirhdir.

Arastirmanin Yontemi ve Veri Toplama Araci

Bu aragtirma nicel yontemli bir arastirmadir. Nicel yontem, olgu ve de olaylar1 nesnellestirerek;
bunlar1 gozlemlenebilir, 6l¢iilebilir ve sayisal olarak agiklanabilir bir bigimde ortaya koyan bir
aragtirma tiirtidiir (Arslan, 2012). Arastirmada, nicel bakimdan betimsel arastirma modeli
kullanilmustir. Betimsel aragtirmalar, mevcut bir durumu elden geldigince eksiksiz ve dikkatli bir
bi¢cimde tanumlayan arastirmalardir (Biiytikoztiirk vd., 2008). Bu tiir arastirmalarda, arastirmaya
konu olan olaylar, bireyler veya nesneler, kendi sartlar1 icerisinde ve degistirilmeden anlatilmaya
calisilir (Karasar, 1995; Yildirim ve Simsek, 2008; Pamukgu, 2017).

Aragtirmada veri toplama araci olarak anket teknigi kullanilmistir. Oncelikle, konu ile ilgili daha
once kullanilmis Olgekler incelenmistir. Ancak, arastirmada mevcut Olgeklerden de
yararlanilarak, uzmanlarin goriislerinin alinmasi sonrasinda pilot arastirmayla birlikte yeni bir
anket formu olusturulmustur (Deslandes, 2003; Ozdemir, 2007;). Algilanan Kalite, Algilanan
Deger, Destinasyon Imaji ve Memnuniyet Olgekleri Derrick Donovan Deslandes’in
“Destinasyonlarmn Tiiketici Algilarini Belirleme: Destinasyon Markalasma Siirecinde ik Adim”
baglikl doktora tezinde kullandig: 6lgeklerden uyarlanmistir (Deslandes, 2003). Aym zamanda,
Deslandes’in arastirmasindan uyarlanarak Gokge Ozdemirin “Destinasyon Yonetimi ve
Pazarlama Temelleri: Izmir I¢in Bir Model Onerisi” baslikli doktora tezinde Tiirkge'ye cevrilen
Olceklerden de faydalanilmistir (Ozdemir, 2007). Marka Kent Olgegi ise, aragtirmaci tarafindan
alanyazin taramasi da yapilarak sifirdan gelistirilmistir. Deslandes’in tezinden uyarlanarak
hazirlanan Olceklerde yer alan ifadelerde, alinan uzman goriisleri ve gergeklestirilen pilot
uygulama ile birlikte baz1 degisiklikler ortaya ¢ikmistir. Deslandes’in tezinde Algilanan Kalite
Olgegi'nde 5 ifade, Algilanan Deger Olgegi'nde 9 ifade, Memnuniyet Olgegi'nde 7 ve Destinasyon
fmaji Olgegi'nde 19 ifade yer alirken; bu aragtirmada bu ifadeler sirasiyla 4, 6, 5 ve 10 seklinde
ortaya konmustur. Bu ifadeler, tamamen katiliyorum=5, hi¢ katilmiyorum=1 seklinde besli Likert
Tipi 6l¢ege gore hazirlanmusgtir.

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu arastirmada, olasiliga dayali 6rnekleme yontemlerinden biri olan basit tesadiifi 6rnekleme
yontemi kullanilmistir. Arastirmanin evreni, Sanliurfa’y1 2018 yilinin Nisan, Mayis, Haziran ve
Temmuz aylarinda ziyaret eden ve il merkezinde konaklayan yerli turistlerdir.

Arastirmada hedeflenen en az 6rnek biiyiikliigii Sanlurfa i¢in 385’tir. 400 kisinin 1.000.000 kisilik
bir ana kiitleyi temsile yeterli oldugu (Krejcie ve Morgan, 1970) sOylenebilir. Arastirmanin
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orneklemini Sanhurfa Il Merkezi'nde yer alan Giimriikhan1 ve Balikligdl'ii ziyaret eden bireyler
ve iki adet 5 yildizli otelde konaklayan misafirler olusturmaktadir. Sanliurfa 11 Merkezi'nde yer
alan yukarida bahsi gecen turistik mekanlarda ve sehrin en biiyiik iki otelinde konaklayan yerli
ziyaretgilere anketler yiiz ylize ve birak-topla teknigiyle uygulanmustir.

Anket uygulamasi tamamlandiktan sonra 476 ankete ulasilmistir. Eksik doldurulan 60 adet anket
kapsam diginda tutulmus ve boylece veriye saglamaya elverigli 416 anket formu elde edilmisgtir.
Bahsi gegen anket Sanliurfa Il Merkezine hitaben uygulanmigtir. O nedenle, %5 6nem diizeyinde
ana kiitleyi temsil eden s6z konusu 6rnek biiyiikliikleri ile hata pay1 diisiiriilmiistiir.

Arastirmanin Hipotezleri

Bu arastirmada, Sanliurfanin destinasyonda markalasmasi igin bir model onerisi sunulmasi
amaclanmistir. Bu noktada, Sanliurfa’y: ziyaret eden yerli turistlerin bu konudaki diisiinceleri
analiz edilmigtir. Bunun yaninda, katilimalarin demografik ve kisisel ozelliklerine gore bu
fikirlerin farkhilik gosterip gostermedigi, Slgekler arasinda ne tiir bir iligkinin bulundugu ve hangi
ifadelerin daha onemli oldugu ele alinmistir. Bu sebeple, bu amaglar dogrultusunda bazi
hipotezler gelistirilmistir.

H1, H2, H3 ve H4 hipotezlerinin sinanmasi igin karsilastirma testleri uygulanmistir. H1
hipotezinde, cinsiyete gore marka kent algisinin farklihk gosterip gostermedigi incelenmisgtir.
Cinsiyet iki nicel gruptan olustugu i¢in burada bagimsiz 6rneklem 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 igin ise tek yonlit ANOVA testi
ve Kruskal-Wallis-H testi uygulanmisgtir.

Yiiksek kalite veya tistiin kalite, akademisyenler tarafindan bir kalite avantaji olarak
benimsenmektedir (Icoz, 2005). Kalite ayn1 zamanda, bir {iriin veya hizmetin degeri olarak da
isimlendirilmektedir (Simsek ve Giirtuna, 2007). Kalite algis1 bireyden bireye degisiklik
gostermektedir, ancak genel anlamda bir destinasyonun insanlarin zihnindeki ortak kalite algisi
o destinasyonun kalitesini belirlemektedir. Kalite, turistlerin destinasyon se¢iminde énemli bir
rol oynamaktadir (Ozdemir, 2007). H5 hipotezinde, iki ayr1 &lgek olan algilanan kalite ile
algilanan deger arasindaki iliski test edilmistir.

Imaj olustururken bazi énemli noktalar bulunmaktadir. Bunlardan bir kismu iiriinle ilgiliyken,
diger bir kismu ise tiiketicilerin gereksinimleri, kendi degerleri ve algiladiklar1 degerleri ve yasam
bicimleriyle ilgili olmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2006; Ozdemir ve Karaca, 2009). H6
hipotezinde, algilanan deger ile destinasyon imaji arasindaki iliski dl¢lilmiistiir. “Destinasyon
memnuniyeti, beklentiler ile karsilastirilan destinasyon deneyimi arasindaki fark ile sekillenir.
Beklentiler ile iiriin performans: arasindaki fark da memnuniyet diizeylerini verir. Algilanan
performans miisteri beklentilerini asti1 takdirde yiiksek turist memnuniyeti; algilanan
performansin miisteri beklentilerinin altinda oldugunda ise diisiik memnuniyet diizeyi
olusmaktadir. Bu durumda beklentileri karsilanmayan ancak seyahate ¢ikmak i¢in maddi ve
manevi bir¢ok fedakarliklarda bulunan turist seyahatinden memnun olmamus olarak déner. Ayri
ayr1 incelendiginde; destinasyon iiriin ve hizmetler biitiinii oldugu igin, her iiriin ve hizmetin
memnuniyet diizeyi de farkli olmaktadir. Ancak burada 6nemli olan turistin bir biitiin olarak
genel anlamda seyahatinden memnun kalip kalmadigidir.” (Ozdemir ve Karaca, 2009). H7
hipotezinde ise destinasyon imaji ile memnuniyet arasindaki iliski incelenmistir. Son olarak, H8
ve alt hipotezlerinde ise, destinasyon markalasmasinda siire¢ unsurlari olan belirtilen algilanan
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kalite, algilanan deger, memnuniyet ve destinasyon imaji (Deslandes, 2003) ile markalasma ¢iktisi
olarak sifirdan gelistirilen marka kent 6lgegi arasindaki iliskiler ssnanmustir.

H1: Marka kent algisi cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

H2: Marka kent algis1 yasa gore farklilik gostermektedir.

H3: Marka kent algis1 aylik gelire gore farklihik gostermektedir.

H4: Marka kent algis1 egitim durumuna gore farklilik gostermektedir.

HS5: Algilanan kalite ile algilanan deger arasinda istatistiksel bir iliski vardir.

Heé: Algilanan deger ile destinasyon imaji arasinda istatistiksel bir iliski vardir.

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

HS: Destinasyon markalasma stireci ile marka kent arasinda istatistiksel bir iligki vardir.
H8a: Algilanan kalite ile kiiltiirel acidan marka kent arasinda istatistiksel bir iliski vardir.
HS8b: Algilanan kalite ile stratejik acidan marka kent arasinda istatistiksel bir iligski vardir.
HS8c: Algilanan deger ile kiiltiirel agidan marka kent arasinda istatistiksel bir iliski vardir.
H8d: Algilanan deger ile stratejik acidan marka kent arasinda istatistiksel bir iliski vardir.
H8e: Destinasyon imajt ile kiiltiirel acidan marka kent arasinda istatistiksel bir iliski vardir.
HB8f: Destinasyon imaji ile stratejik agidan marka kent arasinda istatistiksel bir iliski vardir.
HB8g: Memnuniyet ile kiiltiirel agidan marka kent arasinda istatistiksel bir iliski vardur.

H8h: Memnuniyet ile stratejik agidan marka kent arasinda istatistiksel bir iliski vardir.

BULGULAR

Arastirmanin bu kisminda, destinasyon markalasma siireci kapsaminda yer alan algilanan kalite,
algilanan deger, memnuniyet ve imaj 6lgeklerinden ve bunun bir sonucu olarak degerlendirilen
marka kent Olgeginden elde edilen bulgulara yer verilmistir. Uygulanan anket sonucunda
toplanan veriler istatistiki yontemler kullarilarak analiz edilmistir. Katiimcilarin demografik
ozelliklerine yonelik frekans analizinin yam sira faktor ve giivenirlik analizleri yapilmigtir.
Ardindan, betimsel istatistik, korelasyon analizi, karsilastirmali testlerden bagimsiz érneklem t-
testi, ANOVA ve Kruskal-Wallis-H testleri uygulanmustir.

Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Frekans Analizi

Katilmcilarin demografik ozellikleri su sekilde 6zetlenebilir (Tablo 1): Katihmecilarin %55,0'i
erkek iken %41,9"unun kadin oldugu belirlenmistir. Ankete katilan bireylerin %31,3"ii 19-25 yas
grubuna ait kisilerden olusmaktadir. 54 yas ve tizeri katihmcilarin sayisi ise %7,2 olarak
belirlenmistir. Meslek gruplarina bakildiginda, katilimcilardan %19,2’sinin 6grenci, %13,2’sinin
ise 0gretmen oldugu ortaya ¢ikmistir. Emekli olanlarin orami ise %5,3 olarak saptanmuistir.
Katilimailarin %21,4'11 aylik 1500 TL ve alt1 gelire sahip olduklarm belirtirken; %12,4'ti 5501 TL
ve iizeri gelire sahip olduklarin dile getirmislerdir. Katilimcilarin %14,9'u ise aylik gelirlerini
belirlemeye doniik soruyu yanitsiz birakmislardir. Katilimcilarin egitim durumuna bakildiginda,
%42,1'inin lisans diizeyinde egitim aldiklar1 ortaya gikmustir. Katilimcilarin %14,7’sinin siirekli
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yasadig1 yer Istanbul olarak belirtilmis iken yine %8,7’sinin dogup biiyiidiigii yerin de Istanbul
oldugu belirlenmistir.

Tablo 1. Katiimalarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Frekans Analizi

n % n %
Cinsiyet Kadin 174 41,9 Egitim Okuma yazma 1 0,2
Durumunuz bilmiyorum
Erkek 229 55,0 Tlkokul 9 2,2
Yanitsiz 13 3,1 Ortaokul 20 4,8
Toplam 416 100,0 Lise 94 22,6
Yas 18 yag ve 16 38 On lisans 51 12,3
alt1
19-25 130 31,3 Lisans 175 42,1
26-32 119 28,6 Yiiksek lisans 42 10,1
33-39 44 10,6 Doktora 7 1,7
40-46 35 8,4 Yanitsiz 17 4,1
47-53 28 6,7 Toplam 416 100,0
54 yas ve 30 7,2 Siirekli Istanbul 61 14,7
tzeri yasadiginiz yer
Yanitsiz 14 3,4 Ankara 32 7,7
Toplam 416 100,0 Kastamonu 26 6,3
Mesleginiz = Ogrenci 80 19,2 Gaziantep 25 6,0
C)gretmen 55 13,2 Konya 23 5,5
Emekli 22 53 Diger 249 59,8
Ev hanimi 14 3,4 Toplam 416 100,0
Avukat 12 2,9 Dogup Istanbul 36 8,7
Diger 233 54,0 biiyiidiigiiniiz Ankara 29 7,0
Toplam 416 100,0 yer Antalya 22 5,3
Aylik 1500 TL ve 89 21,4 Kastamonu 22 5,3
Geliriniz alt1
1501-2500 50 12,0 Gaziantep 21 5,0
TL
2501-3500 63 15,1 Diger 286 68,7
TL
3501-4500 67 16,1 Toplam 416 100,0
TL
4501-5500 41 9,9
TL
5501 TL ve 44 10,6
lizeri
Yanitsiz 62 14,9
Toplam 416 100,0

Aciklayic1 Faktor Analizi ve Giivenirlik Analizi Sonuglar

Arastirmada kullanilan 5 farkli 6lgegin, faktor analizine uyup uymadigim belirlemek amaciyla
KMO ve Bartlett testleri uygulanmstir. Algilanan Kalite, Algilanan Deger, Destinasyon Imaji,
Memnuniyet ve Marka Kent 6lgeklerinin KMO degerinin 0,500’den biiyiik oldugu ve Bartlett X2
testinin anlamh bulundugu saptannstir. Olgeklerle ilgili KMO Degerlerine Tablo 2'de yer
verilmistir. Buradan hareketle, 6lgeklerin faktor analizi i¢in uygun oldugu sonucu ¢ikmistir
(Kalayci, 2010) ve yapilan faktor analizlerinde, varimax dondiirme yontemi uygulanmigtir.

242



Tiirk Turizm Arastirmalar: Dergisi, 4(1): 234-258.

Tablo 2. Bartlett Testi KMO Degerleri

Olgek KMO Orneklem Yeterlilik
Olciisii

Algilanan Kalite ,757

Algilanan Deger ,876

Destinasyon Imajt ,886

Memnuniyet ,809

Marka Kent ,769

Cronbach alfa katsayisinin 0-1 arasinda degistigi bilinmektedir. Degerlendirme kistaslarina gore,
bu say1 0,00 < 0,40 arasinda oldugunda 6lgek giivenilir degil; 0,40 < 0,60 arasinda oldugunda 6lgek
orta giivenilir; bu saymin 0,60 < 0,80 arasinda olmasi giivenilir ve 0,80 < 1,00 olmasi ise yiiksek
glivenilir seklinde ifade edilir (Tavsancil, 2005). Tablo 3’te de goriildiigii sekilde Algilanan Kalite,
Algilanan Deger ve Memnuniyet Olgeklerinin giivenirlik katsayilarmin sirasiyla 0,832, 0,863 ve
0,838 oldugu ve bu durumda 6lgeklerin giivenirliginin ¢ok yiiksek oldugu anlasilmaktadir. Tablo
3'te belirtilen dlgeklerin her birinin tek boyut altinda toplandig1 ortaya ¢ikmustir. Ifadelerle ilgili
aritmetik ortalamalara bakildiginda ise, Algilanan Kalite Olgegi'nde “lyi kalitede restoranlari
vardir.” ifadesi 3,81 ile; Algilanan Deger Olgeginde “Bu seyahatin anilar1 bende uzun siire
kalacaktir.” ifadesi 4,08; Memnuniyet Olgegi'nde ise “Bu seyahat giizel bir deneyimdi.” ifadesi
4,06 ortalama ile en yiiksek ortalamaya sahip olmuslardur.

Tablo 3. Algilanan Kalite, Algilanan Deger ve Memnuniyet Olgegi Faktor Analizi Sonuglart

Olcek/Boyut Madde Faktor Aritmetik | Agiklanan Cronbach’s
Yiikii Ortalama Varyans Alpha
Orani Katsayis1

Konaklama tesislerinin hizmet ,831 3,59
Algilanan Kalite kalitesi yiiksektir. 66,526 ,832
6I§egi Sanliurfa turizm noktasinda biitiin ,830 3,51

olarak ¢ok iyi kalitededir.

Sanliurfa’da saglanan hizmetin ,824 3,45

kalitesine ¢ok giivenirim.

iyi kalitede restoranlar1 vardir. 777 3,81

Bu seyahatten gergek anlamda keyif ,848 4,00 59,994 ,863
Algilanan Deger aldim.
6I§egi Buraya gelme kararimla ilgili ,844 4,05

kendimi iyi hissediyorum.

Bu seyahatin anilar1 bende uzun ,796 4,08

stire kalacaktir.

Bu seyahat iyi bir degere sahiptir. ,765 4,00

Bu seyahatin bana sosyal itibar ,705 3,65

saglayacagimn diisiiniiyorum.

Burada dinlendirici zaman ,672 3,89

gecirdim.

Sanliurfa’ya seyahat etmis ,858 4,05 67,356 ,838
Memnuniyet olmaktan memnunum.
6lgegi Bu seyahat bekledigim gibi oldu. ,844 3,89

Tam olarak ihtiyacim olan bir ,800 3,80

seyahat gerceklestirdim.
Bu seyahat giizel bir deneyimdi. ,778 4,06
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Tablo 4. Destinasyon Imaji ve Marka Kent Olgegi Faktor Analizi Sonuglari

Olcek Boyut
Cekicilikler
Destinasyon
imaj1 Olgegi
Ozellikler
Kiltiirel
Marka Kent Bakimdan
Olgesi Marka Kent
Stratejik
Bakimdan
Marka Kent

Madde

Gece hayat1 iyidir.

Iklimi giizeldir.

Buraya seyahat gercek bir
maceradir.

Her sey farkli ve etkileyicidir.
Ilgi cekici pek gok mekan
mevcuttur.

Giizel bir dogal manzarasi var.
Yerel mimari tarzi kendine
Ozgiidiir.

Yerel halk misafirperverdir.
Yemekler damak tadima
uygundur.

Sanliurfa ziyaret edilecek
giivenli bir yerdir.

Kentin zengin kiiltiirel mirasini
vurgulayan ulusal diizeyde
tanitim ve pazarlamasi
yapilmaktadir.

Kentin zengin kiiltiirel mirasini
vurgulayan uluslararasi
diizeyde tanitim ve
pazarlamasi yapilmaktadir.
Yerel halk, kiiltiirel mirasin
degeri ve korunmasi
konusunda bilinglidir.

Sehrin kiltiir turizmi
potansiyeli iyi
degerlendirilmektedir.
Ydresel etkinlikler uluslararasi
standartlara uygun bicimde
yapilmaktadir.

Alternatif turizm faaliyetleri
cesitlendirilmelidir.

Sehrin farkli paydaslarinin s6z
sahibi oldugu bir turizm
stratejisi olusturulmalidir.
Sehir turizmi potansiyelini
gelistirmeye yonelik plan ve
projelere ihtiyag vardir.

Sehrin yoresel yemekleri 6n
plana ¢ikarilmaktadir.
Kiiltiirel ve sanatsal
gosterilerin diizenlenecegi
tesisler ve mekanlar yeterli
degildir.

Faktor
Yiikii

,729
,722
,709

,703
,682

,637
,531

,749
,716

,593

,842

,823

,800

,716

,638

,766

,715

,676

,577

,522

Aritmetik = Agiklanan

Ortalama
2,82
3,49
3,67

3,75
4,01

3,90
4,10

4,28
4,16

4,01

3,18

3,17

3,18

3,66

3,49

4,11

4,11

4,09

4,13

3,77

Varyans
Orani
41,747

11,713

31,181

23,375

Cronbach’s
Alpha

,833

,543

,825

,676

Tablo 4'te Destinasyon Imaji ve Marka Kent Slgekleriyle ve bu &lgeklerin boyutlariyla ilgili
giivenirlik degerleri goriilmektedir. Destinasyon Imaji Olgeginin giivenirlik katsayisinin 0,835
oldugu; olgek kapsaminda Cekicilikler Boyutunun 0,833 ve Ozellikler Boyutunun ise 0,543
oldugu belirlenmistir. Bu noktada, Ozellikler boyutunun giivenirliginin 0,40 — 0,60 arasmdan
oldugundan, orta giivenirlikte oldugu ortaya ¢ikmistir. Marka Kent Olgeginin giivenirlik
katsayismin ise 0,724 oldugu; olgek kapsaminda Kiiltiirel Bakimdan Marka Kent Boyutunun
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0,825 ve Stratejik Bakimdan Marka Kent Boyutunun ise 0,676 oldugu belirlenmistir. Bu noktada,
Stratejik Bakimdan Marka Kent Boyutunun giivenirlik katsayisinin 0,60 — 0,80 arasinda oldugu;
bu sonucun da boyutun giivenilir oldugunu ortaya koymustur. Uygulanan faktor analizi
sonucunda, Destinasyon Imaji Olgeginin, Cekicilikler ve Ozellikler seklinde; Marka Kent Olgeginin
ise Kiiltiirel Bakimdan Marka Kent ve Stratejik Bakimdan Marka Kent biciminde iki alt boyutta
toplandig1 ortaya gtkmustir. Destinasyon Imaji Olgegi'nde, “Yerel halk misafirperverdir.” ifadesi
4,28 ile; Marka Kent Olgegi'nde ise “Sehrin yoresel yemekleri n plana gikarilmaktadir.” 4,13
ortalama ile en yiiksek ortalamaya sahip ifadeler olmuslardir.

Karsilagtirma Testleri

Bu arastirmada, Sanliurfa’nin destinasyon olarak markalagabilmesi adina genel gecer bir model
Onerisi gelistirmek igin yapilandirilan olgeklerin katihmcilarin demografik 6zelliklerine goére
istatistiksel olarak anlaml farkliliklar gosterip gostermedigini incelemek icin bagimsiz gruplar
t testi, tek yonliit ANOVA ve Kruskal-Wallis-H testleri kullanilmistir. Bagimsiz Gruplar T Testi,
birbirinden bagimsiz iki nicel grubun degiskenler bakimindan karsilastirilmasi igin kullanilan
testtir; Tek Yonliit ANOVA ise normal dagilim gosteren k (k >2) adet ana kiitleden alinan, k adet
bagimsiz grup ortalamasi arasindaki farkliligin belirlenmesinde kullarlan bir tekniktir. Tek
Yonliit ANOVA testinin parametrik olmayan ise Kruskal-Wallis-H testidir (Lorcu, 2015).

Normallik Testi

Calismada ortaya konan hipotezler igin yapilacak olan karsilastirma testlerinde, ihtiya¢ duyulan
varsaymmlardan biri de verilerin normal dagilima sahip olmasidir. Bu nedenle, anket formunda
kullanilan Olgeklere normallik testleri uygulanmustir. Elde edilen verilerin normal dagilip
dagilmadig carpiklik ve basiklik sonucuna gore incelenmistir ve verilerin normal dagilmadig:
belirlenmistir. Carpiklik ve basiklik katsayilarmin %5 giliven araliginda istatistiksel deger
aralifinin +2.58, %1 giiven aralig igin ise bu degerin +1.96 olmas1 beklenmektedir (Liu vd., 2005;
Yiicenur vd., 2011). Basiklik degerinin 3'ten daha kiiglik deger almasi veri setinin normalden
daha basik oldugunu; 3’ten biiyitk deger almasi ise normalden daha dik oldugunu
gostermektedir (Pamukgu, 2017). Carpiklik degerinin irdelenmesinde ise bu degerin sifir olmasi
serinin normal dagilim gosterdigini agiklar. Sayet bu deger sifirdan biiyiik ise seri pozitif (+)
yonde carpik; sifirdan kiigiik ise seri negatif (-) yonde carpiktir (Senesen, 2006).

Normallik testinin bir diger asamas: ise Kolmogorov-Smirnov testidir. Bu testte, arastirma
verilerinin dagihmi ve teorik dagihm arasindaki uyum seviyesi irdelenir. Bu testin sonug
degerinin anlamhilik diizeyinin 0.05'in {istiinde olmas1 verilerin normal dagildigini gosterir.
Olgeklere uygulanan normallik testi sonucunda verilerin normal dagilim gostermedigi
saptanmustir. Ancak, merkezi limit teoremi geregi verilerin normal dagilm gosterdigi
varsayllmistir. Bu teoreme gore gozlem sayist 30'dan fazla olan veri seti normale
yakinsamaktadir (Toscano vd., 2001). Bu arastirmada da anket formu 416 katilimciya
uygulandigy i¢in, verilerin normal dagildig varsayilarak, analizler ona gore yapilmisgtir.

Marka Kent (jlgeginin Cinsiyet A¢isindan Karsilastirilmasi

Aragtirmanin birinci hipotezi “H1: Marka kent algis1 cinsiyete gore farklilik gostermektedir”,
seklinde belirlenmistir. S6z konusu hipotezi sinamak icin bagimsiz 6rneklem t-testi yapilmigtir
(Tablo 5).
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Tablo 5. Marka Kent Olgeginin Cinsiyete Gore T-Testi Sonuglari (n=416)

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

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

Tablo 5'teki bulgulardan hareketle, Marka Kent Olgegine iliskin algilarmn cinsiyet degiskeni
agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklihik gostermedigi anlasilmaktadir (p>0,05). Bu
nedenle, H1 hipotezi reddedilmistir.

Marka Kent (jlgeginin Yas Acisindan Karsilastirilmasi

Aragtirmanin ikinci hipotezi “H2: Marka kent algis1 yasa gore farklilik gostermektedir”, seklinde
ortaya konmustur. Bahsi gegen hipotezi smnamak igin Kruskal-Wallis-H testi uygulanmistir
(Tablo 7).

Bu testte, karsilastirilacak grup sayisi ikiden fazla oldugundan dolay1 Kruskal-Wallis-H testi
uygulanmustir. Bu testteki temel varsayimlardan biri, varyanslarm homojen dagihm
gostermesidir. Varyanslarin homojenligi testi Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6. Yas Agisindan Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Istatistigi df1 df2 p
1,389 6 395 ,218

Tablo 6'da verilen Levene Testi sonucuna gore, varyanslarin homojenligi (p>0,05) kosulu
saglanmustir, fakat yas kategorilerinde gozlem sayis1 az ve gruplar normal dagilmadig: icin
gruplarin karsilastirilmas: igin parametrik olmayan testlerden Kruskal-Wallis-H testi
uygulanmistir (Alpar, 2012). Bu durumda, Marka Kent Olgegi acgisindan, farkl yas gruplar:
arasindan istatistiksel olarak anlamli bir farkliik bulunmamistir (X2=6,020; df=6, p>0,05). Bu
sebeple, H2 hipotezi de reddedilmistir. Analiz sonuglari Tablo 7’de goriilebilmektedir.

Tablo 7. Marka Kent Glgeginin Yasa Gore Kruskal-Wallis-H Testi Sonuglari

Marka Yas n Sira X2 df P
Kent Ortalamasi
Olcegi 18 yas ve alt1 16 173,16 6,020 6 A21
19-25 yas 130 212,82
26-32 yas 119 210,53
33-39 yas 44 192,69
40-46 yas 35 194,11
47-53 yas 28 173,57
54 yas ve 30 179,35
tizeri

p<0,05=fark var; p>0,05=fark yok
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Marka Kent (jlgeginin Aylik Gelir Agisindan Karsilastirilmasi

Arastirmanin tiglincii hipotezi “H3: Marka kent algis1 aylik gelire gore farklilik gostermektedir”,
seklinde belirlenmistir.

Bu hipotezde de karsilastirilacak grup sayisi ikiden fazla oldugu igin yine tek yonlit ANOVA testi
uygulanmugtir. Ik olarak, varyanslarin homojenligi testinden elde edilen sonug Tablo 8'de
belirtilmistir.

Tablo 8. Aylik Gelir Agisindan Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Istatistigi df1 df2 p
,098 5 348 ,992

Tablo 8'de goriilen ‘p’ degeri 0,992 (p>0,05) oldugundan, varyanslarin homojen oldugu
goriilmektedir. Bu gruplarin karsilastirilmasi igin tek yonlii ANOVA testi uygulanmustir.
ANOVA testi sonuglarina bakildiginda, Marka Kent Olgegi bakimindan, farkl aylik gelire sahip
gruplar arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik bulunmamstir (p>0,05). Buradan
hareketle, H3 hipotezinin de reddedildigi ortaya c¢ikmustir. Analiz sonuglar1 Tablo 9'da
verilmistir.

Tablo 9. Marka Kent Olgeginin Aylik Gelire Gére Tek Yonliit ANOVA Sonuglari

Marka Aylik Gelir n Ortalama ss F P
Kent 1500 TL ve alt1 89 3,6691 ,62528 0,71 ,996
Olgegi 1501-2500 TL 50 3,7243 ,59053

2501-3500 TL 63 3,6717 ,59623

3501-4500 TL 67 3,6952 ,60974

4501-5500 TL 41 3,6848 ,64397

5501 TL ve iizeri 44 3,6621 ,70527

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

Marka Kent (jlgeginin Egitim Durumu A¢isindan Karsilastirilmasi

Marka Kent Olgegi ile ilgili uygulanan bir diger karsilastirma ise egitim durumu degiskeni
agisindan yapilmistir. S6z konusu hipotez “H4: Marka kent algisi egitim durumuna gore
farklilik gostermektedir”, seklinde belirlenmistir.

Yine, burada da karsilastirilacak grup sayisi ikiden fazla oldugu i¢in Kruskal-Wallis-H testi
uygulanmistir. Varyanslarin homojenligi testinin sonucu Tablo 10’da gosterilmektedir.

Tablo 10. Egitim Durumu Agisindan Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Istatistigi df1 df2 p
1,435 6 391 ,200
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Tablo 10°daki Levene Testi sonucuna gore, varyans homojenligi (p>0,05) saglanmigtir, ancak
egitim durumu kategorilerinde gozlem sayisi az ve gruplar normal dagilmadig i¢in gruplarin
karsilastirilmas: igin parametrik olmayan testlerden Kruskal-Wallis-H testi kullanilmistir
(Alpar, 2012). Tablo 11’de de goriildiigii gibi Marka Kent Olgegi bakimindan, farkli egitim
durumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklihgin bulunmadigl saptanmistir
(X2=8,765; df=7, p>0,05). Bu nedenle, H4 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 11. Marka Kent Olgeginin Egitim Durumuna Gore Kruskal-Wallis-H Testi Sonuglar

Marka Egitim Durumu n Sira Xz df P
Kent Ortalamast
6lgegi Okuma yazma 1 199,00 8,765 7 ,270
bilmiyorum
Tkokul 9 136,78
Ortaokul 20 243,68
Lise 94 212,80
On lisans 51 204,63
Lisans 175 190,70
Yiiksek lisans 42 203,56
Doktora 7 162,14

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

Korelasyon Testleri

Korelasyon analizi, iki ifade arasindaki dogrusal iliskiyi veya herhangi bir degiskenin 2 ya da
2’den fazla degisken ile olan iliskisini test etmek, varsa bu iliskinin seviyesini stnamak amaciyla
kullarulan istatistiksel bir tekniktir. Buradaki temel amag, bagimsiz degisken (X) degistiginde,
bagimli degiskenin (Y) hangi yonde farklilasacagini belirlemektir (Kalayci, 2010). Degiskenler
arasindaki bu iliskinin yoniinii ve kuvvetini ifade eden sayiya da korelasyon katsayisi
denilmektedir (Lorcu, 2015). Korelasyon katsayisi (1), iki degisken arasindaki iliskinin ne 6l¢iide
var oldugunu gosterir ve -1 ile +1 arasinda degisim gosterir. Korelasyon katsayisinin giiciine
iliskin ag¢iklamalar Tablo 12’de verilmektedir (Kose, 2008):

Tablo 12. Korelasyon Katsayist ve Iligkisi

Korelasyon Katsayis1 Mliski

0,00 - 0,25 Cok zayif
0,26 - 0,49 Zay1f

0,50 - 0,69 Orta
0,70-0,89 Yiiksek
0,90 - 1,00 Cok ytiiksek

Algilanan Kalite, Algilanan Deger, Destinasyon Imaji ve Memnuniyet Slcekleri arasindaki iligkilere
yonelik korelasyon analizi sonucuna bakildiginda, Algilanan Kalite ve Algilanan Deger arasinda
orta diizeyde, pozitif yonlii istatistiksel olarak anlaml bir iliski bulunmus iken (r (416) =0,640 ve
p=0,000); Algilanan Deger ile Destinasyon Imaji arasinda yiiksek diizeyde, pozitif ydnlii
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istatistiksel olarak anlamli bir iligki tespit edilmistir (r (416)=0,715 ve p=0,000). Destinasyon imaj1
ile Memnuniyet arasinda da yiiksek diizeyde, pozitif yonlii istatistiksel olarak anlaml bir iliski
gortilmistiir (r (416)=0,724 ve p=0,000). Bu durumda, H5, H6 ve H7 hipotezleri kabul edilmistir.

Genel bir degerlendirme yapabilmek maksadiyla, Destinasyon Markalasma Siireci'nde yer alan
“Algilanan Kalite”, “Algilanan Deger”, “Destinasyon Imaji” ve “Memnuniyet” &lgeklerinde
ifadeler bir arada toplanarak, Marka Kent 6l¢egi ile arasindaki iliskiye de bakilmistir. Elde edilen
sonuglardan hareketle, siireg ile gikt1 arasinda zayif diizeyde, pozitif yonlii, istatistiksel olarak
anlamh bir iliski bulunmustur (r (416)=0,444 ve p=0,000). Bu sonuca gore, H8 hipotezi kabul
edilmistir. H8 hipotezine bagh olarak gelistirilen 8 alt hipotezle ilgili sonuglarda su sekildedir:

o  Algilanan Kalite Olgegi ile Marka Kent Olgegi'nin Kiiltiirel Acidan Marka Kent Boyutu
arasinda zayif diizeyde, pozitif yonlii, istatistiksel olarak anlamli 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 Agidan Marka
Kent arasinda ¢ok zayif diizeyde, pozitif yonlii, istatistiksel olarak anlamh bir iliski
bulunmustur (r (416)=0,118 ve p=0,016).

e Algilanan Deger ile Kiiltiirel A¢idan Marka Kent arasinda zayif diizeyde, pozitif yonlii,
istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmustur (r (416)=0,316 ve p=0,000).

e Algilanan Deger ile Stratejik Acidan Marka Kent arasinda zayif seviyede, pozitif yonlii,
istatistiksel olarak anlamli bir iliski saptanmustir (r (416)=0,244 ve p=0,000).

e Destinasyon Imaji ile Kiiltiirel Agidan Marka Kent Boyutu arasinda zayif seviyede,
pozitif yonlii, istatistiksel olarak anlamli bir iliski goriilmiistiir (r (416)=0,356 ve p=0,000).

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

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

¢ Memnuniyet ile Stratejik Agidan 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 H8h alt hipotezlerinin de kabul
edildigi belirlenmistir.

Sanliurfa’nin Marka Kent Olmasina Dair Frekans Analizi

Bir sonraki asamada katilimcilara, ‘Sizce Sanhurfa bir marka kent midir?” seklinde bir soru
yoneltilmis ve s6z konusu soruya Tablo 13’te belirtildigi tizere katilimcilarin 238’inin (%57,2)
‘Evet’, 77’sinin (%18,5) “Hay1r’; 91’inin (% 21,9) ise ‘Fikrim yok’ seklinde cevap verdikleri tespit
edilmistir.

Tablo 13. Sanliurfa’nin Marka Kent Olmasina Dair Frekans Analizi

n %
Evet 238 57,2
Hayir 77 18,5
Fikrim yok 91 21,9
Yanitsiz 10 2,4
Toplam 416 100,0
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Sanliurfa I¢in Logo Planlamasina iliskin Gériisler

Katilimailara, “Sanhurfa igin bir logo olusturulacak olsa, sizce Sanlhurfa ile ilgili hangi 6geleri
icermelidir?” sorusu soruldugunda, Balikligdl, Gobeklitepe, Harran, Firat, Urfa Kalesi, Cigkofte,
Ceylan, Isot, Fistik, Kelaynak, Ciger, Biber, Kubbe Evler, T harfi (Gobeklitepe) ve Giines
unsurlarinin ifade edildigi belirlenmistir. Boylece, verilen cevaplardan hareketle katilmcilarin
Sanlurfa’ya dair logo fikirlerinin belirlenmesinde, kente 6zgii yeme-i¢me, tarih, inang vb.
kapsamindaki 6gelerin daha gok 6n plana giktig1 goriilmektedir.

Sanliurfa i¢in Slogan Planlamasina iliskin Gériisler

Orneklemi olusturan gruba, “Sanliurfa igin 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 Iceren Bir Seyler”, “Ilk Yerlesim, flk Yasam, lk
Tadlar”, “Peygamberler Sehri”, “Kiiltiir Kazan1”, “Hz. brahim’in Sehri”, “Atesin Suya Diistiigii
Sehir”, “Mezopotamya'nin Kalbi”, “Tarihin ilk Sayfalar1”, “Gegmisiyle Yarina Hazir” ve “Sakli
Cennet” sloganlarmin sikca ifade edilenler arasinda yer aldiklari saptanmistir. Katilmcilarin
Sanhurfa sloganiyla ilgili verdikleri cevaplarin daha ¢ok kiiltiir, inang ve medeniyet konulu
olduklar1 goze ¢arpmaktadir. Bu durumun Sanliurfa’nin eski bir sehir olmas: agisindan sehirle
ortiistiigli diistintilmektedir.

Model Onerisi

Bu arastirmanin temel amaglarindan bir digeri, Sanlhiurfa’nin destinasyonda markalasabilmesi
icin bir model onerisi ortaya koymaktir. Bu nedenle, Sekil 1’de gosterilen “Destinasyon
Markalasma Siireci” ile Sekil 2’de belirtilen “Destinasyon Markalasmasi” modelleri igin
korelasyon (iliskisel) testleri yapilmistir.

Algilanan Algilanan Destinasyon

Kalite 7 Deger imaji

Sekil 1. Destinasyon Markalasma Siireci Modeli

Destinasyon Markalasma Siireci isimli, Sekil 1°de de gosterilen modelin testi i¢in H5, H6 ve H7
hipotezleri test edilmistir. Bu modelde, 6ncelikle algilanan kalite ile algilanan deger; ardindan
algilanan deger ile destinasyon; son olarak da destinasyon imaji ile memnuniyet arasmdaki
iliskiler stnanmistir. Bu olgekler arasinda sirasiyla orta, yiiksek, yiiksek derecede pozitif yonlii
istatistiksel olarak anlaml iligkiler oldugu belirlenmistir.
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Kultarel Agidan
Marka Kent

Stratejik Agidan

Marka Kent

Sekil 2. Destinasyon Markalasmasi Modeli

Sekil 2'de goriilecegi {izere, Sanliurfa i¢in bir oneri niteligi tasiyacak olan modeli ise H8 ana
hipotezi ve alt hipotezler sinamistir. Bu noktada, Algilanan Kalite, Algilanan Deger, Destinasyon
Imaji ve Memnuniyet Slgeklerinin olusturdugu Destinasyon Markalasma Siireci ile Kiiltiirel Agidan
Marka Kent ve Stratejik Agidan Marka Kent seklinde 2 boyuttan olusan Marka Kent @lgegi arasindaki
iligki test edilmistir. Bu modelde de anlamli iligkiler ortaya ¢ikmustir. Testlerin sonuglarryla ilgili
ayrmtilar, ‘Korelasyon Testleri’ boliimiinde verilmistir. Boylece, her iki modelin de kabul edildigi
uygulanan testler sonrasinda ortaya konmustur.

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

e Daha kaliteli hizmet sunan turizm tesislerinin insa edilmesi,

e Istihdama katki saglanmasi,

e Turizm sektoriinde yerli ve yabanci yatirimlarmn artmasi,

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

¢ Hem i¢ hem de dig pazardan ziyaretcinin Sanliurfa’ya gelmesi,

e Ziyaretgilerin sehrin sahip oldugu bir¢ok turizm noktasin ziyaret etmek i¢in daha fazla
konaklamalari,

e  Sehrin sahip oldugu turistik {iriinlerin bilinirliginin artmasi,

® Sanhurfa’'nin markalagsmas: ile birlikte Giineydogu Anadolu Bolgesi'nde yer alan
Gaziantep, Mardin ve Diyarbakir gibi illere de turistik talebin artmasi seklinde
durumlarin da ortaya ¢ikabilecegi dngoriilmektedir.

TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Destinasyon markalagsmas: ile ilgili aragtirmalar, Ozellikle yurtdisinda daha eskiye
dayanmaktadir. Tiirkiye’de ise, daha yeni yeni etraflica irdelenmeye baslanan bir konu halini
almustir. Yapilan aragtirmalara goz atildiginda, bunlarin daha ¢ok bir girketin kiymetli marka
varliklarim1 tanimlama ve bunlarin pazarlama hedefleri ve girisimleri konusunda yapildig:
goriilmektedir (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2000; d"Hausteserre, 2001; Pritchard ve
Morgan, 2001; Morgan vd., 2002; Back ve Parks, 2003; Kwun ve Oh, 2004; Kocaman ve Giingdr,
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2012; Sahin, 2015). Bunun yaninda, rekabetcilik iizerine de arastirmalarin var oldugu
saptanmistir (Kaplanidou ve Vogt, 2003; Goktas, 2016). Ote yandan destinasyon markalasmasi
denildiginde, bunu anlamak igin genelde destinasyon imaji1 kavrami kullanilmigtir (Edwards vd.,
2000; Pritchard ve Morgan, 2001; Hall vd., 2001; Papadopoulos ve Heslop, 2002; Cai, 2002;
Hankinson, 2004; Hankinson, 2005; Boo, 2006; Campelo vd., 2014; Oliveira ve Panyik, 2015;
Kladou vd., 2017). Bunun yaninda, Ooi'ye (2004) gore bir¢ok destinasyon markalasmasi
aragtirmalar1 marka imaji ve mesajlarmin nasil hazirlandiginin ve sunuldugunun {izerinde
durmuslardir. Bu arastirmada ise, yukarida bahsedilen konulardan ziyade, kalite, deger,
memnuniyet, imaj ve marka kent hususlari bir arada ele alimip arastirmanin temelini
olusturmaktadir.

Markalagsmaya doniik gerceklestirilen pazarlama eylemleri, tiiketicinin destinasyon secimini
olumlu yonde etkilemesi bakimindan destinasyon olusturmaya yardimci olur (Blain vd., 2005).
Cai (2002), Gartner’in (1993) imaj bilesenlerine (bilissel, duyussal, caba gosteren); Keller'in (2003)
ise iliski cesitlerine (nitelik, fayda ve tutum) dayandirarak destinasyon markalasmasi adina
kavramsal bir model sunmustur. Cai (2002), marka bilesenleri karisimindan, marka kimliginden
ve marka imajindan olusan dinamik bir destinasyon markalagmas siirecini gostermek istemesine
ragmen, bunlarin olusumu ve Olciimlerine iliskin belirgin bir bilgi ortaya koymamustir. Bu
aragtirma o bakimdan da farklilik gostermektedir. Arastirmada, yalnizca kavramsal bir model
ortaya konulmamus olup; ayni zamanda bicimsel olarak da 6zgiin bir model ortaya konulmaya
calisilmistir. Her ne kadar daha onceki arastirmalar bir sonrakilerin bir anlamda gekirdegini
olustursa da imaj olusturma, tam manasiyla markalastirma anlamma gelmemektedir.
Markalasmada, bir destinasyon kendisini rakiplerinden farklilastiran bir imaj olusturduktan
sonra diger destinasyon marka unsurlarina dayandirilabilir (Kaplanidou ve Vogt, 2003). Imaj,
markalasmaya bir adim yakindir, fakat bu kapsamda kalite, deger, memnuniyet kavramlar1 da
bu biitiiniin birer parcasidir. Destinasyon imaji aragtirmalarin1 markalagsma seviyesine getirmek
icin de bunlar arasinda baglant1 kurulmas1 6nemlidir (Hem ve Iverson, 2004). Bu nedenle,
markalasma stireci igerisinde degerlendirilen “algilanan kalite, algilanan deger, destinasyon
imaj1, memnuniyet” 6lgekleri ve “marka kent” lgegi arasindaki iliskinin yonii ve kuvveti ortaya
konmaya ¢alisilmistir.

Destinasyon markalasmas: konusunda, yerli yazinda da genis anlamda arastirmalar hiz
kazanmistir. Goker (2018), ziyaretcilerin markalasmis bir destinasyona yonelik beklenti
diizeylerini O6l¢miistiir. 2014 yilinda yapilan bir arastirmada ise, bir yerin dogal ve kiiltiirel
kaynaklarinin o destinasyonun markalasma siirecine olumlu katki yapip yapmadig:
sorgulanmistir (Kaya, 2014). Ibis (2017) ise, Bergama'nin markalasma stirecini, Bergama
kapsaminda yer alan kiiltiir, termal ve kirsal turizm unsurlarinin Bergamamin destinasyon
markalagsmasinda ne derece kullanildiginmi arastirmistir. Canakkale ve [zmir illerine yonelik
yapilan aragtirmada ise, ziyaretcilerin bu destinasyonlara yonelik marka algilar: dl¢tilmiistiir
(Kocaman, 2017). Canakkale merkezli yapilan baska bir arastirmada ise, Canakkale’nin
markalasmasi yolunda ilde yapilan etkinliklerin markalasmaya etkisi incelenmistir (Altinisik,
2017).

Bu arastirmada ise 5 farkli Olgek kullanilmistir. Bunlar; algilanan kalite, algilanan deger,
memnuniyet, destinasyon imaji ve marka kenttir. Marka kent 6lcegi, daha 6nce herhangi bir
arastirmada kullanilmamais olup, yazarlar tarafindan gelistirilmistir. 5 6l¢ek arasindaki iliskinin
yonii ve kuvveti incelenmis ve sonunda 6zgiin bir model ortaya konmaya caligilmistir. Ayrica,
bu bicimsel modelden ve anket formunda yer alan diger sorulara verilen cevaplardan hareketle
Sanliurfa’nin turizmde markalasmasi adina bazi Oneriler gelistirilmistir. Ogzellikle bu agidan,
aragtirmanin destinasyon markalagmasi ve Sanlurfa ile ilgili yapilan arastirmalardan tamamiyla
farklibk gosterdigi diistiniilmektedir. Bunun yaninda, konunun amacma uygun olarak
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katilimcilara logo-slogan onerisi ve kendilerinin sehri marka kent olarak goriip gormedikleri
seklinde sorular da yoneltilmisgtir.

Sanliurfa’nin destinasyonda markalasabilmesi amaciyla yapilan bu arastirmada, énemli baska
bulgulara rastlanmigtir. Sanliurfa’y: ziyaret eden katilimailarin daha ¢ok geng ve egitimli; aym
zamanda diisiik gelire sahip olduklar1 belirlenmistir. Ziyaretgilerin birgogunun Istanbul’dan
geldikleri saptanmistir. Katihmeilarin yaridan fazlasi Sanliurfa’nin bir marka kent oldugunu
ifade etmislerdir. Markalasma yolunda, logo ve slogan onerilerinde de Balikligol, Gobeklitepe,
Urfa Kalesi, Ilk Yagam, Ik Yerlesim, Medeniyet gibi unsurlarm 6n plana giktig1 belirlenmistir.

Anket formunda kullanilan Algilanan Kalite, Algilanan Deger, Destinasyon Imaji, Memnuniyet
ve Marka Kent 6lgeklerinde yer alan ifadelere verilen cevaplarin ortalamalarinin yiiksek olmasi,
Sanhurfa’nin markalagsma yolunda olumlu yénde degisim gosterdigini agiklamaktadir. Ancak,
elde edilen veriler igerisinde diisiik ortalamalara sahip ifadelerin de bulundugu goriilmiigtiir.
Ornegin, katilimalar Sanhurfa’da gece hayatnin iyi olmadigini belirtmislerdir. Bu durum,
Anadolu kentlerinin bircogunda benzer sekilde yasanmaktadir. Bunun yaninda, katiimacilar
yerel halkin kiiltiirel degeri ve korunmas: konusunda yeteri kadar bilingli olmadig1, sehrin
zengin kiiltiirel mirasini vurgulayan ulusal ve uluslararas: diizeyde tanitim ve pazarlamasinin
daha etkili yapilmas: gerektigini vurgulamislardir. Buradan hareketle, diisiik ortalamaya sahip
ifadelerin giiclendirilmesine doniik sehrin farkli paydaslarimin kolektif bir ¢calisma yapmalar1 da
Onem tasimaktadir.

Aragtirmanin sonunda elde edilen verilerden de hareketle, kamuya ve 6zel sektore yonelik
Oneriler siralanabilir. Kamuya yonelik 6neriler su sekildedir:

e Il Kiiltiir ve Turizm Midirligi onciliigiinde, kamu sektorii, 6zel sektor, akademi ve
ilgili sivil toplum kuruluslarmin katilimiyla, markalasma calismalar1 ortak akil ile
yuritiilmelidir.

e Kentin turizmde markalasmasi adina, yerel yonetimler is birligiyle yerel halkin bu
konuda bilinglendirilmesine yonelik seminerler diizenlenmeli, basili ve elektronik
ortamda konuyla ilgili bilgilendirmeler yapilmalidur.

o Universite ve 1l Kiiltiir Turizm Miidiirliigii is birligiyle turizm noktasinda hizmet veren
isletmelere, markalagsma yolunda teorik ve uygulamali turizm egitimleri verilmelidir.

¢  Gelen turist sayisinin ve ekonomik girdinin artirilmasina yonelik ne yapilmas: gerektigi
noktasinda kamu ve 6zel sektor temsilcileri bir araya gelmelidir.

e Restorasyon calismalar1 amacina uygun ve 0zgiinliige en az bicimde zarar vererek
yapilmalidir.

e Sayet yapilmiyorsa, turizm egitimi alan lise ve tiniversite 6grencileri i¢in sehir merkezine
doniik uygulamali geziler artirilmalidir.

e Sehri ziyaret edenlerin yarisindan ¢ogunun 19-32 yas araliginda olmasindan dolayi, bu
yil tiglinclisii diizenlenecek olan Sanhurfa Genglik Festivali (Festivall, 2019) tarzinda
daha ¢ok gencleri hedef alan faaliyetler artirilmalidir.

e Sanlurfa’y: ziyaret eden turist profilinin ¢ogunun lisans egitimi mezunu oldugu goz
oniinde bulunduruldugunda, 2018 yilinda diizenlenen Sanliurfa 2. Ulusal Kitap Fuari
(Sanhurfa Biiyiiksehir Belediyesi, 2018) gibi etkinlikler artirilmalidar.

o Ozellikle Balikligol, Gobeklitepe, Harran, Firat, Urfa Kalesi, Cigkofte, Ceylan, Isot, Fistik,
Kelaynak, Ciger, Biber, Kubbe Evler, T harfi (Gobeklitepe), Giines gibi unsurlarin 6n
plana ¢iktig1 bir logo tasarlanmalidir.

e ‘Kim Olursan Ol Gel’, ‘Sar1 Sicak’, ‘Medeniyetler Besigi’, Tk Yerlesim, Ik Yasam, J11S
Tadlar’, ‘Peygamberler Sehri’, ‘Kiiltiir Kazanr’, ‘Hz. Ibrahim’in Sehri’, “Atesin Suya
Diistiigii Sehir’, “Mezopotamya'nin Kalbi’, ‘Tarihin ik Sayfalarr’, ‘Gegmisiyle Yarma
Hazir’ gibi ifadelerin yer alacagi bir slogan hazirlanmalidar.
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e Katimalarin ¢ogunlugunun genglerden olugsmasindan dolay;, 2018 yilinda
gerceklestirilen “Avrupa Genglik Spor Festivali” tiirtinden faaliyetler devam etmelidir
(Urfa, 2018).

e Arastirmadan elde edilen bulgular 1s1iginda, yerel halk kiiltiirel mirasin korunmasi
konusunda bilin¢lendirilmelidir.

e Kiiltiirel miras1 vurgulayan ulusal ve uluslararasi diizeyde tanitim ve pazarlama
faaliyetleri gelistirilmeli ve artirilmalidir.

Ulkelerin herhangi bir endiistri dalinda basariya ulasabilmesi i¢in, kamunun oldugu kadar &zel
sektoriin de rolii biiyiiktiir. Destinasyonda markalasma konusunda Sanliurfa 6rneginde, 6zel
sektore yonelik oneriler asagidaki gibi gelistirilmigtir:

e Genelde diiglik ve orta gelirli bireylerin kenti ziyaret ettigi diisiintildiigiinde, turizm
iirtinlerinde belirlenecek fiyatlar da buna gore diizenlenmelidir.

o  Turistik tesislerin uluslararasi standartlarda daha iyi hizmet vermesi saglanmalidur.

o Isletmeler kurum ici egitime daha fazla egilmeli ve hizmet kalitesinin arttirilmasina
yonelik calisanlara yonelik egitim programlari diizenlemelidir.

e  Gece hayatinin canlanmasina yonelik, alternatif rekreasyon merkezleri agilmalidir.

¢ Katimalarinin ¢ogunlugunu geng¢ niifusun olusturdugu ve “Gece hayati iyidir.”
ifadesine verilen cevaplarin ortalamasmin 2,82 oldugu goéz oniinde bulundurularak,
Sanhurfa’daki gece eglenceleriyle ilgili kurumsal yatirimlar arttirilmalhidar.

Sanliurfa’nin destinasyonda markalasmasi igin oncelikle bu konuda yapilmis arastirmalarin
ciktilar1 da dikkate alinarak, konunun sehrin gesitli paydaslari tarafindan tartisilmasi ve bir yol
haritas1 ¢ikarilmasinin kente sosyal, ekonomik ve kiiltiirel anlamda fayda saglayacag: dikkate
alinmalidir. Siire¢ igerisinde markalasma saglandig1 takdirde, sehrin bilinirliginin artmasi,
hizmet kalitesinin daha iyi bir noktaya gelmesi, eldeki mevcut imkanlarmn etkili ve planh
kullanilmasi, maddi getirinin ve ziyaretcilerin memnuniyet diizeyinin artmas: gibi c¢iktilari
gerceklesecektir.
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