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ONSOZ

KENTLER iCiN KULTUREL MARKALASMA SURECI VE SANLIURFA
ORNEGI

Calismalarim esnasinda destegini esirgemeyen, bilgisi, deneyimiyle yardimci olan
ve yol gosteren danisman hocam Yrd. Dog¢. Dr. Bilgehan Giilcan’a, anketlerin
uygulanmas1 ve Sanlurfa hakkinda bilgilerin elde edilmesi noktasinda yardimlarini
esirgemeyen basta Aydin ASLAN olmak iizere tiim Sanhurfa i Kiiltiir ve Turizm
Midiirligi ¢alisanlarina, Sanlurfa Otelcilik ve Turizm Meslek Lisesi 6gretmenlerinden
Mislim Akkay’a, Ayn Zeliha kafesi ¢alisanlarmna, El Ruha Mangal c¢alisanlarina

tesekkiirii bir borg bilirim.
Calismalarim esnasinda, maddi manevi destegini esirgemeyen, gosterdikleri

sonsuz Ozveri ve fedakarlikla beni destekleyen aileme sonsuz sevgi ve siikranlarimi

sunar, tesekkiirii bir borg bilirim.

Taner ERISEN



OZET

KENTLER ICIN KULTUREL MARKALASMA SURECI VE SANLIURFA ORNEGI

ERISEN, Taner
Yiiksek Lisans, Turizm Isletmeciligi Egitimi Bilim Dali
Tez Danismani: Yrd. Dog. Dr. Bilgehan GULCAN
Agustos- 2010, 175 sayfa

Bu arastirmanin amaci, 2023 Turizm Stratejisi’nde yer alan marka kiiltiir
kentlerinden biri olan Sanlurfa’nin bu hedefi gergeklestirebilmesi igin yapmasi
gerekenler lizerine bir eylem planinin olusturulmasina yardimer olmak amaciyla

yapilmistir.

Bu arastirmada oncelikle mevcut literatiir taranmis, daha sonra Sanliurfa’ya gelen
yerli turistlere anket uygulanarak elde edilen veriler SPSS programi araciligiyla
yorumlanmigtir. Arastirmanin evrenini 2023 Turizm Stratejisinde yer alan Sanliurfa kenti

olusturmaktadir.

Anketler, 2010 yilinin Haziran ve Temmuz aylarinda Sanlurfa’ya gelen yerli
turistler, KKTC vatandaslar1 ve diger iilkelerde yasayan Tiirk vatandaslarina

uygulanmugtir.

Elde edilen verilere gore Sanlurfa, kiiltiirel kent markalagsmasi asamasinda
potansiyeli ¢ok yiiksek olan bir kent olmasina ragmen markalagabilmek adina
gerceklestirmesi gereken adimlar ¢ok fazladir. Oncelikle tarihi ve kiiltiirel varliklarinmn
bakim ve onarimini1 yapmasi, alt yapi ve iist yapr eksiklerini tamamlamasi ve kiiltiirel
marka kimligi olusturma noktasinda kisiligini, logosunu ve sloganini belirlemelidir. Daha
sonra tutundurma araclarini etkili bir sekilde kullanmasi ve kiiltiirel bir imaja sahip

olmasi gerekmektedir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon markalama, kent markalama, kiiltiirel

markalama, marka kimligi, marka imaj1



ABSTRACT

PROCESS FOR THE CULTURAL CITY BRANDING AND SANLIURFA
SAMPLE

ERISEN, Taner
MA, Tourism Management Department of Education
Thesis consultant: Yrd. Dog. Dr. Bilgehan GULCAN
August- 2010, 175 pages

The purpose of this study is to create an action plan for Sanliurfa to accomplish

the goal of being a brand culture city which involved 2023 tourism strategy.

In this study firstly existing literature has been scanned and later the acquired
datas from the surveys which was made by the national tourist in Sanliurfa interpreted by
the SPSS programme.The scope of this study is the Sanliurfa city which in 2023 tourism
strategy.

Surveys are answered by the domestic tourists who came to Sanliurfa in june and

july, northern cyprus citizens and turkish citizens who lived in other countries.

According to the acquired datas, However Sanhwurfa is a high potential city in
process of city branding, there are many steps to branding indeed. At first historical and
cultural values must be repaired and cared besides the lack of infrastructure and
superstructure  has to be accomplished.As a result Sanlurfa has to describe its
character,logo and slogan thorugh creating cultural brand identity later it has to have

cultural image.

Key Words: Destination branding, city branding, cultural branding, brand identy,

brand image
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1. GIRIS

Uluslararas1 isletmelerin artmasi, alternatif {iriinlerin kiiresel pazarlarda
cogalmasi ve bunun sonucu olarak yasanan yogun rekabet, isletmelerin pazar paylarini
koruma ve yeni miisteriler elde etme amaciyla 6zellikle tutundurma faaliyetlerine daha
fazla obnem vermelerine neden olmaktadir. Bu noktada marka ve markalasma kavramlar

(3

onem kazanmaktadir. ““...Tartismasiz en onemli pazarlama stratejilerinden biri” (Lee,
Cai ve O’leary, 2006, s. 816) olarak vurgulanan marka kavrami, bir¢ok yazar ve kurum
tarafindan farkli sekillerde tanimlanmaktadir. Yapilan tanimlarda marka genel olarak,
bir iirlinlin ya da hizmetin diger {iriin ve hizmetlerden ayirt edilmesini saglama amaciyla
cesitli sekiller, semboller, harfler ya da sayilardan olusabilen isaretlerin tiimii olarak

algilanmaktadir (Tekeli, 2001, s. 32; www.turkpatent.gov.tr).

Hizmetlerin soyut olmasi, stoklanamamasi, heterojen olmasi, emek yogun
olmasi gibi 6zellikleri, hizmetleri {iriinlerden ayiran temel 6zellikler olarak sayilabilinir.
Ancak driinlerin markalagmasi gibi soyut ozellikli hizmetler de markalasabilmekte,
diger taraftan hizmetlerin sahip oldugu 6zelliklerden dolay1 bu siire¢ daha zor ve uzun

gerceklesmektedir.

Uriinlerde oldugu gibi, hizmet agirlikli turizm {irinlerinin  sunuldugu
destinasyonlar arasinda da yogun bir rekabet yasanmakta, bu noktada destinasyonlar
diger destinasyonlara gore kendisini farkli kilacak ve bazi avantajlar saglayacak olan
markalagmaya gereksinim duymaktadirlar. Destinasyon markasi yaratmanin sundugu
avantajlar genel olarak {i¢ baglikta toplanabilir. Bunlar, turistin turizm destinasyonunu
tanimasini ve ayni Uriinii sunan diger turizm destinasyonlarindan ayirt etmesini saglamasi;
destinasyona kisilik kazandirarak pazar boliimlendirmesini kolaylastirmasi ve bdlgeye has
iiriinlerin de markalasma ¢abalarim kolaylastirmasidir (Atabas, 2008, s. 66). Bunlara ek olarak
marka, bir destinasyonun vermis oldugu bir takim sdzleri ve garantiyi icerdigi igin
turistleri rahatlatacagindan turistler agisindan bir kalite ve giiven belgesi olarak da
algilanmakta ve turistlerin karar verme siirecini hizlandirirken destinasyonun tercih

edilme olasiligini da arttirabilmektedir.

Boylece turizm destinasyonlar1 da ulusal ve uluslar arasi pazardan daha fazla

pay alabilmek icin artan bicimde markalasmaya onem vermektedir. Diger taraftan



destinasyon, bir kasaba, bir kent, bir bolge, bir {ilke veya bir kita olabilmektedir.
“Destinasyonda sunumu yapilan tiim mal ve hizmetler, yani biitlinlesik deneyimler,
tiiketici tarafindan destinasyonun markasi ile iliskili olarak algilanir ve destinasyonun
marka ismi altinda tiiketilir” (Yavuz, 2007, s. 46). Destinasyon markasi, kimlik
olusturma ile olumlu imaj ayrimi yapilarak bu kapsamdaki elemanlarin karisimimdan
secilmis uyumlu bir yap1 olarak tanimlanabilinir (Cai, 2002, s. 722). Diger taraftan bir
destinasyondaki Uriiniin agirlikli yapisi, o destinasyonun markalasmasinda da 6ne ¢ikan
unsur olmakta, s6z konusu destinasyon 6zellikle bu {iriin yapisina gore bir markalagma
stireci izlemektedir. Bu baglamda turizmin en 6nemli tiirlerinden olan kiltiir turizmi de

kiiltiirel kent markasi kavramina kaynaklik etmektedir.

Genellikle kentler diizeyinde gerceklesen destinasyon markalagsma konusu, T.C.
Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin 2007 yilinda hazirlamis oldugu “2023 Tiirkiye Turizm
Stratejisi” kapsaminda da ele alinmgtir. Bu strateji belgesinde Tiirkiye’de Istanbul,
Ankara, Izmir ve Antalya illeri marka destinasyonlar olarak kabul edilmis; ayrica 2007-
2013 yillar1 arasin1 kapsayan Eylem Plani’nda marka kiiltiir kentleri aday1 olarak da
Adiyaman, Amasya, Bursa, Edirne, Gaziantep, Hatay, Konya, Kiitahya, Manisa,

Nevsehir, Kars, Mardin, Sivas, Trabzon ve Sanlurfa illeri siralanmastir.

Kaynagini 2023 Turizm Stratejisindeki marka kiiltiir kenti yaratma c¢abalarindan
alan bu calismada, ilk olarak marka kavrami, marka olusturma siireci ve hizmetlerde
markalagma konular1 incelenmistir. Sonraki ana baslik altinda destinasyon kavrami,
destinasyon markas1 ve destinasyon markalagmasi siireci kent ve iilke bazinda
incelenmistir. Bundan sonraki ana baslhik altinda ise kiiltiir, kiiltiir miras1 ve kiiltiir
turizmi ve kiiltiirel kent markasi1 olusturma siireci konular1 incelenmistir. Son olarak
kiiltiirel] kent markas1 kapsaminda 2023 Turizm Stratejisi’'nde deginilen illerden
Sanlurfa ilinin genel olarak turizm kaynaklar1 ve 6zellikle bu destinasyonu kiiltiirel
kent markasi haline getirmede yardimci olan kiiltiirel kaynaklar ortaya konarak, bu
destinasyonun  kiiltlirel markalagsmas1 irdelenmistir. Bu kapsamda destinasyon
markalama literatiirii bulgular ile kiiltiirel kent markasi olmaya aday Sanlwurfa ilinin
kaynaklarinin karsilastirilmasina ek olarak, Sanliurfa’ya gelen turistler iizerinde de konu

ile ilgili algilamay1 ortaya koyan anket sonuglarina yer verilmistir.



1.1. Problem Durumu

Turizm  destinasyonlarinin ~ tutundurma  ¢abalarinin  yiiriitiilmesinde,
destinasyonun iilke bazinda ele alinmasi o {ilkede bulunan oO6nemli kent
destinasyonlarinin  yeterince vurgulanamamasina Vve bdylece kentlerin mevcut
potansiyelinin yeterince degerlendirilememesine neden oldugu soylenebilinir. Ustelik
tilkenin imajin1 kot etkileyebilecek, yerel teror olaylari, ekonomik galkantilar ve ¢esitli
kaynakli yerel karigikliklar gibi birtakim sorunlar ortaya ¢ikmasit durumunda, bundan
tim ilke turizmi etkilenmekte ve gelen turist sayisinda onemli diisiisler meydana
gelebilmektedir. Boylece yerel veya tiim iilkeyi ilgilendiren bazi sorunlarin miimkiin
oldugunca az zararla atlatilmasi ve mevcut turizm potansiyelinin etkili bir sekilde
kullanilabilmesini saglamak amaciyla biitiin iilke degil kentler bazinda pazarlama

gerektigini ortaya konmaktadir.

Kent pazarlamasi, Bati’da 1970°1i yillarla birlikte ilk adimini atmus,
seksenli yillarin sonunda giliclenmis ve yine bu yillarda ilk kent ve
bolge pazarlama konseptleri gelistirilmistir. Bu kavram Tiirkiye’de
pek bilinmemekle birlikte, uygulama alani genis olan Avrupa ve
Amerika’da bile geng bir arastirma ve c¢aligma alanidir. Uygulama
alan1 genis olmasmna ragmen konunun egitim ve arastirma
kurumlarindaki gelisimi yavas gerceklesmekle birlikte yetersizdir

(Peker, 2006, s. 21).

Giliniimiizde kentlerin, bagli oldugu {ilkeden farkli olarak tek basina bir
destinasyon bi¢iminde pazarlanmasi ve diger destinasyonlardan kendilerini farkli

kilacak markalagsma ¢abalarina 6nem vermeleri gerekmistir.

Marka kentler, farkli agilardan bir ¢ekim merkezi olmaktadir. Bu anlamda bir marka
kentin is, sanat, kiiltiir, eglence, sanayi ve ulasim agisindan merkez niteligi bulunmasi gerektigi
ifade edilmektedir. Londra, New York, Paris, Prag, Barselona, Sydney ve Moskova gibi bazi
kentler bu baglamda markalasms kentler olarak kabul edilmektedir (ekonomi2023.org). T.C.
Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan hazirlanan 2023 Tiirkiye Turizm Stratejisi’nde
de bazi kentler marka kent olarak ilan edilmis ve marka kent olmalart igin yapilacak

2007- 2013 Eylem Plani hazirlanistir. Bu eylem planima gore “Ankara, Istanbul, Izmir



ve Antalya’da sehir turizmini gelistirmeye yonelik plan ve projeleri yasama
gecirilecek... Adiyaman, Amasya, Bursa, Edirne, Gaziantep, Hatay, Konya, Kiitahya, Manisa,
Nevsehir, Kars, Mardin, Sivas, Sanliurfa ve Trabzon illerinde kiiltiir turizmi canlandirilarak

marka kiiltiir kentleri olusturulacaktir” (Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023).

Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023’de marka kiiltlir kent olmas1 hedeflenen illerde
yapilmasi gereken eylemler, Tiirkiye Turizm Stratejisi Eylem Plani 2007- 2013
kapsaminda kisaca su sekilde belirtilmistir: uluslar arasi standartlarda sehir miizelerinin
kurulmasi, tarihi ve Kkiiltiirel yerlerin, yapilarin restorasyonunun yapilmasi, ulasim
sisteminin diizenlenmesi, alternatif turizm cesitlerinden kongre turizmine yonelik
yatirnmlarin yapilmasi ve buna bagli olarak da kongre turizminin canlandirilmast,
sanatsal faaliyetlere yonelik sanat kdylerinin kurulmasi, kent merkezlerinde turizm
danigsma biirolarinin acilmasi, 6zel sektdrle isbirligi yapilarak alt yapr ve iist yapi
eksikliklerinin tamamlanmasi bu sayede de fiziksel ve sosyal eksikliklerin

tamamlanmas1 hedeflenmistir.

Her ne kadar “destinasyon markasi” kavrami ve bu kapsamda bir destinasyon
olarak kentlerin markalanmasi konusu ile ilgili literatiir hizla gelismekte ise de, Tiirkiye
Turizm Stratejisi 2023°de gegen “marka kiiltlir kenti” kavrami ve bu baglamda kiiltiir
temasiyla kent markasi yaratma konusuna 6zel bir literatiir ¢ok sinirhidir. “Marka kiiltiir
kenti” kavrami kiiltiir turizmi literatiirii ve markalama literatiiriiniin ortak noktasinda
yer almaktadir. Arastirmanin problemi ve bazi problem ciimleleri de bu noktada ortaya
¢ikmaktadir. Bir kentin kiiltlirel marka olmasi igin yapilmasi gerekenler ve/veya
kriterler nelerdir? 2023 Tiirkiye Turizm Stratejisinde marka kiiltir kenti olarak
belirlenen Sanliurfa i¢in, 2013 eylem planina gore yapilmasi gereken sosyal, kiiltiirel ve
fiziksel hamleler, kenti bir marka kiltiir destinasyonu haline getirmek icin yeterli
midir? Sanliurfa’ya gelen turistler, kenti kiiltiirel temali bir marka kent olarak kabul
ediyorlar mi1? Bu gibi sorulardan yola c¢ikilarak gerceklestirilen bu arastirmada,
yukarida problem ciimleleri olarak ortaya konan sorularin cevaplanmasini

saglayabilecek sonuclar elde etmek amaglanmistir.



1.2. Arastirmanin Amaci

Mevcut literatiir incelendiginde destinasyon markalagmasinin yeni bir arastirma
konusu oldugu, ancak yapilan g¢alismalarla bu konudaki literatiiriin hizla gelistigi
goriilmektedir. Diger taraftan 6zellikle arastirmaya konu olan ve 2023 Tiirkiye Turizm
Stratejisi ve 2013 Eylem Plani’nda adi gegen “kiiltiirel kent marka gelistirme” kavrami

lizerine mevcut literatiir oldukga yetersizdir.

Bu kapsamda arastirmanin genel amaci, 2023 stratejisindeki marka kiiltiir
kentlerinden biri olan Sanliurfa icin, s6z konusu hedefte ilerlemesini saglayacak dogru

bir eylem plan1 hazirlanmasina katki verecek sonugclar ortaya ¢ikarmaktir.

Ortaya konan bu genel amag¢ dogrultusunda arastirmanin alt amaglari su sekilde

belirlenmistir:

Kiiltiirel marka kent kavramma agiklik getirerek, destinasyon markalama

literatiirtine kiiltiirel marka kent kavramiyla ilgili teorik bir katki yapmak.

e Kentler i¢in kiiltlire] marka yaratma kriterlerini ortaya koymak,

e Sanlwurfa’nin marka kimligi, kisiligi ve imaj1 hakkinda bilgi edinmek,

e Sanhurfa’nin kiiltiirel kent markasi hakkinda tiiketici algilamasini ortaya
koymak,

e Sanlwurfa’ya gelen turistlerin tarihi ve kiiltiirel varliklar hakkindaki ilgi ve bilgi
diizeyi hakkinda bilgi edinmek,

e Sanlwurfa’nin kiiltiirel kent markasi olabilmesi i¢in dogru bir eylem plan1 ortaya
konulmasina yardime1 olmak,

e Kiiltlir ve Turizm Bakanligi, yerel yonetim, sivil toplum orgiitleri gibi kiiltiirel

marka kent olusumuna katkida bulanacak kurum ve kuruluslara veri saglamak,

1.3. Arastirmanin Onemi

Yukarida genel ve alt amaglar1 ortaya konan arastirma sonuglari itibariyla farkl

cevrelere katki saglayabilmektedir. Bu g¢evrelerden ilki, stratejik plan ve eylem plani



hazirlayan merkezi otoritedir. Tezde ortaya konan ve Sanliurfa 6zelinde elde edilen
sonuglarin diger marka kiiltiir kentlerine genellemesi ile stratejiye uygun eylem planlari

daha isabetli yapilabilecek ve hedeften sapmalar azaltilabilecektir.

Diger taraftan elde edilen sonuglar, Sanlurfa’yr marka kiiltiir kenti yapmada
onemli gorev ve sorumlulugu bulunan yerel yonetimler ve sivil toplum orgiitlerine de
onemli bir veri olusturabilecektir. Bu sonuglar, yerel yonetimlerin ve sivil toplum
orglitlerinin tiiketici bakis agilarma uygun bi¢imde, gerek kiiltiirel ve gerekse dogal
kaynaklarin korunmasi, bunlarin siirdiiriilebilir nitelikte birer iiriin haline getirilmesi ve
halkin kiiltiirel kaynaklara yonelik turizm bilincinin gelistirilmesinde izlenecek

yontemler gibi konularda 6nemli veri olusturabilecektir.

Elde edilen sonuglar, Sanliurfa’ya turist getiren veya gelen turistlere hizmet
veren, seyahat acenteleri, konaklama isletmeleri ve eglence isletmeleri gibi turizm
isletmelerinin sunduklar1 hizmetin tiirli, kalitesi ve niteliginin degerlendirilmesinde de

kullanilmas1 agisindan 6nem tasimaktadir.

Arastirma son olarak yeni ortaya ¢ikan “marka kiiltiir kenti” kavraminin daha
dogru tanimlanmasinda ve yeni olusmakta olan destinasyon markalamasi literatiiriine

bir katki yapilmasi agisindan da 6nem tagimaktadir.

1.4. Ssmirhhiklar

Aragtirmanin smirhiliklar literatiir, zaman, para, cografya ve turist tiiri

basliklarinda toplanmaktadir. Bunlar:

1) Destinasyonlarin markalagsmasi olduk¢a yeni bir kavram sayilmakta ve bu konu
hakkinda yapilan ¢alisma fazla bulunmamaktadir. Diger taraftan marka kiiltiir
kenti kavrami s6z konusu oldugunda, sinirlilik azami diizeye ¢ikmaktadir. Bu
nedenle, marka kiiltiir kenti kavrami incelemesinde, destinasyon markalamadaki

literatiir bu bashiga gore uyumlastirilarak agiklanmistir.



2)

3)

4)

5)

6)

7)

1)

2)

3)
4)

Arastirmanin zaman kisitlamasindan dolay: tiiketicilere uygulanan anketler
Haziran ve Temmuz ay1 ile sinirlidir. Diger taraftan anketin uygulanmasinda
hedeflenen turist sayisina ulasmak zaman kisitlamasindan dolay1 sorun tegkil
etmistir.

Arastirma ekonomik nedenlerden dolayr tiim evrene degil belli bir 6rneklem
cercevesinde uygulanmistir.

Arastirma, marka kiiltiir kenti olarak belirlenen 15 ilden sadece Sanliurfa ile
sturhidir.

Arastirmanin tiikketici bulgulari, yerli turistler ile sinirlandirilmistir. Ayrica
Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti ve diger iilkelerde yasayan Tiirk vatandaslarina
da uygulanmustir.

Elde edilen bulgularin giivenilirligi anketi cevaplandiran kisilere baglidir.
Kisilerin Sanlurfa’da bulundugu giin sayisi, daha once gelip gelmedigi,
izlenimleri, Onyargillart ve anketi cevaplamadaki isteklerine  gore
degisebilmektedir.

Bir kentin kiiltir markasi olup olmadigma yonelik gelistirilmis bir Slgek

bulunmamaktadir.

1.5. Varsayimlar

Arastirmanin varsayimlart sunlardir:

Sanlurfa, Tirkiye Turizm Stratejisi 2023’te belirlendigi tizere, marka kiiltiir
kent olarak gelisen bir destinasyondur.

Sanliurfa’nin imaj1, bu arastirma sonucunda ortaya ¢ikan ve tiiketicilere yapilan
anket sonuclarinda yansitilmaktadir.

Arastirmada elde edilecek veriler objektif olacaktir.

Aragtirmada kullanilacak veri toplama araci gegerlilige sahip olacaktir.



1.6. Tamimlar

Marka: “saticinin iriinlerini 6zdeslestirmek ve rakiplerin {rlinlerinden ayirt etmek
amaciyla kullanilan bir isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya bu 6gelerin bilesimidir”

(Tekeli, 2001, s. 32).

Destinasyon Markasi: “destinasyonu hem tanimlayan hem de farklilagtiran isim, sembol, logo,
slogan ya da diger grafik ¢aligmalardir; bunun 6tesinde, sadece destinasyonla ilgili olan hatirda
kalacak bir seyahat deneyimi vaadini de ifade etmektedir; ayrica destinasyonla ilgili hos

deneyimlerin hatirlanmas1 markanin giiciiniin pekistirilmesini saglar” (Atabasg, 2008, s. 65).

Kiiltiir: “bir toplumun iiyesi olarak, insanoglunun 6grendigi (kazandigi) bilgi, sanat,
gelenek-gorenek ve benzeri yetenek, beceri ve aligkanliklart i¢ine alan karmagsik bir

biitiindiir” (Sayilan, 2007, s. 43).

Kiiltiirel Miras: “insanlik tarihinin basglangicindan bu yana daha kaliteli bir yasam
saglamak icin, “Insan”m yaraticih@l ve toplumlararas: etkilesimler sonucunda ortaya

cikan kiiltiirel degerlerin birikimidir” (Ugcan, 2002, s. 6).

Kiiltiirel Varhik: tarih 6ncesi ve tarihi devirlere ait bilim, kiiltiir, din ve giizel sanatlarla ilgili
bulunan veya tarih oncesi ya da tarihi devirlerde sosyal yagama konu olmus bilimsel ve kiiltiirel
acidan 6zgiin deger tasiyan yer iistiinde, yer altinda veya su altindaki biitlin taginir ve taginmaz

varliklardir (Kiiltlir ve Turizm Bakanligi, 2005, s. 17).

Kiiltiir Turizmi: ¢agdas ve ge¢mis kiiltiirlere ait somut ve somut olmayan degerlerle ilgili
olarak, onlar1 gérme, haklarinda bilgi ve deneyim edinme amaciyla ger¢eklesen ve bununla
ilgili iirtin ve hizmetlerin satin alinmasina bagl olarak dogrudan ve dolayl faaliyetlerden olusan

bir turizm olgusudur (Giilcan, 2010, s. 102).

Kiiltiir Turisti: “kiiltiirel turizm c¢ekiciliklerini, sanat, galeri, miize ya da tarihi
mekanlari, gosteri ya da festivallere katilmak amaciyla ziyaret eden kisi” (Kolar ve

Zabkar, 2009, s. 1).



Kiiltiirel Marka: destinasyonu kiiltiirel agidan farklilastiran ve o destinasyon hakkinda

insanlarin zihinlerinde ¢agrisim uyandiran isim, sembol, logo ve slogandir.

Kiiltiirel Marka Kent: “bir yoreyi tanitmanin en verimli yolu olan bir simgeye,
olumlu, rakiplerinden farkli ve c¢ekici birgok c¢agrisimin yiiklenmesi siireci olan
markalagmada kiiltiirel degerlere vurgu yapilarak simge olusturma ve bu simgenin

dogru pazarlama stratejileriyle iletilmesidir” (Giileryiizli, 2008, s. 47).

Kiiltiirel Kent Kimligi: bir kentin diger kentlerden kiiltiirel agidan ayrilmasini

saglayan Ozelliklerin birlesimidir.

Kiiltiirel Kent Kisiligi: bir kentin kiiltiirel bir insanin  6zellikleriyle

Ozdeslestirilmesidir.

Miisteri Memnuniyeti: miisterilerin bir hizmete yonelik beklentileriyle, hizmet

deneyiminin kiyaslanmasi sonucu olusan, hizmete ait biligsel ve duygusal tepkidir.
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2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. MARKA

2.1.1. Marka Kavrami

Gergeklesen sanayi devrimi ve buna bagli olarak gelisen teknoloji ile birlikte
giiniimiizde bir iirlinlin birden fazla ikame olanagi bulunmaktadir. Firmalarda kendi
tiriinlerini diger firmalarin {iriinlerinden ayirt edebilmek i¢in bir¢ok yontem denemisler
ancak somut olan bir degisikligin taklit edilmesinin kolay olmasindan dolay1 uzun siireli
bir avantaj elde edememislerdir. Tiim bu gelismeler ise marka kavraminin 6nem
kazanmasina neden olmustur. Giiniimiizde isletmelerin ¢ogu markalasmaya calismakta
ve bu sayede fark yaratarak pazarda rakiplerinden siyrilabilecekleri bir avantaj elde
etme pesindedirler. “Cesitli gruplarin birlikte yiiriittigi ve gegerliligi kabul edilen
caligmalara gore marka, tartismasiz en 6nemli pazarlama stratejilerinden biridir” (Lee,
Cai ve O’Leary, 2006, s. 816). Gliniimiizde bir¢ok yazar ve dernek tarafindan farkli

marka tanimlar1 yapilmistir. Bu tanimlardan bazilarina bakacak olursak;

Tekeli (2001) markayi, “saticinin Triinlerini 6zdeslestirmek ve rakiplerin
iiriinlerinden ayirt etmek amaciyla kullanilan bir isim, terim, isaret, sembol, tasarim

veya bu 6gelerin bilesimi ...” (s. 32) olarak tanimlamaktadir.

Amerikan Pazarlama Birligi markayi; bir firma veya grubun mal ve hizmetlerinin
belirlenmesini, rakiplerin mal ve hizmetlerinden ayirt edilmesini saglayan bir isim, terim, isaret,

sembol veya dizayn ya da bunlarin bilesimi seklinde tanimlamaktadir (Unlii, 2005, s. 27, 28).

Tiirk Patent Enstitiisii’ne gore marka, bir isletmenin mal ve/veya
hizmetlerini bir bagka isletmenin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeyi
saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler,
sayilar, mallarin bigimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen
veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen ve

cogaltilabilen her tiirlii isarettir (Www.turkpatent.gov.tr).
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Yapilan tim bu tanimlara baktigimizda marka genel olarak su sekilde
tanimlanabilinir; bir lirlinlin ya da hizmetin diger iiriin ve hizmetlerden ayirt edilmesini
saglayan ve cesitli sekiller, semboller, harfler ya da sayilardan olusabilen isaretlerin

hepsine birden marka denilmektedir.

Chernatony ve Riley (1998) yapmis olduklar1 ¢aligmada, literatirde markanin
tanimi yapilirken 12 ana degiskenden bahsedildigini tespit etmistir. Bunlar: 1) yasal araglar 2)
logo 3) sirket 4) kisaltmalar 5) risk azaltma 6) kimlik sistemi 7) miisterilerin aklindaki imaj 8)
degerler sistemi 9) kisilik 10) iliski 11) katma deger; ve 12) varlik gelistirmedir (s.418).
Yapmis oldugu bu calismada tespit ettigi diger bir 6nemli nokta ise “genellikle icerikte
en ¢ok degerler sistemi, kisilik, imaj ve logodan bahsedildigidir” (Chernatony ve Riley,
1998, s. 431).

Marka, somut olan iirliniin diger iiriinlerden ayirt edilmesini sagladig: gibi soyut
olan bir irliniin de somutlastirilmasini saglamakta ve bu sayede tiiketicilere giiven
duygusu vermektedir. Marka olan isletmeler, miisterilerine belirli bir standart ve kaliteyi
sunacaklarin1 garanti etmis olmaktadirlar. Bir Uiriinii marka haline getirmenin saglamis
oldugu bircok fayda bulunmaktadir. Bu faydalar, tiiketiciye ve saticilara sagladigi
faydalar olarak iki gruba ayrilabilmektedir.

Markanin miisterilere sagladigi yararlar asagida siralanmaktadir (Uygur,

2007, s. 260):

1) Miisterinin {rlinii kolaylikla tanimasini ve rakip iriinlerden ayirmasini
saglar.

2) Miisterilerin karar verme siiresinde iriiniin belirli yararlarmi bir araya
getirir. Miisterilerin kalite beklentilerini de icerir. Ayn1 markay:1 tasiyan
driinler igin benzer kalite beklentileri vardir. Kalite acisindan gilivence
saglar.

3) Uriin, turizm {iriinii gibi elle tutulur degilse, marka, miisterinin riskten
kurtulmasina yardimci olur. Yani marka, miisterinin korunmasini saglar.
Eger miisteri markadan memnunsa satin almaya devam eder ve diizenli
miisteri olur. Tekrar eden satin alma davranisi zamanla i¢giidiisel ve hobi

haline gelir.
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Saticilar agisindan marka kullanmanin faydalart ise (Cop ve Bekmezci,
2005, s. 68, 69):

1) Marka, talep yaratmada isletmenin isminden ve iriiniin niteliklerinden
daha etkili olur.

2) Sipariglerin iglenmesi ve sonradan izlenmesine kolaylik saglar. Marka
sayesinde talepte istikrar saglanir bdylece siparisler de belirli bir diizene
girer. Boylece siparisleri karsilama maliyeti de en az diizeye diiser.

3) Taklit, kopya gibi haksiz rekabete ve de yeni rakiplerin piyasaya girmesine
kars1 yasal korunma saglar. Herhangi bir kriz sirasinda krizin atlatilmasini
kolaylastirir. Marka, miisteriler acisindan garanti belgesi gibi islev
goreceginden misteri sadakatini arttirir; miisteri sadakatinden dolay1
pazarlama masraflar azalir, talep yaratmada biiyiik yararlar saglar. Marka
sadakatinin artig1 isletmenin pazarlama planlamasim kolaylastirir, degisik
ozellikler tastyan iriinlere degisik marka isimleri verilerek cesitli pazar
boliimlerine girme olanagi elde edilir, isletme imaj1 olusturmaya yardimci
olur, tutundurma kolaylasir, isletme icin serefiye ve marka sermayesi
yaratir.

4) Reklami yapilan marka kolaylikla animsanir ve markay1 tasiyan iriinler,
ozellikle kendin sec-al yontemiyle satista, kolaylikla taninip alinir ....

5) Taninan markali iriinleri olan iiretici, yeni iriinlerini piyasaya sunarken
zorlanmaz.

6) Fiyat istikrarina olumlu etki eder; marka sahibi isletmeye, aract
kuruluslarin sik sik fiyat degisikligi yapmamalarimi, degisik aracilarin
iiriini farkli fiyatlardan satmamalarini saglamada yardimci olur.

7) Uriine prestij saglar. Marka imaj1 olusturmaya yardime1 olur. Uriinii etkin
bicimde konumlandirmak icinde, iretici, hedef pazarin kabul edecegi
marka imajini olusturmada tutundurma c¢abalarini kullanir.

8) Fiyat karsilastirmasini azaltir. Marka ismi ile {iretici, rakiplerinden farkli
fiyat koyma olanagina kavusabilir. Bir¢ok isletme fiyat dis1 rekabeti tercih

eder.

Bir {irtinii markalamanin saticilara sagladigi faydayi tek kelimeyle 6zetleyecek
olursak: “Bir iiriin fabrikada tiretilir: bir marka ise miisteriler tarafindan satin alinir. Bir
irtin rakipler tarafindan kopyalanabilinir, bir marka ise tektir. Bir iriiniin ¢abucak

modas1 gegebilir: basarili bir marka ise ebedidir” (Moore, 2003, s. 339).
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Markanin tiiketicilere ve saticilara saglamis oldugu faydalarin yani sira bir
marka, tiiketiciler agisindan farkli anlamlar da igermektedir. Her markanin ifade ettigi

anlam birbirinden farkli olmaktadir.

Tablo 1: Bir Markanin ifade Ettigi Anlamlar

Anlam Tanim Ornek

Ozellikler Bir marka akla Mercedes, yiiksek prestij, pahalilik ve
birtakim  Gzellikler dayaniklilik gibi 6zellikleri ifade eder.
getirmektedir.

Faydalar Ozellikler, Mercedes icin  kullanilan  dayaniklilik
fonksiyonel ve Ozelligi, kisinin yillar boyu o iiriinen baska
duygusal  faydalara bir {iriinii kullanmamasi gibi fonksiyonel bir
dontstiirilmelidir. faydaya doniisiir.

Degerler Marka, ireticisinin Mercedes, yiiksek performans, giivenlik ve
degerlerini de ifade prestij gibi dreticisinin sahip oldugu
etmelidir. degerleri de ifade etmektedir.

Kiiltiir Marka  belli  bir Mercedes  Alman  kiiltiirinii  temsil
kiiltlirli temsil eder. etmektedir.

Kisilik Marka, belli ~ bir Mercedes, lider bir aslan1 ya da akilc1 bir
kisilik olusturabilir. yoneticiyi de akla getirebilir.

Kullanici Marka, iriini  Mercedes araclar, 20 yasindaki genglerden

kullanan ya da satin

alan miisteri tipini de

cok 50 yaslarindaki iist yoneticiler tarafindan

tercih edilmektedir.

belirtir.

Kaynak: Avci, 2007, s. 4

2.1.2. Marka Kimligi

Insanlar icin kimlik, tanmmasin1 saglayan bir aractir. Uriinler icinse kimlik,
iirlinlin benzer irlnlerden ayrilmasini saglayan ve rakipleri arasinda kolayca fark
edilmesini saglayarak avantaj elde etmesini saglayan bir aractir. Polat (2007) tarafindan

yapilmis olan calismada marka kimligi “Uiriiniin yapisi, gorsel isaretleri ve reklam gibi
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etkenleri markayla birlikte kullanilarak olusturulan mesajlarin tiiketiciye gonderilmesi

...” (s. 24) olarak tanimlamaistir.

Marka kimligi, markanin gorsel ve sozel ifadesidir. Kimlik, markanin anlatilanlarla
desteklenmesini saglayarak g6z oniinde canlandirilmasini saglar. En kisa, en hizli ve iletisim
icin her an kullanima hazirdir. Onu gorebilir, dokunabilir, tutabilir, duyabilir, hareketlerini

izleyebilirsin (Wheeler, 2003, s. 4).

Marka kimligi ile firma kimligi arasinda yakin iligki olmalidir. Marka
kimligi olusturmadan oOnce, firmalar genellikle ana mesajlarimi ve
degerlerini yazmada yeterince rahat davranamazlar dolayisiyla marka
kimligi pazarlamacilar, tasarim firmalari, danisman firmalar veya web
tasarimcilari tarafindan delege edilir. Marka kimligi yaratma siirecinde,
disaridan firmalar yeteneklerini ve objektif goriislerini sunabilirler, ancak,
kimlik onlarin goriislerine degil firmanin kendi goriislerine ihtiya¢ duyar

(Yarici, 2007, s. 140).

Marka kimliginin  olusturulmasinda somut ve soyut Ozelliklerden
yararlanilmaktadir. Somut 6zellikler olarak sembol, logo, ambalaj sayilabilirken soyut
ozellikler olarak da marka kisiligi, marka adi, slogan sdylenebilinir. Literatiir
incelendiginde marka kimligini olusturan elemanlarin farkli sekillerde siniflandirildig:
goriilmektedir. Bu ¢alismamizda marka kimligi elemanlar1 olarak marka kisiligi, marka

adi, sembol, slogan, logo, ambalaj ve renkler lizerinde durulacaktir.

2.1.2.1. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, en genel anlamiyla bir markanin insani sifatlar1 tagimasi olarak
tanimlanabilinir. Markalar da tipki insanlar gibi modern, tutucu, geleneksel, genc,

dinamik gibi sifatlar1 yiiklenebilmektedir.

Giliniimilizde insanlar bir {irtinii satin alirken kendi kisiliklerinden bir seyler
bulmak istemektedirler. “Arastirmalar, tiiketicilerin iiriin/markanin fiziksel 6zellikleri
ile birlikte markalarin kisilikleri ile kendi kisilikleri arasinda bir uyumu dikkate

aldiklarim1  géstermektedir” (www.frmtr.com). Bu arastirmada gostermektedir ki


http://www.frmtr.com/
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isletmeler, rakiplerinden styrilabilmek ve bir¢ok alternatif arasindan kendi iiriinlerinin

secilmesini saglayabilmek adina iiriinlerine kisilik kazandirmalar1 gerekmektedir.

2.1.2.2. Marka Adi

Ad, bir kisiyi, bir nesneyi tanimlayan en genel kavramdir. Marka olusturmak
istenilen {irtiniin de bir kisiligi oldugu i¢in marka olusturmadan 6nce bir ad belirlenmesi
gerekmektedir. Giliniimiizde marka olmus sirketlere bakildiginda hepsinin giglii,
anlasilmasi kolay, karizmatik bir ada sahip oldugu goriilmektedir. Nitekim Nike, Adidas
denildigi zaman tiim diinyada akla gelen spor giyim ve kalitedir ve bu adlara sahip olan
bir firma tiim diinyada kolaylikla satis yapabilmektedir. Bunun gibi selpak, kagit
mendille 6zdeslesmis ve kagit mendilin ismi olmustur. Hemen hemen kimse biifeye,
bakkala, markete gittiginde kagit mendil var m1 diye sormamakta bunun yerine selpak

var mi1 diye sormaktadir.

Marka adinin belirlenmesi asamasinda bazi firmalar kendi soyadlarmi
kullanmaktadirlar. Nitekim Hilton, Gabbana, Ford gibi firmalar kurucularinin
soyadlarin1 kullanmislardir. Ancak gilinlimiizde marka olmak isteyen isletmelerin kendi
soyadlarin1 kullanarak marka olabilmeleri olduk¢a zordur. Artan rekabet kosullar1 ve
degisen pazarlama anlayisi ile birlikte marka adinin belirlenmesi siireci profesyonel

ekiplerce gerceklestirilmesi gerektirmektedir.

Marka admin belirlenmesi siirecinde dikkat edilmesi gereken kriterler

sunlardir (Sevil, 2006, s. 89, 90):

1) Marka adi, iiriiniin sundugu faydalar ve tiriin kalitesi hakkinda bir seyler
ima etmelidir.

2) Telaffuzu, fark edilmesi ve hatirlanmasi kolay olmalidir.

3) Diger iilkelerde ve dillerde olumsuz c¢agrisimlart olmamalidir. Ayrica
global pazarlarda telaffuzu ve hatirlanirligi zor olmamalidir. Carsi
magazalarinin adi, Tiirkge karakterli harfleri nedeniyle ve telaffuzu dis

pazarlarda zor oldugu i¢in Boyner olarak degistirmistir.
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4) Ses ve hece tekrarina, ses taklidine, imla bilgisi ile degisik vurgulama
Ozelliklerine, semantik kelime oyunlari, fonetik kisaltmalar gibi dilbilimsel
o0zelliklerine (linguistik) dikkat edilmelidir.

5) Ayirt edici ve 6zgiin olmalidir.

6) Gelecekte iriin hattina eklenebilecek yeni firiinlere uygulanabilinir
olmalidur.

7) Hareket, renk, tirin 6zelliklerini ve marka imajin1 hatirlatmalidir.

8) Etiketleme ve ambalajlamaya uygun olmalidir.

9) Her tiirlii tutundurma gabasinda kullanilabilir olmalidir.

Dogru secilmeyen bir ad, {iriiniin markalagmasin1 zorlagtiracagi gibi piyasada
tutulmasini da engelleyebilir. Ozellikle uluslar aras1 firmalar iiriinlerini markalastirmak
istediklerinde profesyonel bir sekilde iletecekleri mesajlart belirlemeli ve miisterilerinin
zihninde nasil bir yer konumlandirmak istediklerine dikkate alarak adi belirlemelidirler.
Dikkat etmeleri gereken diger bir hususta markalar1 icin belirledikleri adin hedef
pazarlarinda konusulan diger dillerde karsiliginin ne anlama geldiklerini aragtirmalari

gerekmektedir.

Marka adi seciminin sistematik bir siiregten gegmeden yapilmasinin su

dezavantajlar1 vardir (Ozgiil, 2001, s. 70):

1) Firma ya da marka amaglarina ve/veya iiriine uygun olmayan adin segilmesi

2) Dis ilkelerde ve hatta yurt iginde yasal korunma imkanlarindan
yararlanamama.

3) Yabanci diller agisindan anlam ve dil yoniinden uyumsuzluk.

4) lyi bir ismin sahip oldugu 6zelliklere sahip olmama nedeniyle tiim marka

gelistirme ve pazarlama faaliyetlerinde verimsizlik.

2.1.2.3. Marka Sembolii

Belirli bir insani, nesneyi, grubu, diisiinceyi ya da bunlarin belli bir
bilesimini temsil eden ya da bunlarin yerine gecen iletisim 6gesine sembol
denir (Bu iletisim 6gesi harf, resim, isaret, bitki veya hayvan olabilir).

Semboller (Baser, 1994, s. 21):
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1) Grafik (6rnegin, Hristiyanligin sembolii Hag, islam ve Hristiyan iilkelerinin
yardim Orgiitlerinin sembolii Kizilay ve Kizilhag),

2) Temsili (&rnegin, Fransa’nmin sembolii Marianne, Ingilizlerin John Bull,
ABD’nin Sam Amca gibi insan figiirleri ya da Rusya i¢in ay1, ABD igin
kartal, Ingiltere igin buldog gibi hayvan figiirleri),

3) Alfabetik (6rnegin, Potasyum elementinin simgesi K, Demirin simgesi Fe)

olabilir.

Tokgdz (2007)’e gore sembol, “markanin gozle goriilerek tanimlanan kismina
verilen isimdir” (s. 29). Sembol, bir markanin hatirlanmasin1 saglayan gorsel
uyaricilardir. Ornegin Jaguar firmasi arabalarinin &niine jaguar heykeli koymaktadir.
Semboller sadece gercek hayattan olmak zorunda degildir. Cizgi bir karakter ya da
hayali bir karakter de olabilmektedir. Ornegin Turkcell firmasi sembol olarak selocan
adini verdigi sar1 renkli ve iki kulagi olan bir karakter kullanmigtir. Camel firmasi ise

sigara paketlerinde deve sembolii kullanmis ve bu sembolle 6zdeslesmistir.

Semboller ve isaretler yardimiyla gerceklesen iletisim, yaz1 ile
karsilastirldiginda  belirgin farkliliklara rastlanmaktadir. Sembollerle

iletisimin yazidan farki (Ergiiven, 2000, s. 45);

1) Akilda kaliciligi
2) Kolay 6grenilebilirligi
3) Hizli anlamlandirilabilmesi

4) Evrensel anlam ve algi boyutlarina sahip olmasidir.

2.1.2.4. Marka Slogani

Marka olusturmada en 6nemli adimlardan biri de iy1 bir slogan olusturmaktir.
“Slogan, iirlinlin yararin1 ve temasini ortaya koymak icin birka¢ kelime ile kolay
hatirlanabilir mesajlar iceren kelimeler grubudur” (Doganli, 2006, s. 67). Slogan
belirlenmeden 6nce oncelikle isletmenin hedeflerinin iyi belirlenmesi gerekir. “Sloganla
vurgulamak istenen nokta nedir?” sorusunun cevabinin bulunmasi gerekmektedir. Daha

sonra hedef kitle belirlenmeli ve hedef kitlenin ozellikleri analiz edilmelidir. Hedef
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Kitlenin demografik ozellikleri, psikolojik yapisi iyice analiz edilmeli ve isletmenin

hedefleriyle tutarl bir sekilde slogan gelistirilmelidir.

Sloganlar, kisa ve 6zlii oldugu i¢in tiiketicilerin aklinda belli bir yer elde etmekte
ve tiiketiciler o kelimeleri duydugunda istekli veya isteksiz olarak 0 markayi
hatirlamaktadirlar. Ornegin Ace firmasmin kullanmis oldugu “Lekelere diisman

camagira dost” slogani gibi.

Tiiketicilerin  zihninde yer edinerek markanin hatirlanmasini  kolaylastiran
sloganin se¢ilmesinde dikkat edilmesi gereken bir takim kurallar bulunmaktadir. Iyi bir

sloganda bulunmasi gereken 6zellikler asagidaki gibi siralanabilinir (Atesoglu, 2003, s. 263).

1) Kisa ve 6zgiin olmalidir.

2) Kolay hatirlanabilmelidir.

3) Marka farkliligini vurgulamalidir.

4) Merak uyandirmalhidir.

5) Kazandiracagi 6diil ve yarari belirtmelidir.

6) Kafiyeli, vezinli ve ses benzesmesine uygun olmalidir.
7) Yasalara ve geleneklere aykirt olmamalidir.

8) Ilging, sasirtici, eglenceli ve ¢arpici olmalidir.

9) Sik sik degistirilmemelidir.

10) Diger dillere ¢evrildiginde olumsuz bir anlami olmamalidir.

2.1.2.5. Logo

“Logo, bir iirlinlin, firmanin ya da hizmetin isminin, harf ve resimsel 6geler
kullanilarak sembollestirilmesidir” (www.grafikerler.org). Logo belirlenirken miimkiin
oldugunca basit ve 6zgiin olmasina dikkat edilmelidir. Ornegin Lacoste firmasi logo
olarak timsahi kullanmaktadir. Bir firma i¢in secgilen logo diger firmalarin logolarini

cagristirmamali veya karistirilmasina olanak vermemelidir.

Logo, firmalarin isminin kisaltilmis sekli de olabilir. Ornegin Sabanci holding
biitiin tirtinlerinde “SA” logosunu kullanmaktadir. Piyasaya yeni ¢ikardigi bir iiriin dahi

olsa “SA” logosunu goren tiiketici o iirlinli onlarca {iriin arasindan fark edebilmekte ve


http://www.grafikerler.org/
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tercih yapma noktasinda 6zellikle tercih ettigi bir marka yoksa “SA” logolu iirlinii satin

alma egilimi artmaktadir.

2.1.2.6. Ambalaj

“Ambalaj icinde bulunan malzeme ya da iriinii koruyan, {iriinii temiz ve
giivenilir sekilde saklayip, depolanmasint ve tiiketiciye ulastirilmasini saglayan
malzemedir” (www.ambalajsektoru.com). Ambalaj, rafta duran bir Uriiniin dikkat
cekmesini saglamakta bununla beraber ambalajin {izerinde bulunan bilgilerle
tilkketicilere cesitli bilgiler de vermektedir. Ambalaj, sozel olarak anlatilanlarin gorsel
olarak desteklenmesini saglamaktadir. Kaliteli bir iirlin olundugu iddia ediliyorsa
ambalajla da bunun yansitilmasi gerekmektedir. Uriinlerin birbirinden farklilasmasini
saglamaktadir. Ornegin goziiniiz kapali dahi olsa elinize aldiginiz bir Pepsi ve Coca
Cola siselerinden hangisinin Coco Cola’ya hangisinin Pepsi’ye ait oldugu
anlasilabilmektedir. Pepsi sisesi diiz ve capraz ¢izgilerden olugsmaktayken Coca Cola

sigesi ise girintili ¢ikintili ve diiz ¢izgilerden olusmaktadir.

Sekil 1: Pepsi ve Coco Cola Sisesi

Kaynak: www.thepublican.com; www.efesbev.com

Tiiketici satin almalarinin belirli bir kismmin ani bir diirtiiniin tesiri ile
gerceklestigini  diisiiniirsek etkili bir ambalajlamanin “bes saniyelik
reklam” islevini gérmekte oldugu anlagilmaktadir. Dolayisiyla; ambalaj
tilketicinin dikkatini c¢ekecek nitelikte olmali, ilgi uyandirmali, {riiniin
oOzellikleri ile ilgili olarak tiiketicilere bilgi vermeli, tiiketici gilivenini

saglamali ve tiiketici zihninde iriinle ilgili olarak olumlu bir izlenim


http://www.ambalajsektoru.com/
http://www.thepublican.com/
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birakmalidir. Bunun yami sira, ambalajin bir firmanin ya da markanin

aninda taninmasinda katkis1 bulunmaktadir (Aygiin, 2007, s. 5, 6).

2.1.2.7. Renkler

“Renkler, insanlarin algi alani smirlart igerisinde bulunan ve her an birlikte
yasanilan, ama etkilerinin farkina varilmayan gii¢lerdir” (Akbas, 2006, s. 93). Renkler,
bir markanin tamamlayicisidir. Marka kimligi olustururken kullanilan adda, logoda,
sembollerde hatta sloganlarda bile renklerden faydalanilmaktadir. “Uzmanlar, iiriiniin,
logonun ve paketlerin renklerinin, insanlar lizerindeki cagrisimlart dikkate alinarak
secilmesi durumunda, bagari oraninin daha yiliksek olacagi konusunda birlesiyor”
(Ustaoglu, 2007, s. 69). Ozellikle firmalarin logolarma bakildiginda iiriin grubuna gore
belli renkleri tercih ettikleri goriilmektedir. Omegin kirmuz1 cinsellik, enerji, kan, skandal
... demektir. Dergi ve gazete gruplar1 bu yiizden kirmizi logo kullanirlar. Ciddi bir gazete
cikardiklarinda ise maviyi tercih ederler. Otomobil firmalari, biiylikliiklerini gostermek igin
maviyi, enerji, heyecan ve gencligi vurgulamak i¢in kirmiziy1 kullanirlar. Batili firmalar maviyi
tercih ederken, kiiltiirel 6zellikleri nedeniyle Japon ve Giiney Kore otomobil devlerinin
kirmiziy1 tercih ettiklerini goreceksiniz. Diinyadaki tiim bankalar baskin renk olarak,
giivenilirliklerini gostermek i¢in yesili, biiytlikliikklerini gdstermek i¢inse maviyi kullanirlar ....
Diinyadaki tiim gida firmalar1 logolarinda kirmiziyr kullanirlar, tiim fast foodlarm markalart da

kirmizidir, istah arttirdign icin (Izgdren, 2004, s. 155, 156).

Tablo 2: Renklerin Insan Psikolojisi Uzerine Etkileri

Renk Adi Renklerin Insan Psikolojisi Uzerine Etkileri

Kirmizi Sicaklik, hiddet, tehlike, siddet ifade eder ve sinir sistemini tahrik eder

Mavi Yumusaklik, serinlik, siikunet, sonsuzluk, gerceklik, sinir sistemini teskin
eder

Yesil Yumusaklik, serinlik, berraklik, timit, rahatlik ve giivence ifade eder

Turuncu Sertlik, canlilik, aydinlik, 1liklik, kudret, tehlike ifade eder

Mor(Menekse) Iliklik, siikunet, parlaklik, 1s1k, vericilik ve tedbir ifade eder

Sar1 Sicaklik, aydinlik, parlaklik, 1s1k ve acgiklik isaret eder

Beyaz Temizlik, diizen, sicaklik ve aciklik isaretidir

Siyah Aktiviteyi azaltir, keder ifade eder, 1s1y1 emer ve kapalilik isareti verir

Kaynak: Koyuncu, 2007, s. 36
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Renklerin insanlar iizerinde cesitli etkileri bulunmaktadir. Okkiran (2006)

calismasinda renkler ve algilamaya bagli olarak su noktalara yer vermektedir (s. 37):

1) Parlak renkler: nese, heyecan verici,

2) Pastel renkler: dinlendirici,

3) lyi kokular: agik- saf yumusak renkler,

4) Kotii kokular: koyu sicak renkler,

5) Acik renkler: gengler tarafindan tercih edilmekte,

6) Pastel renkler: yaglilar tarafindan tercih edilmektedir.

7) Sosyal Diizeyi- statiisii yiiksek sosyal gruplar: pastel tonlar ve

kombinasyonlar1 tercih etmektedirler.

2.1.3. Marka Imaji

“Marka imaji1, tiiketicinin markay1 bir biitiin olarak nasil algiladiginin, yani
tiikketicinin markay1 bilincinde nasil bi¢cimlendirdiginin bir ifadesi, bir baska degisle
tiketicinin bir iirlin markasina dair sahip oldugu bilgi ve tutumlarin toplamidir”

(Ceritoglu, 2004, s. 114).

“Markalarin uzun siire tutulmasinda ve popiilaritesini korumada marka imajinin
yam sira kiiresel pazarlarda iilkelerin sahip oldugu imajin da katkist bulunmaktadir”
(Kim ve Chung, 1997, s. 362). Ornegin kiiresel pazarda Cin mallari kalitesiz mallar
olarak bilinirken Japon mallart ise kaliteli olarak bilinmektedir. Bu yiizden Cin’de
tiretilen bir iirliniin kaliteli bir imaja sahip olmasi son derece zor bir istir. Bundan dolay1
marka olusturmak istenilen iiriin kalitesiyle iinlii ise Cin’de iiretilmemesine dikkat

edilmesi gerekmektedir.

Marka imajinin saglanmasi noktasinda markanin sahip oldugu gorsel 6zellikler
de biiyiik 6nem tasimaktadir. Bir marka sozel olarak ne kadar iyi tanitilmig olursa olsun
gorsel olarak anlatilanlarla desteklenmemisse bu tiiketicilerin zihninde karisikliga yol
acacak ve istenilen marka imajinin olusturulmasi ya imkansiz olacak ya da ¢ok zor
gerceklesecektir. Bu yiizden marka imaji olusturulurken gorsel ve sozel ifadeler

birbiriyle uyumlu ve ahenk i¢inde gelistirilmelidir.
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2.1.4. Marka Konumlandirma

“Konumlandirma, kurulusun, ¢alisanlar, miisteriler, pazar ortaklar1 ve kamuya
kars1 hedeflerini fakat ayn1 zamanda, ¢evre kaynaklarinin kullanilmas1 ve bunlara karsi

olan davranis anlayisin1 ve saptadigi hedefleri ifade eder” (Ar ve Saydan, 2004).

“Marka konumlandirma ile isletmeler, iletisim bombardimani yasayan
miisterilerin zihninde markaya iliskin bir adres meydana getirerek, markay1 giiclii
ozellikleriyle hatirlanir ve tercih edilir hale getirmeyi amaclar” (Baydu, 2007, s. 19).
Bunu gergeklestirebilmek amaciyla da pazarlama karmasi elemanlarindan biri olan

tutundurma aracglarindan en etkili bir sekilde yararlanilmaktadir.

Marka konumlandirma pazarlamanin kalbidir diyebiliriz. Gergekte
tiketicilerde ~ konumlandirmayr  kimin  yaptigina  bakildiginda
pazarlamacilar markayr fabrikadan getirtmekte ama tiiketiciler markay1
onlarin  zihinlerinde konumlandirmaktadirlar, pazarlamacilar degil

(Jawahar ve Maheswari, 2009, s. 9).

Markanin tiiketiciler agisindan ifade ettigi 6zellik, fayda, deger, kiiltiir, kisilik ve
kullanic1 tipine uygunluk gibi anlamlarindan dolay: tiiketiciler, bir markay1 tercih
ederken oncelikle onlara saglamis oldugu ifadelere dikkat etmektedirler. Ornegin 20’li
yaslardaki bir geng¢ araba alacagi zaman Mercedes marka arabayr degil genellikle
genclere daha fazla hitap eden BMW marka arabayi tercih edecektir. Bu yiizden iiriinii
konumlandirirken oncelikle hedef kitlenin iyi belirlenmesi gerekmektedir. Marka
olusturmadaki amag rakiplerden siyrilarak fark yaratmak olduguna goére triinii marka
olarak konumlandirmadan 6nce mevcut pazarlardaki rakiplerin durumu incelenmeli ve
hedef Kitlenin {izerinde nasil bir imaja sahip oldugu tespit edilmelidir. Bu sayede

rakipler daha 1yi taninarak buna gore strateji belirlenmelidir.

Uc degisik iiriin/marka konumlandirmasindan bahsedebiliriz

(Ustaahmetoglu, 2005, s. 45, 46).

1) Yeni Uriinlerin Konumlandirilmasi: Isletmenin yeni bir iiriiniin pazardaki

konumunu belirlemek i¢in yapilan konumlandirmadir. Yeni iriin



23

konumlandirmasina  Kola  Turka  markasinin  yapmis  oldugu
konumlandirmay1 6rnek gosterebiliriz.

2) Mevcut Uriinlerin Konumlandirilmast: Uriiniin nerede olmasi gerektigi
yerine nerede oldugu yani konumlandigi ortaya g¢ikarmak igin yapilan
konumlandirmadir. Mevcut {irlinlerin konumlandirilmas1 iiriin bazli ve
marka bazli konumlandirma olmak iizere iki sekilde yapilir.

3) Yeniden Konumlandirma/Konumlandirmama: Pazar veya tiiketici yapisinda
ortaya ¢ikan degisiklere bagli olarak markanin yeniden konumlandirilmasi

gerekir.

2.1.5. Marka Degeri

“Kisisel ya da toplumsal bazda istenen seyler iizerine gelistirilen fikirlere,
baglantilara deger denilmektedir. Tiiketiciler algilarini, mevcut bilgileri ile
karsilastirmakta ve bir fikir olusturmak amaciyla veriler arasinda baglantilar

kurmaktadir” (Turan ve Colakoglu, 2009, s. 281).

“Tiiketicinin bir marka ile 6zdeslestirdigi ve diger markalardan farklilagtirdig:
{iriin degerlerinin biitiiniine marka degeri denilmektedir” (Unliionen, Yayl ve Yiiksel,

2008, s. 4).

“Marka degeri, her biri somut ve soyut 6geleri birlestiren iiriin performansi,
dagitim performansi, yardimci destek performansi ve sirket performansi olarak dort

kisimdan olustugu diistiniilmektedir” (Mudambi, Doyle ve Wong, 1997, s. 433).

Gegmiste isletmelerin degeri belirlenirken sahip olduklar fiziksel araglar g6z
Oniine alinirken giiniimiizde isletmelerin degerinin belirlenmesinde isletmenin sahip
oldugu marka sayis1 ve bu markalarin giicii, sahip oldugu prestij gibi soyut kavramlar

fiziksel araglarin Oniine gegmistir.

Marka degerinin belirlenmesi amaciyla yapilan arastirmalarda asagidaki

gostergeler dikkate alinmaktadir (Biskin, 2004, s. 44):

1) Markanin fiziksel 6zellikleri ve nitelikleri,
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2) Marka farkindaligi,

3) Marka imaji,

4) Markaya bagimlilik/ marka sadakati,

5) Marka iletisimindeki tutarlilik,

6) Marka duyarliligi (satis sirasinda markanin 6nemiyle ilgili fiyat, ambalaj,
boyut, bi¢im vb.),

7) Uriin kalitesi,

8) Pazar pay1 ve siralamada markanin istikrari,

9) Dagitim, fiyatlandirma ve triiniin yeniligi

2.1.5.1. Marka Farkindahgi

Bir kisinin belirli bir marka hakkinda sahip oldugu aktif veya pasif bilgi
olarak tanimlanan marka farkindali§i markalama siirecinde ¢cok Gnemli
unsurlardan birini olusturmaktadir. Ciinkii tliketiciler iki tercih iginden
birini se¢ecekleri zaman sadece kabul edilmis olanlari tercih etmektedirler

(Selvi ve Temeloglu, 2008, s. 96).

Marka farkindaliginin yaratilabilmesi i¢in {irtiniin daha 6nceden tiiketicilerle bir
sekilde tanismis olmasi ve tiiketicilerin zihninde bir yer edinmesi gerekmektedir. Bunun
icinde isletmeler reklamlar vermekte, halkla iliskiler faaliyetlerinde bulunmakta ve bir
sekilde tirlinlerinin isimlerini tiiketiciye duyurmaya caligmaktadirlar. Bu sayede tiiketici
hi¢ bilmedigi iiriinlerle karsilastiginda ismini daha 6nce bir sekilde duymus oldugu

urunt tercih etmektedir.

2.1.5.2 Marka Sadakati

“Marka sadakati, markanin belirli bir 6l¢lideki marka tercihi (markanin kabulii
veya reddi) olarak ifade edilebilen, sabit, lehte ya da aleyhte genel olarak tiiketici
tarafindan  degerlendirilmesi ve markaya yonelik satin alim aligkanligidir”

(Tavukguoglu, 2006, s. 24).
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Mevcut bir miisteriyi elde tutmak yeni miisteri kazanmaktan ¢ok daha kolay ve
hesaplidir. Bu yiizden isletmeler mevcut miisterilerini korumak amaciyla marka

sadakatini saglamak zorundadirlar.

Marka sadakatini etkileyen bircok unsur bulunmaktadir. Bu unsurlar arasinda
tilkketicinin kisilik ve demografik &zellikleri, tutumlar, ekonomik degiskenler, satin alma
davraniglarma bagh degiskenler, grup etkileri, referans gruplari, aile etkileri, pazar yapisina
bagli degiskenler, 6zel anlagmalar, fiyat konusundaki hareketler, piyasada var olan marka sayisi,
markalarin sahip olduklari pazar paylari, satin alma faaliyetlerinin zamanlamasi ve diger

pazarlama elemanlar1 bulunmaktadir (Ogiitveren, 2001, s. 143).

2.1.5.3. Marka Cagrisim

“Aaker zihinde marka ile baglantili “sey” olarak tanimladigi c¢agrisimlari,
markanin “kalbi ve ruhu” olarak nitelendirmektedir” (Karabiyik, 2008, s. 22). Ciinkii

markanin hatirlanmasini ¢agrisimlar saglamaktadir.

“Marka c¢agrisimlari olumlu duygulari uyandirarak, bu duygularin markaya
taginmasina yardimci olmaktadir” (Basgi, 2006, s. 33). Bu sayede de pazarlama
asamasinda isletmeye fayda saglarken satin alma asamasinda ise miisterinin bir fikir
sahibi olmasim1 ve daha kolay satin alma kararmi vermesini saglamaktadir. Nitekim
bugiin birgok isletme {riinliyle ilgili cagrisim uyandirabilmek adina {inli kisileri
kullanmaktadir. Ornegin Pepsi markasi reklamlarinda Kenan Imirzalioglu’nu

kullanmakta ve markasina bir ¢gagrisim olusturmaya caligmaktadir.

“Keller ... marka cagristmlarinin {i¢ boyutundan bahsetmektedir. Bunlar;
cekicilikler, faydalar ve tutumlardir. Cekicilikler hem spesifik hem de soyut
olabilmektedirler” (Giindogdu, 2006, s. 92). Spesifik cekicilikler; markanin rengi,
agirhg gibi o markaya 6zgii 6zelliklerdir. Ornegin Akbank spesifik cekicilik olarak
kirmiz1 rengi kullanmakta ve reklamlarin1 kirmizi renk iizerinden yapmaktadir. Soyut
cekicilikler ise dinamiklik, enerjik, genclik, karizmatik gibi marka kisiliginin
olusturulmasinda kullanilan gekiciliklerdir. Ornegin Nike markas1 insanlarda genellikle

genglik, ceviklik ¢agrigimlarini uyandirmaktadir.
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Marka ¢agrisimlarinin ikinci boyutu olan faydalar ise tiiketicilerin algilamalarina
gore degismektedir. Cilinkii her tiiketicinin tatmin edilecek ihtiyaci farkli olmakla
birlikte aym tliketici i¢in de degisebilmektedir. Ciinkii ihtiyaglar karsilandigi veya
karsilanamadig1 6l¢iide degisiklige ugramaktadir. Ornegin BMW marka bir otomobile
binmek bir tiiketici i¢in liikks bir ihtiyacini karsilarken bagka bir tiiketici iginse sadece

ulasim ihtiyacini karsilamayi da ifade edebilir.

Marka c¢agrisimlarinin {iglincli boyutu olan tutumlar ise tiiketicinin bir {riin
karsisinda takindigi olumlu ya da olumsuz davraniglart ifade etmektedir. Daha &nce
kotii bir siirprizle karsilasan bir tiiketici o iirliin hakkinda olumsuz bir tutum sergilerken

baska biri ayn1 iiriin i¢in olumlu bir tutum sergileyebilir.

2.1.5.4. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, tliketicilerin satin almis olduklar {irlin veya hizmet karsiliginda
ulagsmis olduklar1 doyum olarak tanimlanabilmektedir. Nitekim bu siire¢ sonunda da
eger tiiketici yeterli doyuma ulagsmis ise o iirlin veya hizmet hakkinda olumlu bir

diisiinceye sahip olacak ve o {irlin veya hizmetin degeri artacaktir.

Algilanan kalite bir iirlin veya hizmete farkli degerler yaratmaktadir (Basci,
2006). Tiiketiciler agisindan olduk¢a 6nemli bir satin alma sebebidir. Eger tiiketici
tatmin olduysa ayni markay: tekrar satin alacaktir. Markanin farklilagtirilmasini ve
konumlandirilmasint saglar. Markaya fiyat avantaji saglayarak yiliksek fiyattan
satilabilir hale getirir. Kanal iiyelerinin dikkatini marka {izerine c¢eker ve marka

genislemesini saglar.

2.1.6. Markalasma Siireci

Sanayi devrimi ve gelisen teknoloji ile birlikte bir liriinlin piyasada ¢ok sayida
rakibinin bulunmasi firmalar1 harekete gecirmis ve {riinlerini diger irlinlerden
farklilagtirabilmek ve mevcut pazarlarinda sahip oldugu payr korumak amaciyla

tirtinlerini markalastirmaya calismaktadirlar.
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Isletmeler ii¢ ayr1 nedenle mamullerini markalama ¢abasina

girismektedirler (Onan, 2006, s. 62);

1) Fiziki tanimlama: Marka, bir iirlinliin kimliginin olusturulmasina yardimec1
olur ve satin almay1 kolaylastirir. Ve isletmenin iirlinlinii piyasadaki
benzerlerinden ayirir.

2) Kalite: Marka, kalitenin degismeyen seviyesinin bir igaretidir.

3) Yasal Koruma: Marka araciligiyla igletmenin mamul ya da mamullerine
verilen marka ve markanin c¢agristirdigi tiim degerlerin yasa tarafindan
korunmaya alinmasidir. Ayrica isletme, iriinlerinin rakipler tarafindan
taklit edilmemesini marka ismi veya sembolii sayesinde giivenceye

almaktadir.

Eskiden insanlar hayvanlarin1 damgalayarak kendi hayvanlarmi diger
hayvanlardan ayirtmaktaydilar. Bu en basit yapilan markalagsma ¢alismasi olarak kabul
edilmektedir. Giiniimiizde ise markalagma asamasinda bdyle bir yontemin kullanilmasi
s0z konusu bile olamamaktadir. Ciinkii globallesen diinyada varliklarini siirdiirmek
isteyen isletmeler markalagsma asamasini profesyonel bir sekilde gerceklestirmeleri

gerektiginin farkina varmislardir.

“Markalasma calismalar1 Doyle ... tarafindan, i¢ ige gecmis katmanlardan
olusan bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir” (Seyhan, 2007, s. 53, 54). Bu siire¢ sekil 2 de
su sekilde gosterilmektedir;

Asagidaki sekil incelendiginde markalagma siirecinin merkezinde {irliniin oldugu
goriilmektedir. Tiiketicilerin zihninde kaliteli bir imaj olusturmak isteniyorsa mevcut
irlintin de kaliteli olmas1 gerekmektedir. Ancak giiniimiizde kaliteli bir {iriin olusturmak
tek basina markalagsma icin yeterli degildir. Ciinkii piyasada ¢ok sayida kaliteli iiriin
bulunmaktadir. Bu yiizden markalasma siirecinde ikinci basamak olan temel marka
asamasina gecilmektedir. Bu asamada iirliniin rakip {irtinler igerisinden siyrilmasini ve
fark edilmesini saglayacak temel dgeler bulunmaktadir. Isim, ambalaj, logo ve tasarim

tirtiniin farklilagmasini saglamaktadir.
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1. Uriin

2. Temel
marka

3.
Zenginlestiril
mis marka

Hizmetler

4. Potansiyel
marka

Ambalaj :I Teslim
Kalite

Egitim Ozellikler Logo

Garantiler

isim

Ekstralar

:
i

Sekil 2. Marka Yaratma Siireci
Kaynak: Seyhan, 2007, s. 54

Uglincii asamada iiriiniin satis sonrast saglamis oldugu ek hizmetler yer
almaktadir. Bu asama miisteri memnuniyetinin saglanmasi ve miisteri sadakatinin
arttirllmas1 noktasinda onemli bir konumdadir. Tiiketiciler satin aldiklar1 {iriinlerde
herhangi bir sorunla karsilagtiklarinda gerekli yardimi goérmek istemektedirler. Bu
saglanamadig takdirde ise tiiketiciler memnun kalmayacak ve bir daha o iirlinii segme

olasilig1 azalacaktir.

Diger tim alt yapt hazirliklarimi tamamlamis isletmelerin markalasma
evresinde dikkat etmesi gereken en Onemli unsurlari soyle siralamak

miimkiin (Gorgiili, 20006, s. 44, 45).

1) Markanin her bileseninin tiiketiciyle ilgili olmas1 gerekir. Giiniimiizde ¢ok

az isletme bunu yerine getirmektedir. Cogu isletmeler markasini sirket



2)

3)

4)

5)

6)

7)

1)

2)

yapisina gore konumlandirir. Oysa markanin tiiketici isteklerine gore
olusturulmasi gerekir.

Markanin miisterilerle mutlaka duygusal bir bag kurmasi gerekmektedir.
Markanin o6nce kalbe sonra beyne hitap etmesi gerekir. Markanin
tilketiciyle kurdugu bag duygusal bir bagdir ve bu rakamlarla ifade edilmez.
Isletmeler fiiriiniin kalitesi, sunulan hizmetin fiyat1 gibi rakamlarla
aciklanacak siireclerin daha 6nemli oldugunu diislintirler fakat duygusal
gercekler lizerinde konumlandirilan markalar daha degerli olmaktadir.
Diger bir dnemli kuralda basit olmaktir. Iletisim kanallarmin coklugu
tiketicilerin her yerden bilgi bombardimanina tutulmasina sebep
olmaktadir. Iletisim kanallarinin artmas1 ve sirketler aras1 yogun rekabet,
verilen mesajlarin sayisimi da arttirmaktadir. Iyi ve dogru anlasilabilirlik
icin miimkiin oldugunca basit yalin mesaj vermek gerekiyor. Marka basit
olmali ki dinsel, mekansal ve kiiltiirel farkliliklara ragmen herkes i¢in kolay
anlasilir olsun. Basit olani tiiketiciye anlatmak daha kolaydir.

Marka, tirlinliin vaat ettigi tim ozellikleri istiinde tasimali, isletmeye ait
olmalidir. Bu sayede tiiketici de hayal kirikligina ugratmayacaktir.

Ayrica 5 duyuya birden hitap etmelidir. Bugiin ¢cogu markanin goze ya da
kulaga hitap ettigi goriilmektedir. Hatta markanin pazarlama stratejileri de
buna gore olusturulmaktadir. 5 duyuya hitap eden markalarin ¢ogu daha
basaril1 olacagi muhakkaktir.

Son olarak da markalarin verdikleri mesaj1 stirekli tekrarlamalar
gerekmektedir. Markay1 bir kez konumlandirdiktan ve tiiketiciye verdigi
mesaj1 net sekilde belirledikten sonra geriye kalan sey bunu siirekli tekrar
etmektir. Bagka tiirlii tiiketicinin kafasinda bos yer bulmak ve bu yere

yerlesmek zaten miimkiin degildir.

Literatiirde ve uygulamada semsiye ve bireysel markalama gibi farkl
tirlerde markalama stratejileri bulunmaktadir. Bunlar alt1 temel grupta ele

alinabilir (Bursali, 2007, s. 13, 14).

Uriin Markalar1: Isletme tarafindan iiretilen her bir iiriine ayr1 birer isim
vererek pazarda konumlandirilmasidir. OMO, ALO, Ariel gibi

Uriin Hatti Markalari: Birbirini tamamlayan ve aymi marka kavramni
paylasan riinlerin varligi halinde gecerli olabilecek iiriin hatti1 markalar
bireysel markalara gore, pazarlama maliyetlerini azaltma ve satig giiciinii

arttirma gibi avantajlara sahiptirler.

29
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3) Kategori Markalari: Uriin hatti markasindan daha genis bir iiriin grubuna
sahip, ancak uzmanlik gerektiren is kollar1 igerisinde marka uzantisi
kullanan isletmecilerce kullanilir.

4) Uretici Adi Arti Marka: Kategori markasmin ya da firma admin iiriin
markast ile birlikte kullanilmasidir.

5) Marka Art1 Uretici Ad1: Uriin markasinin daha baskin sekilde vurgulandigi
ancak firma markasinin da tiiketicide garanti ve kalite cagrisimlarini
uyandirmak igin kullanildig1 bir stratejidir. Ozellikle yeni marka stratejileri
gelistirmek isteyen ana markalarin kullandig: bir stratejidir. Toyota Corolla,
Toyota Carina, gibi

6) Semsiye Markalar: Uriin markalamasinin tam tersi olan bu stratejide; marka
yaratma maliyetlerinin tiim riinlere paylastirilmas1 ve marka kimligini
farklilagtirmak yerine, paylasilan kimlik haline getirme amact
giidiilmektedir. Bu stratejiyi izleyen isletmeler, farkli pazarlarda ya da alt
sektorlerde birkag iiriinii ya da markay1 desteklemektedirler. Arcelik, Beko,

Bosch gibi markalar buna 6rnek gosterilebilir.

Marka onaylama

Q)X_‘QJZ

Kaynak marka

Semsiye marka

- << D = O:Q

Marka ¢esitliligi

Sira marka

Uriin marka

» g —w ® -

v

Marka gérevi: Uriin Farklilastirma

Sekil 3: Alternatif Konumlandirma Merkezli Markalama Stratejileri
Kaynak: Harish, 2008, s. 40

Diger bir markalama stratejisi siniflandirmasi ise Kapferer’e aittir. “Kapferer,

iriinleri birbirinden ayirmada farkli iligki igerisinde bulunan 6 marka olusturma
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stratejisi gelistirmistir” (Harish, 2008, s. 39). Yukaridaki sekilde Kapferer’in gelistirmis
oldugu model goriilmektedir.

2.1.7. Hizmet Markas1 Kavramm

Sosyal bir canli olan insanlar, ihtiyaglarini karsilayabilmek i¢in topluluk halinde
yasamaktadirlar. Buna bagl olarak hizmet kavraminin insanlik tarihi kadar eski oldugu
sOylenebilinir. Ancak hizmet kavraminin 6nemi 1960’11 yillardan sonra anlasilmaya
baslanmistir. “Hizmet, bir tarafin diger tarafa sundugu, tiretimi fiziksel bir {irline bagl
olan veya olmayan, asil olarak gayri maddi ve sonugta belli bir seyin miilkiyetinin

geemedigi faaliyet veya yararlardir” (Seyhan, 2004, s. 18).

Hizmetler sahip olduklar1 bir takim o&zelliklerden dolayr iiriinlerden
ayrilmaktadirlar. Hizmetlerin soyut olmasi, stoklanamamasi, heterojen olmasi, emek
yogun olmasi hizmetleri iirlinlerden ayiran temel Ozellikler olarak sayilabilinir.
Hizmetlerin sayilan bu o6zelliklerinden dolayr hizmet markalama, iiriin markalamaya

gore daha zor ve uzun bir siirecte gerceklesmektedir.

Hizmet  sunan  isletmeler,  sunduklar1  hizmette  standardizasyonu
saglayamadiklarindan ve kolayca taklit edilebildiklerinden dolayr markalasmaya
caligmaktadirlar. Bu sayede hizmet sunan isletmeler markalasarak tipki iiriin iireten
isletmelerde oldugu gibi siirekli ayn1 hizmet kalitesini miisterilerine sunacagi teminatini
vermeyi amaglamakta ve boylece mevcut miisterilerini korumak ve potansiyel
miisterileri ise kendisine ¢ekmeye ¢alismaktadirlar. Hizmet tiretimi ve sunumu gogunlukla
insan iligkilerine dayalidir. Bu nedenle ayni hizmetin ayni kisiye ayni zamanda sunumu
benzerlik gostermemektedir. Dolayisiyla hizmet kalitesi, hizmeti kimin, kime, ne zaman, nerede
ve nasil sunduguna bagl olarak degisebilmektedir (Selvi ve Temeloglu, 2008, s. 97). Ayrica
isgorenlerin o anki psikolojik durumu, gelen miisterinin psikolojik durumu da hizmet

kalitesinin belirlenmesinde etkin rol oynamaktadir.

Hizmet isletmeleri misterinin  katilimi, soyut olma, eszamanlilik,
dayaniksizlik ve standartlagtirillamama gibi ayirt edici 6zelliklere

sahiptirler. Ancak, her hizmet isletmesinin ayn1 6lglide benzer 6zelliklere
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sahip oldugunu diisiinmek de yaniltici olur. Bu goriis dogrultusunda,
Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) hizmet isletmelerini 10 farkh
kategoride siniflandirmaktadir. Bunlar (Atilgan, 2001, s. 21, 22):

- Saglik hizmetleri,

- Finansal hizmetler,

- Profesyonel hizmetler (avukatlik, muhasebecilik, mimarlik gibi),
- Konaklama, seyahat ve turizm hizmetleri,

- Spor, sanat ve eglendirme hizmetleri,

- Kamusal, yar1 kamusal ve kar amaci giitmeyen hizmetler,

- Fiziksel dagitim ve kiralama hizmetleri,

- Egitim ve aragtirma hizmetleri,

- Telekomiinikasyon hizmetleri,

- Bakim/onarim hizmetleri seklinde siralanabilinir.

Uriin iireten isletmelerde oldugu gibi hizmet sunan isletmeler igin de kalite
kavrami son derece 6nemlidir. Ciinkii yogun bir rekabet ortaminda bulunan isletmeler,
misterilerinin beklentilerini en iyi sekilde karsilayarak miisterilerinin tekrar gelmelerini
saglamaya caligmaktadirlar. Aksi takdirde miisterilerini rakiplerine kaptirmalar

kaginilmaz olmaktadir.

Hizmet kalitesini tanimlarken biiyiikliik, ¢alisan personel sayis1 veya
ekonomiklik terimleri ile degerlendirme yapamayiz. Bu terimler hizmetin
niteliksel ozelliklerini gdsterir. Hizmet kalitesi ayr1 karakterlerden
olusmaktadir. Hizmet kalitesi, dagitilan hizmet seviyesinin miisteri
isteklerini ne kadar iyi karsiladiginin Olgiistidiir. Kaliteli hizmet sunma,
tiikketici  beklentilerini yerine getirme anlamindadir. Kalite tiiketici
beklentilerine ve tiiketicilerin 6nceki deneyimlerine baglh olmaktadir (Ozer,

1997, s. 13).

“Kalite miisterilerin ihtiyaclarin1 tatmin edebilecek mal ve hizmetlerin
tiretilmesi, isletmenin faaliyet verimliliginin arttirilmasi ve etkin bir maliyet kontrol
siireci ile maliyetlerin diisiiriilmesinde stratejik bir ara¢ olarak goriilmektedir” (Murat ve
Celik, 2007, s. 2). Hizmet Kkalitesi kavramui ise, Parasuraman, Zeithaml ve Berry (PZB)

tarafindan, miisterinin hizmeti almadan 6nceki beklentileri ve yararlandiklar1 ger¢ek hizmet

deneyimini kiyaslamalari sonucu, beklentileri ve algilanan performans farkliliginin yonii ve



33

derecesi olarak tanimlanmistir (Aymankuy, 2005, s. 3). Kalitenin tespit edilmesi
noktasinda hizmet sunan isletmeler iirlin lireten isletmeler kadar sansli degildir. Hizmet,
Ozelligi geregi soyut bir kavramdir ve hizmetin sunumunda insan iligkileri etkin bir
sekilde gerceklesmekte ve bu da yapilabilecek olan hatayr dnceden tespit etme sansini
ortadan kaldirmaktadir. ... Tiiketiciler hizmetin kalitesine iliskin degerlendirmelerini o
hizmet ile ilgili beklenti ve gergekte aldiklari hizmeti karsilastirarak yapmaktadirlar.
Buradan hareketle, hizmet kalitesini beklenen ve algilanan (gergeklesen) hizmet kalitesi

olarak ikiye ayirmak miimkiindiir” (Y1lmaz, 2007, s. 26).

Beklenen hizmet kalitesi, tiiketicilerin O0dedikleri bedel karsiliginda almak
istedikleri hizmeti ve bu hizmet sonucunda da ulagsmay: arzuladiklari doyum olarak
tanimlanabilinir. Algilanan hizmet kalitesi ise tiiketicilerin almis olduklar1 hizmet
karsiliginda ulastiklart doyumu gostermektedir. Algilanan hizmet kalitesi ile beklenen
hizmet kalitesi arasinda siki bir iliski vardir ve bu iliski sonucunda ortaya ¢ikan sonug
miisteri memnuniyeti ve buna bagli olarak da hizmetin kalitesinin belirlenmesine

yardimc1 olmaktadir.

Beklenen hizmet ile algilanan hizmet arasindaki iliski su sekilde

aciklanabilir (Seyhan, 2004, s. 24).

a- Beklenen Hizmet > Algilanan Hizmet ise; algilanan kalite tiiketiciyi tatmin
etmez.

b- Beklenen Hizmet = Algilanan Hizmet ise; algilanan kalite tiiketiciyi tatmin
eder.

c- Beklenen Hizmet < Algilanan Hizmet ise; algilanan kalitenin tiiketiciyi

tatmin etme orani ¢ok yiiksektir.

Hizmetin tiirii ne olursa olsun, hizmetin kalitesini agiklayan evrensel
kriterlerin tanimlanabilmesi miimkiin olmustur. En genel anlamda kriterler

13 sekilde siralanabilinir (Oney, 1998, s. 26, 27, 28, 29, 30 ).

1) Erisilebilirlik
2) Tepkisellik
3) Zamanlilik
4) Dogruluk
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5) Profesyonellik
6) Giivenilirlik
7) Giivenlik

8) Anlasilabilirlik
9) Siireklilik
10) Esneklik

11) Ortam

12) Gériintim

13) Miktar

Isletmeler, mevcut ve potansiyel miisterilerine siirekli ayni hizmet kalitesini
sunacaklarin1 garanti ederek mevcut miisterilerini korumak ve potansiyel miisterileri ise
kendisine ¢ekebilmek adma sunduklari hizmetleri markalamaya c¢alismaktadirlar. En
basit tanimiyla hizmet markasi, “bir isletmenin hizmetlerini diger isletmelerin
hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isarettir” (Wwww.gaziantepmarka.com) olarak

tanimlanmaktadir.

Hizmet markalama da gergeklestirilen basamaklar tipki {irlin markalama da
oldugu gibidir. Ancak hizmetlerin sahip oldugu 6zelliklerden dolay: bu siire¢ daha zor
gerceklesmekte ve daha uzun slrmektedir. Hizmet markalama da tipki {riin
markalamada oldugu gibi markalama kararmin alinmasiyla baslar. Sunulan hizmete bir
kimlik kazandirilir ve tiiketicilerin zihinlerinde bir imaj olusturulur. Tiiketicilerin

zihinlerinde konumlandirmanin saglanmasiyla marka saglanmis olunur.

Grace ve O’Cass (2005) yapmis oldugu calismada hizmet markalamada
kullanilabilecegini varsaydiklart hizmet marka karari modeli adin1 verdikleri bir model

gelistirmislerdir. Model sekil 4’te goriilmektedir.


http://www.gaziantepmarka.com/
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MARKA KARARI

A

Marka
Marka Kaniti Niteligi Marka Séylentisi
yy
Marka Ad —
Kontrol Edilebilen
[letisi
Fivat/ Parasal Degeri Memnuniyet etym
Reklamcilik
Hizmet Temeli Promosyon
Cekirdek Hizmet

Hizmet Calisani

Kontrol Edilemeyen

Duyqular Iletisim
: Agizdan Agza Reklam
Kisisel Imaja < Dedikodu
Uygunluk

Sekil 4: Hizmet Marka Karar1 Modeli
Kaynak: Grace ve O’Cass, 2005, s. 126

Hizmet Marka Karar1 (SBV) modeli teorik ¢ergevede hizmet markalamada
kullanilabilecegi varsayilmaktadir.... Model bes anahtar unsurdan
olugmaktadir, marka karari, marka niteligi, memnuniyet, marka kanit1 ve
marka soylentisi. Sekle bakildiginda marka kararmin alinmasinda marka
niteliginin marka kaniti, marka sdylentisi ve memnuniyete gore daha once
etkiledigini goriilmektedir. Ilave olarak SBV modelinde marka sdylentisi ile
marka kaniti, marka kaniti ile memnuniyet, ve marka sdylentisi ile
memnuniyet arasinda dogrudan iligki bulunmaktadir (Grace ve O’Cass,

2005, s. 126).

Hizmet markas1 karar1 modelinde yer alan bes anahtar unsurun aciklamalari ise

tablo 3’te gosterilmektedir.
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Tablo 3: Hizmet Markasi Karar1t Modelindeki Anahtar Unsurlarin Tanimlari

Unsur

Tanim

Marka Karari

Marka karari, gelecekteki hizmet kullanimi hakkinda tiiketicinin
kararidir ve markaya yonelik tiim olumlu veya olumsuz egilimlerden

olusmaktadir.

Marka Niteligi

Marka niteligi, markaya yonelik tiiketicinin tim olumlu ya da
olumsuz egilimleridir ve memnuniyet ve markaya ydnelik

algilamalardan olusur.

Memnuniyet

Memnuniyet, tiiketicinin satin alma  Oncesindeki  hizmet
beklentilerinin karsilanmasi/karsilanmamast ve algilanan hizmet

performansindaki olumlu/olumsuz tepkidir.

Marka Kanaiti

Marka kaniti, tiikketicinin karar almasinda satin alma Oncesinden
tilketim asamasina kadar yasanan dogrudan deneyimlerdir. Marka
kaniti, marka ismindeki, fiyattaki, hizmetin temelindeki, c¢ekirdek
hizmetteki,  personel  hizmetindeki ve hislerdeki  marka

aciklayicilarini ortaya koymaktadir.

Marka

Soylentisi

Marka sOylentisi, tliketicinin satin alma Oncesindeki karar alma

asamasinda marka hakkinda sdylenen tiim iletisimlerdir.

Kaynak: Temeloglu, 2006, s. 41.

Hizmet markasii giiglendirmek i¢in takip edilmesi gereken birkag¢ kural

s6z konusudur. Bu kurallar su sekilde siralanir (Ozdemir, 2007, s. 129):

1) Isletme markanmn etrafinda konumlanmalidir. Markanin iyi anlagilmasim

saglamak hizmet sunan personelin marka dogrultusunda performans

gostermesine olanak tanimaktadir.

2) Calisanlarin markay1 yasatmalari igin gerekli egitim verilmelidir.

3) Markanin verdigi mesajlar dogrultusunda hareket edilmelidir.

4) Her zaman personelin markanin kendisi oldugu hatirlatilmalidir.

5) Marka tutarl ve anlagilir olmalidir.

6) Miisterilere saygiyla davranmali, onlar1 gelir getiren birimler olarak degil

sirketin gelecegini ellerinde tutan insanlar olarak gormek gerekmektedir.

7) Hem galisanlarin hem de miisterilerin 6neri ve sikayetleri dinlenmelidir.

8) Calisanlara giivenmek gerekmektedir.



1)

2)

3)

4)

5)

Ote yandan hizmet sektdriinde marka yaratmada zorluklar ile
karsilagilmasinin baglica nedenleri de asagida belirtilmektedir (Giinlii ve

icoz, 2004, s. 294).

Hizmetler kolayca taklit edilebilir: Mallara gore hizmetler daha kolay ve
daha cabuk taklit edilebilir ve hizl1 bir sekilde benzerleri iiretilebilir.
Miisteriler iiretim siirecinin ic¢indedir: Genellikle {retim asamasinda
miigterilerde yer almaktadir dolayisiyla hatalarin belirlenebilmesi daha
kolaydir.

Kalite degerlendirmesi zordur: Hizmetlerin kalitesi iizerine arastirma
yaparken mallarda oldugu gibi bazi testlerden yararlanmak miimkiin
degildir.

Standardizasyon miimkiin degildir: Hizmetler kisiden kisiye, zamandan
zamana, ortamdan ortama degisiklik gostermektedir. Bu nedenle hizmet
iiriinlerinde standartlasma miimkiin degildir ya da olduk¢a zordur.

Envanter yoktur: Hizmetler stoklanamaz ve bekletilerek daha sonra

sunulamaz.

37
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2.2. DESTINASYON MARKASI

2.2.1. Destinasyon Markasi1 Kavram

Insanlar dinlenmek, eglenmek vb. bircok nedenden dolay1 turizm olayma
katilmaktadirlar. Ulagim araclarinda meydana gelen gelismeler ile birlikte diinyanin
kiigiik bir kasaba haline gelmesi ise insanlar1 seyahate yonlendirmekte ve daha 6nce hig
gormedigi yerleri gorme isteklerini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu da turizm destinasyonlari
arasinda yogun bir rekabete yol agmakta ve destinasyonlarin birbirlerinden farklilagmak
amactyla cesitli yollar denemelerine neden olmustur. Bugiin hemen hemen her
destinasyon bes yildizli otellere, kaliteli hizmete, yapay ¢ekiciliklere sahip olabilmekte
ve destinasyonlar bu 6zellikler acisindan kolay kolay farklilasamamaktadirlar. Ozellikle
somut Ozelliklerin ¢ok kolay ve kisa siirede taklit edilebilmesi, destinasyonlarin
farklilasmada soyut 6zelliklere yonelmelerine yol agmaktadir. Ozellikle de destinasyon
yoneticileri markalagarak turistlerin zihinlerinde bir yer edinmeye ¢alismaktadirlar. Bu
sayede bir yandan turist sadakati saglanabilmekte ve tanitim faaliyetlerine harcadiklar
zaman ve maliyet azalirken 6te yandan da bu yogun rekabet ortaminda yarismaya bir

adim 6nde baglayabilmektedirler.

Destinasyon, kisaca ziyaret edilen yer olarak tanimlanabilinir. Bir kent, bir
bolge, bir lilke hatta bir kita bile destinasyon olarak tanimlanabilmektedir. Bu yilizden
destinasyonlarin markalagmasi normal bir iiriine gore ¢ok daha zor ve uzun bir siirecte
gerceklestigi  sOylenebilinir. Destinasyon markasi, Cai (2002) tarafindan yapilan

13

caligmada “... kimlik olusturma ile olumlu imaj arasinda ayrimi yapilarak elemanlarinin
karigimindan segilmis uyumlu bir yapi olarak tanimlanir. Markanin 6geleri ad, terim, logo,
isaret, tasarim, sembol, slogan, ambalaj ya da bunlarin kombinasyonundan olusmaktadir” (s.

722).

Destinasyonlarin  markalanmasinin ~ 6nemi  {izerine birgok arastirmaci
arastirmalarda bulunmus ve Onemli bulgular tespit etmistir. Bunlardan birkagina
bakacak olursak “Destinasyon markalamanin 6nemi Morgan ve Pritchard tarafindan su sekilde

aciklanmugtir: miisterileri ¢ekme savasinda turizm endiistrileri fiyat konusunda savasamayabilir

ama markalamanin temeli kalpler ve diisiincelerdir ... basarinin anahtar1 da budur” (Caldwell ve
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Freire, 2004, s. 51). “Destinasyon markasi, turizm destinasyonunun basgarili bir sekilde
pazarlanmasi asamasinda marka imajinin olusturulmasi ve gii¢lii duygusal bir bag
kurulmasinda can alic1 bir 6neme sahiptir” (Marzano ve Scott, 2009, s. 248). Yukaridaki
yazarlarin da soOyledigi gibi fiyat konusunda her destinasyon ayni avantaja sahip
olamamaktadir. Kimi destinasyonlar bu yarisa ¢ok biiyiik biit¢eler ayirabilmekteyken
bazi destinasyonlar ise az bir biitceyle bu yarisa baslamaktadirlar. Bu fark:
kapatabilmek ve fazla biitge ayiran destinasyonlarin oniine gecebilmek adina kentlerin
marka olmak zorunda olduklar1 sdylenebilinir. Bugiin marka olan kentlere baktigimizda
Paris, New York gibi kentler marka kentler olarak kabul edilmekte ve hi¢bir tanitim
yapmasalar bile belli bir turist potansiyeline sahiptirler. Insanlar prestij elde etmek,
sayginlik kazanmak ya da en basitinden oralart merak ettigi i¢in buralara
gidebilmektedirler. Ancak Istanbul, Kiev gibi marka olamayan veya marka olmaya
calisan kentler bu a¢i1g1 kapatabilmek ve Paris gibi bir kentle rekabet edebilmek adina
¢ok yiiklii miktarlarda paray1 tutundurma araglarina harcamalar1 gerekmektedir. Ayni
sekilde iilkeler diizeyinde de diisiiniildiigiinde bugiin Ispanya ve Fransa marka olmus
tilkelerdir ve tanitim yapmasalar bile belli bir turist potansiyeline sahiptirler. Ancak ayni
turizm TUriiniine sahip olan Tiirkiye ve Yunanistan’in da belli bir turist potansiyeli
olmasina ragmen bu Ispanya ve Fransa ile miicadele edebilmek adina yeterli olmadig
sOylenebilinir ve daha yogun tutundurma faaliyetlerinde bulunmalar1 gerektigi gergegini

degistirmemektedir.

Marka olmanin isletmeler ve tiiketiciler acisindan bir takim avantaji bulundugu
gibi destinasyonlar acisindan da bir takim avantajlar1 bulunmaktadir. Yilmaz ve Cizel ...

destinasyon markas1 yaratmanin sundugu avantajlar arasinda (Atabas, 2008, s. 66),

1) Turistin turizm destinasyonunu tanimasini ve ayni iiriinii sunan diger turizm
destinasyonlarindan ayirt etmesini,

2) Destinasyon markalasmasi bolgeye has iirlinlerin de markalasma ¢abalarini
kolaylastirmasini,

3) Markanin destinasyona Kkisilik kazandirarak pazar boliimlendirmesini

kolaylastirmasini saymustir.

Bunlara ek olarak marka, bir destinasyonun vermis oldugu bir takim sozleri ve

garantiyi icerdigi i¢in turistleri rahatlatacagindan turistler agisindan bir kalite ve giliven
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belgesi olarak algilanmakta ve turistlerin karar verme siirecini hizlandirirken
destinasyonun tercih edilme olasiligini da arttirabilmektedir. Clinkii turistler zaten sinirl
olan tatillerinde paralarinin tam karsiligim1 almak ve arzu ettikleri doyuma ulagmak
istemektedirler. Ayni zamanda da kotii bir silirprizle karsilasarak tatillerinin zehir
olmasini istememektedirler. Bu yiizden kotii bir deneyim yasamamak adina genellikle
ya daha once gitmis olduklar1 ve doyuma ulastiklar1 destinasyonlari tercih etmekte ya da

kendilerinde bir giiven olusturan destinasyonlar1 tercih etmektedirler.

2.2.2. Destinasyon Markalasma Siireci

Destinasyonlar yogun rekabet ortaminda fark yaratarak bir adim 6ne gegebilmek
adina markalagmaya calismaktadirlar. Ancak destinasyonlarin markalasmasi da tipki
tiriinler gibi uzun bir siireci gerektirmektedir. Hatta bu siirecin iiriinlerden ¢ok daha
uzun ve zor gerceklestigi sOylenebilinir. Bir destinasyon markalagsmaya karar verdiginde
her seyden once ilk yapmasi gereken sey mevcut c¢ekiciliklerini belirleyerek kendisini
diger destinasyonlardan farklilastirabilecek ¢ekiciliklerini  belirlemesi gerektigi
sOylenebilinir. Daha sonra insanlarin zihinlerinde nasil bir konum elde etmek istedigine
karar verilmeli ve tutundurma faaliyetlerini buna goére planlanmasi gerektigi ifade
edilebilir. Markalasma asamasi uzun bir siireci kapsadigindan ve insanlar ¢ok c¢abuk
unutabildikleri i¢in ¢esitli tutundurma faaliyetleri siirekli olarak gercgeklestirilmeli ve

insanlara hatirlatilmasi gerektigi de sdylenebilinir.

Tutundurma  faaliyetleri ¢esitli  yazarlar tarafindan farkli  sekillerde
simiflandirilmaktadir. “Ama dortlii olarak yapilan ayrim genel kabul gormiistiir”

(Mucuk, 2001, s. 295).

1) Kisisel satis

2) Reklam

3) Tanitma (halkla iliskiler)
4) Satig gelistirme

Halkla iliskiler faaliyetleri kapsaminda 6zellikle i{izerinde durulmasi gereken

noktalardan birisi film turizmidir. Film turizmi sayesinde iilkeler ¢ekiciliklerini



arttirmaktadirlar.

destinasyona binlerce

hatta milyonlarca

turist
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Ciinkii sadece filmin c¢ekildigi yerleri gormek adina bile o

gelebilmektedir. Tablo 4’te

destinasyonlarda ¢ekilen bazi filmler ve bu filmlerin o destinasyona turizm agisindan

saglamis oldugu yararlar goriilmektedir. Ayrica film turizmi bir iilkenin imajini1 olumlu

yonde de etkileyebilmektedir.

Tablo 4. Film Turizminin Etkisi

Film ya da TV

Destinasyon

Turist Sayisindaki ya da Gelirdeki

Dizisi Artis
Braveheart Wallaca Amiti, Iskogya | Gosterime —girdikten sonra turist
sayisinda %300 artig olmustur.
Heartbeat Goathland, Kuzey | 1991°de turist sayis1 i¢ katina
Yorkshire, ingiltere ¢ikmustir.
Deliverance Rayburn country, | Gosterime girdikten sonra turizm
Georgia gelirleri 2 milyon $’dan 3 milyon $’a

yiikselmistir.

Dances with Wolves

Fort Hayes, Kansas

Onceki dort yil ile karsilagtirldiginda
turist sayisinda %25 artis olmustur.

Close Encounters of | Devils Tower, | 1975°te turist sayisinda %75 ve simdi

the Third Kind Wyoming %25 art1s olmustur.

Thelma and Louise | Utah’taki Ulusal | 1991°de turist sayisinda %19,1 artis

Archers Aniti olmustur.

Field of Dreams lowa 1991°de turist sayisinda 35.000 artig
olmus ve her yil artmaya devam
etmektedir.

Dallas Southfork Ranch, | Yillik 500.000 turist

Dallas

The Lord of The | Yeni Zelanda 1998-2003’e kadar yillik %10’luk

Rings artis olmustur.

Steel Magnolias Lousiana Turist sayisinda gosterime girdikten

sonra %48’lik artis olmustur.

Last of the Mohicans

Chimney Rock Park,
North Carolina

Turist sayisinda gosterime girdikten
sonra %25°’lik artis olmustur.

The Fugitive Dillsboro, Kuzey | Turist sayisinda gosterime girdikten
Carolina sonra %112’lik artis olmustur.

Little Women Orchard House, | Turist sayisinda gosterime girdikten
Concord, sonra %65°lik artis olmustur.
Massachusetts

Bull Durham Durham, Kuzey | Turist sayisinda gosterime girdikten
Carolina sonra %25°1ik artig olmustur.

Harry Potter U.K’de cesitli | Turist  sayisinda  ilgili  biitiin
destinasyonlar destinasyonlarda %50’lik artis

olmustur.

Mission: Impossible | Sydney’deki Ulusal | Turist sayisinda gosterime girdikten

2 Parklar sonra 5200 kisilik bir artis olmustur.

Gorillas in the Mist | Rwanda 1998°de turist sayisinda %20’lik artis
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olmustur.

Crocodile Dundee Avustralya 1981-1988 yillar1 arasinda ABD’li
turist sayisinda  %20,5’lik  artig
olmustur.

The Beach Tayland 2000 yilinda geng turist sayisinda

%22’lik artig olmustur.

All Creatures Great
and Small

Yorkshire Dales

Yorkshire Dales i¢in 5 milyon £’luk
artis olmustur.

To the Manor Born

Cricket St Thomas,
Eglence Parki, Ingiltere

1978-1980 willar1 arasinda turist

sayisinda %37’lik artis olmustur.

Middlemarch Stamford, Lincolnshire, | 1994 yilinda turist sayisinda %27°lik
Ingiltere artis olmustur
Four Weddings and | The Crown Hotel, | Otelin odalart 3 yil  boyunca
a Funerals Amersham, Ingiltere dolmustur.
Mrs. Brown Osborne house, Isle of | Turist sayisinda  %25’lik  artis
Wight, Ingiltere olmustur.
Notting Hill Kenwood House, | Turist sayisinda 1 ay igerisinde
Ingiltere %10’luk artis olmustur.
Saving Private Ryan | Normandy, Ingiltere ABD’li turist sayisinda %40’lik artig
olmustur.
Sense and | Saltram House, | Turist sayisinda  %39’luk  artis
Sensibility Ingiltere olmustur.
Pride and Prejudice | Lyme Park in Cheshire, | Turist sayisinda  %150’lik  artis
Ingiltere olmustur.
Cheers Boston Yillik 7 Milyon $’lik bedava reklam
katkis1 saglamistir.
Miami Vice Miami 1985-1988 yillar1 arasinda turist

sayisinda %150’lik artis olmustur.

Forrest Gump

Savannah, Georgia

Turist sayisinda %7’°lik artig olmustur.

Troy Canakkale, Tiirkiye Turist sayisinda  %73’likk  artig
olmustur.

Captain Corelli’s | Cephalinoa, Turist sayisinda 3 yil iginde %50’lik

Mandolin Yunanistan artis olmustur.

Kaynak: Yilmaz ve Yolal, 2008, s. 178

Tutundurma faaliyetlerinin etkili olmasini saglama asamasinda iilkeler basit,

anlasilabilir c¢esitli semboller ve sloganlar kullanmaktadir. Bunlara o6rnek olarak

Ispanya’nin kullandigi “Giilen insan” sembolii ve “Smile!You are in Spain-Giiliimse!

Ispanya’dasin” slogami verilebilinir. Ispanya’nin kullanmis oldugu sembol ve slogan

sekil 5’te goriilmektedir.

Tasci, Gartner ve Cavusgil (2007) yapmis olduklar1 ¢alismada “Kiiresel turizm

perspektifinde {lkeler yalnizca onlarin isimleri, bayraklar1 ve ilgili sembolleri

gostererek turizm destinasyonu olarak marka

...7 (s. 1529) olabildiklerini
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belirtmislerdir. Bir iilke markasiin 2 kategoriden toplam sekiz boyutu bulunmaktadir. Bunlar;
ihtiyaglar yoniinden cografi 6zelligi, alt yapi, hiikiimet politikalar1 ve ekonomik unsur boyutlari
bulunmaktadir. Istekler agisindan gekicilikleri, orijinallikler, kiiltiir ve kiiltiirel yapt boyutlart

bulunmaktadir (Www.countrybrandindex.com, s. 25).

LU

Sekil 5: Ispanya’nin Kullanmig Oldugu Sembol ve Slogan

Kaynak: www.tourspain.es

“Sehirlerin marka haline getirilmesi s6z konusu oldugunda, kentin tarihi,
cografi, kiiltiirel, ekonomik ozellikleri kullanilmaktadir. Tarihi eserlerin bulundugu
biitiin sehirler bu konuda bir potansiyel olusturmaktadir” (Atesoglu, Adigiizel, Cetintiirk
ve Selman, idc.sdu.edu.tr, s. 2).

Ulkelerin markalagmasi yerine kentsel markalagmanin gittikge nem kazanmaya
basladigi sOylenebilinir. Atesoglu ve digerleri (idc.sdu.edu.tr) yapmis olduklar

(13

calismada bunun nedenini su sekilde aciklamiglardir: “ ... bazi sehirler tek basina ait
olduklar iilkeden daha fazla turist ¢ekebilmektedir. Bu durum turizm ve tanitimda sehirleri 6n
plana cikarmayi, sehirleri markalastirmay1 zorunlu hale getirmektedir. Paris ask, Milan moda,
New York enerji, Washington gii¢, Tokyo modernlik, Lagos kanunsuzluk, Barselona kiiltiir, Rio

eglencedir” (s. 3).

Kent markalagmasimnin ve markalagsma siirecinin saglamigs oldugu bir takim
faydalar bulunmaktadir. Bagc1 (2007) yapmis oldugu ¢alismada markalagma siirecinin

faydasini su sekilde belirtmistir:

Bir kentin markalagma siireci, sadece, sadece kendisini nasil ifade etmek

istedigini degil, aym1 zamanda kentin paydaslar1 olan cesitli sosyo


http://www.countrybrandindex.com/
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ekonomik gruplarin kenti ve kent yonetimini nasil algiladigini da goérmeye
yarar. Ayrica kentin ya da ydrenin belirgin farkliliklarimin ve 6zelliklerinin
taninmasini, kentin giicli ve zayif yonlerinin de gozler Oniine

sergilenmesini saglar (s. 46).

Yukaridaki agiklama g6z Oniine alindiginda bir destinasyonun markalagmasi
asamasinda dikkat edilmesi gereken en Onemli konulardan birisinin de destinasyon
yonetimi konusu oldugu sdylenebilinir. Destinasyon yonetimi; destinasyon f{riiniinii
olusturan tiim mal ve hizmetlerin bir biitiin olarak uyum icinde yonetilmesi gerekliliginden
dogmustur.... Bu anlamda destinasyon yonetimi zor bir ugras olmakla birlikte, profesyonel,
bilingli ve isbirlik¢i cabalar1 gerektiren uzun siireli galismalari igermektedir (Ozdemir, 2007, s.

229, 230).

Turizm sektdriinde rakiplerin Oniine gecip, basarili olabilmek ig¢in yeni
stratejiler gelistirilerek markalagilmas1 gerekmektedir. Destinasyon marka
kimligi ile tiiketici ile marka arasinda duygusal bir bagin kurulmasi,
destinasyon marka imaji ile tiiketicinin ¢ekim merkezi ile ilgili
duygularinin, diigiincelerinin algilanmasi, turistleri ¢ekim merkezine
yonlendiren dogal tarihi kiiltiirel ¢ekiciliklerin tespit edilmesi ve
tanitiminin gercgeklestirilmesi, turistik altyapr ve fiziki olanaklar ile turistin
sorunsuz bir sekilde tatilini gecirmesi, cografi isaretleme ile bdlgenin
karakteristik 0Ozellikleri ve zengin {rlin cesitliliginin giin yliziine
cikarilmasi, kendine 6zgii 6zellikleri ile 6zdeslesen farklilastirma stratejisi
ile daha genis kitlelere hitap edilmesi ve son olarak destinasyon
pazarlamasi ile bolgenin hedef kitlelere yonelik cekici bir cazibe merkezi

haline getirilmesi amaglanmistir (Atesoglu ve digerleri, idc.sdu.edu.tr,
S. 4).

“Destinasyonun rekabet avantajini siirdiiriilebilir hale getirmesi sonucunda
uluslar aras1 destinasyon markas1 olusturulabilir. Asagida agiklanan ii¢ konuyu
stratejiyle birlestirebilen destinasyonlar, bir diinya markasi olabilmektedirler” (Atesoglu

ve digerleri, idc.sdu.edu.tr, s. 2).

Birinci faktor; destinasyonun yapisina ve destinasyonu etkileyen

kuvvetlere uygun, sektor bazinda stratejiler tiretmek. Ortaya bir tema veya



bir {riin getirilebilirse ve o {iirlin veya tema tiim diinyaya kabul

ettirilebilirse bir anda marka olunabilir.

Ikinci 6nemli faktdr; destinasyonun 6z kabiliyetlerinin, yani yaratabilme
giiciinlin (corpatens), rakipler tarafindan kolayca kopyalanamamasi
gerekmektedir. Oyle bir 6z kaynaga, dyle bir kabiliyete sahip olunmalidir
ki, rakip destinasyonlar bunlari kopyalamaya kalksalar  dahi

basaramamalidirlar.

Uciincii onemli faktor; iiciincii 6nemli faktdr de, markayr etkileyen ve
marka tarafindan etkilenen kisi ve kuruluslarla olan miitkemmel derecedeki

iyi iligkilerdir.

Giliglii bir destinasyon markas1 olusturulmak istenildiginde izlenmesi

gereken asamalar su sekilde siralanabilinir:

1)
2)
3)

4)
5)

Giiglii bir markanin dayanag olabilecek ¢ekicilikleri tanimlama

Basit, ¢gekici, inanilir ve farklilagtirici bir imaj tasarlama

Markalagsma faaliyetlerinin tiimiinii kapsayacak bir semsiye konsept
belirleme

Carpici bir slogan belirleme

Gorsel semboller kullanma (Big Ben- Londra, Eiffel- Paris, Ozgiirliik
Heykeli- ABD, vh.) (Aksungur, 2008, s. 16, 17).
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Dr. Asli Tas¢’nin Ispanya’nin Palma de Mallarco kentinde Eyliil 2007 yilinda

diizenlenmis olan seminerde yapmis oldugu konusmada ise destinasyon markasi

olusturma agamalarini su sekilde siralamstir:

1)

2)
3)

Bir destinasyonu tamimlayan ve farklilagtiran isim, sembol, logo, amblem
ile diger grafik unsurlarinin yaratilmasi,

Destinasyona iligkin unutulmaz seyahat deneyimlerinin yaratilmasi ve
Turist ve destinasyon arasinda duygusal bagm kurulmasi ile meydana

gelmektedir (Aksungur ve Kastal, 2007, s. 11).
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Tasc1, Aksungur ve yapilan diger ¢alismalar1 dikkate alindiginda destinasyon

markasi olusturma siirecinde izlenmesi gereken basamaklar su sekilde siralanabilinir:

1)
2)
3)
4)

5)

6)
7)
8)
9

Marka olmaya karar verilmeli

Destinasyon yonetimi (kurulu) belirlenmeli

Mevcut cekiciliklerin belirlenmesi

Diger destinasyonlardan hangi agidan farklilagsabilineceginin belirlenmesi
(kiiltiir, dogal giizellik, moda vb.)

Destinasyon kimliginin olusturulmas: (kisiligi, logosu ve semboliiniin
belirlenmesi)

Nasil bir destinasyon imajinin olusturulmak istenildigine karar verilmeli
Tutundurma faaliyetlerinin gerceklestirilmesi

Destinasyon imajinin olusturulmasi

Turist sadakati ve memnuniyetinin saglanmasi

Her konuda oldugu gibi destinasyonlarin markalagsmasi asamasinda da dikkat

edilmesi gereken bir takim noktalar bulunmaktadir. “Destinasyon markalagsma siirecinde

dikkat edilmesi gereken unsurlar” (Aksungur ve Kastal, 2007, s. 8, 9, 10):

1)
2)

3)

Markalasma i¢in pazarlama iletisim stratejisi olugturulmalidir.

Miisteri odakli anlayis benimsenmeli ve kiigiik grup odakli pazarlama
yapilmalidir.

Bir destinasyonun oOncelikle, mevcut turistlerin algisindaki giiclii taraflar
on plana ¢ikarilarak tanitimi yapilmali, bu algi tizerinden belli bir turist
kitlesi elde edilip, pazarda giiglendikten sonra, destinasyonun alternatif
yonleri de pazarlanmaya baslanmalidir. Ornegin; 1970’li yillarda
Ispanya’ya gelen turistlerin %85’inin sadece deniz-kum-giines icin bu
tilkeyi tercih ettikleri tespit edilmis ve tarih, kiiltiir gibi diger unsurlar bir
kenara brrakilmistir. Tamtim faaliyetlerinde sadece Ispanya kiyilarma ve
adalara yer verilmeye baslanmistir. Bu yolla belli bir pazar payi elde eden
Ispanya, daha sonra alternatif turizm tiirlerini pazarlamaya baslayarak
destinasyon tanitimi ve markalasmaya yonelmistir. Bu asamada Flamenko,
Boga Giresleri, festivaller, tarih, gastronomi gibi unsurlar1 barmdiran

Ispanyol kiiltiirii 6n plana gikarilmustir.



47

4) 1lyi bir tatil gecirmis turistin tecriibesi binlerce imajdan daha degerlidir. Bu
nedenle turist memnuniyeti 6n planda tutulmalidir.

5) Yeni medya teknolojilerinden yararlanilmalidir (internet, e-mail vb.)

6) Uluslar arasi alandaki gelismeler ve tiiketici egilimindeki degisiklikler
takip edilmelidir.

7) Tim diinyada Google gibi arama motorlart ve kredi kartlari insanlarin
hayatin1 ¢ok kolaylastirmakta ve yogun bir sekilde kullanilmaktadir.
Tanitma stratejileri ve kampanyalar1 olustururken bu yenilikler dikkate
alinmalidir.

8) Tium diinyada (6zellikle ABD’de) insanlarin eglenceye ayirdigi biitge
artmaktadir. Dolayisiyla eglence mesajli ya da temali tanitim kampanyalari

6nem kazanmaktadir.

Bu boéliimde bir destinasyonun markalagma siireci ve bu siiregte dikkat edilmesi
gereken unsurlar tizerinde durulmustur. Simdi ise bu siiregte yer alan kavramlar ve bu

kavramlarin agiklamalarina deginilecektir.

2.2.3. Destinasyon Marka Kimligi

Marka kimligi {rlinlerin birbirinden ayrilmasimi saglayan bir ara¢ olarak
tanimlanmisti. Destinasyon marka kimligi ise destinasyonlarin rekabet ortaminda
birbirinden ayrilmasim1i saglayan ve farklilastiran Ozelliklerin birlesimi  olarak

tanimlanabilinir.

Destinasyon markalama da kimlik olugturma ad, sembol, logo, kelime veya
grafik markalama ile destinasyonda fark yaratmak; turistlerde devamh
olarak essiz ve unutulmaz bir deneyim yasayacaklart duygusunu
destinasyonla iligskilendirerek yaymak; destinasyon ile ziyaretgiler arasinda
duygusal bagi kuvvetlendirmek; miisterilerin arastirma maliyetlerini ve
algilanan riski azaltma siirecinden olusan bir dizi pazarlama aktivitesidir.
Bu aktivitelerin toplami destinasyon imaji yaratmakta ve miisterilerin

destinasyonu segmesinde olumlu etki yaratmaktadir (Pike, 2009, s. 1).
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Hacihasanoglu ve Hacihasanoglu (1995), kent kimligini olusturan

Ozelliklere su sekilde siralamiglardir (Peker, 2006, s. 25, 26);

1) Cografi Ozellikler (istanbul, bogazi; Venedik, kanallari ile kimlik
kazanmustir).

2) Iiklimsel Ozellikler (Akdeniz bélgesi 1liman iklimi ile kimlik kazanmugtir).

3) Amt Yapilar (istanbul, camileri; Paris, Eiffel Kulesi ve Moskova, Kremlin
Sarayi ile kimlik kazanmustir).

4) Kent Meydanlari ve Sokaklar1 (Venedik, San Marco Meydani)

5) Folklorik ve Sosyokiiltiirel Ozellikler ( Viyana, valsleri; Rio, karnavali ile

taninir).

“Kent kimligi uzun bir zaman dilimi igerisinde bigimlenir ve kentin cografi
icerigi, kiiltiirel diizeyi, mimarisi, yerel gelenekleri, yasam bi¢imi gibi niteliklerinin
karisimi  olarak kente bigim verir” (Yavuz, 2007, s. 52). Kent kimliginin
olusturulmasinda kentin sahip oldugu farkliliklarin tespit edilerek kenti en iyi anlatacak,
hedeflerin ger¢eklesmesini en iyi saglayacak slogan ve logo secilmelidir. Cilinkii kimlik
kentlerin veya iilkelerin imajinin olusturulmasinda énemli adimlardan biridir. Istenilen
1maj1 olusturmak ve konumu elde etmek adina kimlik olusumuna biiyiik 6nem verilmesi

gerektigi sdylenebilinir.

Bir destinasyonun marka kimligini olusturan elemanlar farkli sekillerde
siralanmaktadir. Bu calisma da ise marka kimligini olusturan elemanlar su sekilde

stralanmistir: marka kisiligi, marka adi, sembol, logo ve slogandir.

2.2.3.1. Destinasyon Marka Kisiligi

“Destinasyon {irlinlerinin kisiligi ve karakteri destinasyon imajinin 0Ozeti
konumundadir ve destinasyon markalamada 6nemli bir rol oynamaktadir” (Lee, Cai ve
O’Leary, 2006, s. 818). “Destinasyon kisiligini Aaker’in (1997) arastirmasina
dayanarak ve cok boyutlu olarak diizenlenerek turizm destinasyonunun insana ait
ozelliklerle birlestirilmesi olarak tanimlanabilinir” (Hosany, Ekinci ve Uysal, 2006, s.

639).
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Destinasyon bir iilke olarak diisiiniildiigiinde bir iilkenin kisiligini olusturan
unsurlart yonetim bi¢imi, cografi konumu, etnik yapisi, gelenekleri, gorenekleri,
gecmisi, kalkinmislik diizeyi, halkinin davranis bigimi olarak sdylenebilinir. Ornegin bir
Avrupa iilkesinin ismi soylendiginde akillarda genellikle modern, gelismis bir iilke
olarak canlanmaktayken bir Orta Asya veya Afrika iilkesinin ismi sdylendiginde ise
genellikle gerici, aclikla miicadele eden bir iilke akillarda canlanmakta ve bu da

turistlerin goziinde o tilkenin kisiligini yansitmaktadir.

Kisilik nasil bir bireye ait psikolojik, fiziksel ve sosyal nitelikleri
anlatiyorsa; kente iligkin olarak da bu dzellikler kentin cografi konumunu,
tarihsel ve kiiltiirel yapisini, altyapi ve iist yap1 olanaklarini, kentin sehir
planlamasini, kentte bulunan ulusal kurumlarin sayisi ve niteligini, halkinin
Ozelliklerini, kentte bulunan cazibe yaratan olanaklarimi ve biitiin bu
fiziksel ozelliklerin toplamindan dogan Gykiileri anlatmaktadir (Yaman,
2008, s. 68). Ornegin Paris bir¢ok kisinin gdziinde romantik bir
kisilige, Rio eglenceli bir kisilige, Washington ise otoriter bir kisilige

sahip oldugu sdylenebilinir.

Kisilik birgok faktorden direk veya dolayli olarak etkilenmektedir. Savas, aclik,
terorizm, dogal afetler, halkinin ziyaretgilere gosterdigi hosgorii vb. bircok durum bir
tilkenin ve kentin kisiliginin degismesine yol acgabilmektedir. Bu yiizden iilkeler veya
kentler sahip olduklar1 kisiliklerini koruma adina biiylik c¢aba harcamalari
gerekmektedir. Savas, teror saldirilar1 veya dogal afetler gibi bazi faktdrler kontrol

edilemese de etkilerinin azaltilmasi konusunda yogun bir ¢aba harcanmalidir.

2.2.3.2. Destinasyon Marka Adi

Uriinleri markalarken iiretilen iiriine etkili bir marka ad1 belirlemek igin belirli
kriterler bulunmakta ve bu siirecin profesyonel bir sekilde gergeklestirilmesi
gerekmektedir. Ancak konu destinasyon markalamaya gelindiginde boyle bir siire¢ s6z
konusu olmamaktadir. Ciinkii markalamaya g¢alisilan bir iilke veya kent olduguna gore
marka adi olarak o iilkenin veya sehrin adi kullanilarak markalasma caligmalari

gergeklestirilmektedir.
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Sehir isimleri artan bir oranla semboller, sloganlar ve etiketlerle
iliskilendirilmektedir (Ornegin: Las Vegas; Burada olan burada kalir, ya da
Johannesburg; Diinya capinda Afrika sehri). Bu sloganlar genellikle,
kentsel girisimcilik, kentsel ivmelenme, kentsel markalasma ve kentsel
pazarlama gibi birbirleriyle baglantili olarak isimlendirilen bir stratejinin

elemanlaridir (McCann, 2009, s. 119).

2.2.3.3. Sembol

Sembol, bir iiriiniin veya bir seyin hatirlanmasini saglayan cesitli gorsellerdir.
Destinasyonlar agisindan ise sembol, goriildiiglinde o destinasyonu cagristiran ya da
destinasyonun adi duyuldugunda akillara ilk gelen gorsellerdir. Ornegin Ayasofya
denildiginde akillara genellikle istanbul gelmektedir ya da Istanbul denildiginde akillara
ilk gelenlerden birisi Ayasofya olmaktadir. Destinasyon markalamada semboliin
olusturulmasi biiylik 6nem arz etmektedir. Cilinkii destinasyonlar hizmet sunmaktadirlar
ve hizmet soyut bir kavramdir. Soyut kavramlarin ise somutlastirilmasi agsamasinda belli
gorsellerin  kullanilmast gerekmektedir. Bu noktada semboller ortaya c¢ikmakta ve

destinasyonlarin can simidi konumuna gelmektedir.

Destinasyonlar sembol olusturma noktasinda birgok farkli  secgenek
kullanabilmektedirler. Genellikle semboller segilirken o destinasyonda var olan anitlar,
binalar, dogal veya yapay ¢ekicilikler sembol olarak kullanilmaktadir. Ornegin
destinasyon iilke olarak diisiiniildiiginde Misir, sembol olarak piramitleri
kullanmaktayken Beyaz saray veya Pentagon denildiginde de ABD akillara
gelmektedir. Bunlarin haricinde sembol olarak o destinasyonda yetismis {inlii kisiler de
kullanilabilmektedir. Ornegin Avustralya, Olivia Newton John ve Mel Gibson gibi iinlii film
yildizlarim1 tanitimlarinda sembol olarak kullanmustir. Ingiltere’nin Manchester kenti, Beatles
miizik grubu ile birlikte taninmig ve ABD’nin Chicago kenti de {inlii basketbol yildiz1 Michael
Jordan tarafindan temsil edilmistir (Doganl1, 2006, s. 92).

Tipki tilkelerde oldugu gibi kentlerde sahip olduklar1 ¢ekicilikleri sembol olarak
kullanmaktadirlar. Bunlara Paris’in Eyfel Kulesi, New York’un Ozgiirlik Anit,
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Sidney’in opera binast Ornek verilebilinir. Bu semboller giiniimiizde bu kentlerle
6zdeslesmis durumdadir ve insanlarin ¢ogu daha 6nce hi¢ gormemis bile olsalar Eyfel
Kulesi veya opera binasi denildiginde hi¢ diisiinmeden genellikle bu kentlerin ismini

sOylemektedirler.

2.2.3.4. Logo

Logo, tipki sembol gibi taninirhig1 artiran ve goriildiigiinde o logoya sahip olan
markanin hatirlanmasini saglamaktadir. Bu asamada destinasyonlarin, kendilerini en iyi
sekilde ifade edecek logoyu gelistirmeleri gerekmektedir. Ciinkii “miisteriler, ziyaret
edecekleri yerleri binlerce destinasyon arasindan se¢mekte, logolar farkindalik
yaratmakta ve miisterileri ¢ekiciliklerden haberdar etmekte bdylece miisterilerin fiyat

arastirmalarini azaltmaktadir ....” (Blain, Levy ve Ritchie, 2005, s. 332).

Destinasyonla ilgili logo olusturulurken bazi noktalara dikkat edilmesi
gerekmektedir. Logo ve sembol yaratiminda sehrin kimligini yansitacak ve somutlagtiracak
kentsel imgelerin kullanilmas1 hem zihinlerde kente iliskin kalici bir imge yaratmak hem de
kente iligkin bir cazibe noktasi olusturmak bakimindan biiyiik 6nem tagimaktadir (Basc1, 20006,
s. 74). Omnegin Tiirkiye tamtimlarinda lale logosunu kullanmaktadir. Ispanya ise

logosunda bir giines ve Espana yazisin1 kullanmaktadir.

F ¥
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Sekil 6: Tiirkiye ve Ispanya’nin Logolari

Kaynak: www.kultur.gov.tr, a Kaynak: www.tourspain.es

Sekil 6 incelendiginde Tiirkiye ve Ispanya’nin kullandiklari logolarla ilgili
olarak sdyle bir yorum yapilabilinir: Tiirkiye laleyi kullanmaktadir ve Avrupa’ya ilk
lalenin Tiirklerden gittigi g6z Oniine alindiginda bu kiiltiir turizmi agisindan

kullanilabilecek uygun bir logo oldugu sdylenebilinir. Ayni sekilde Ispanya’nin


http://www.kultur.gov.tr/
http://www.tourspain.es/
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kullanmis oldugu giines logosu ise bir Akdeniz iilkesi olan Ispanya’da deniz-kum-giines

ticgeninde kullanilabilecek uygun bir logo oldugu sdylenebilinir.

2.2.3.5. Slogan

Slogan, bir markanin hatirlanmasini saglayan ve birkag¢ kelimeden olusan kelime
gruplaridir. Sloganlar da amag en az kelime ile en ¢ok seyi anlatarak akillarda kaliciligi
arttirmaktir. Bu agidan slogan, destinasyon markalamada kimlik olusturma siirecinin
vazgecilmez unsurlarindan biri haline gelmektedir. Ciinkii bilinirligi saglama noktasinda
sloganlar en biliylikk rollerden birini {stlenmektedirler. Destinasyon yoneticileri
destinasyonlarini tanitmak amaciyla ne kadar uzun, etkileyici ve giizel yazilar yazarlarsa
yazsinlar belli bir nokta da insanlar sikacak ve insanlar anlayamaz hale gelecegi gibi
istenilen konumlandirma da saglanamamis olacaktir. Bu yiizden kisa ve 6zli olarak
yazilan birka¢ kelime hedefleri gerceklestirmede yeterli olacaktir. Glinlimiizde basarili
bir sekilde marka olmus destinasyonlara bakildiginda hepsinin bir slogana sahip oldugu

goriilmektedir. Ornegin Ispanya “Giiliimse! Ispanya’dasin” sloganimi kullanmaktadr.

Destinasyonlarin ~ ¢ogu i¢in  bir  destinasyonun slogan1 marka
konumlandirma stratejilerinin gerekli bir unsurudur. Mekanlar gittikce
ikame edilebilir ve farklilastirilmasi zor bir hal almakta ve bir slogan ile
marka kimliginden yola ¢ikilarak mevcut marka imaji arasinda bag
kurulmaktadir. Ornegin, Virginia Turizm Kurumu, “Virginia is for Lovers”
slogan1 ile yeni destinasyon markasini olusturmustur. Markanin
konumlama agiklamasi ise su sekildedir: “Bir tatilde ne hosunuza gidiyorsa
onu Virginia’da bulabilirsiniz ¢ilinkii burada ¢ok iyi vakit gecirebilirsiniz-
eglenceli, dinlendirici, ilging ve saglikli”. Kanada ise “Yani1 Basinizdaki
Diinya” sloganiyla kendini gdstermektedir. Iyi bir slogan gelistirmek kolay
degildir ve yanlis bir slogan se¢imi markaya zarar verebilmektedir. Bu
nedenle destinasyon imajini iyi yansitan ve pazarlama hedeflerine uygun
bir slogan belirlemek, destinasyon marka cabalarinin basariya ulagmasi

agisindan 6nemlidir (Ozdemir, 2007, s. 126, 127).
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2.2.4. Destinasyon imaji

Imaj, bir iiriin hakkinda tiiketicilerin zihinlerinde olusan izlenim olarak
tanimlanabilinir. Destinasyon imajim1 ise, bir destinasyon hakkinda tiiketicilerin
zihninde olusan ve o destinasyon soruldugunda akla gelen ilk diislince olarak
tanimlanabilinir. Kisinin deneyimlerinden, medyadan elde edilenlere bilgilere kadar uzanan bir
genis bir yelpaze igerisinde, nesne ile ilgili goriilen, duyulan, okunan ve tecriibe edilen her sey
imajin olusumunda etkin rol oynamaktadir. Bir diger ifadeyle; imajin, biligsel, duygu ve eylem
ile ilgili olmak {izere ii¢ bileseni oldugu 6ne siiriilmektedir. Bilissel unsurlar, destinasyonla ilgili
gercek bilgi ve fikirlerden olusurken, duygu ile ilgili olan unsurlar, destinasyona yonelik hisleri
kapsamaktadir. Her iki bilesene bagli olarak destinasyonla ilgili eylemler ile faaliyet egilimleri
de eylem bilesenini olusturmaktadir (Uner, Giiger ve Tasg1, 2006, s. 191). Destinasyonlarin
sahip olduklar1 olumlu imaj, daha fazla turist gelmesini saglamakta ve o destinasyonun
ekonomisine olumlu katki yapmaktadir. “Turistlerde olusan destinasyon imaji, hem
turistlerin seyahatlerine karar vermesini ve destinasyonu anlamalarini hem de
memnuniyet seviyelerini etkilemektedir” (Martinez, Garcia, Zapata ve Molina, 2007, s.

338).

[lban (2008) yapmis oldugu galismada bir destinasyonun giiglii bir imaja sahip

oldugu takdirde elde edecegi bir takim avantajlar1 belirtmistir. Bu avantajlar;

1) Pazara sunulan normal iriinlere gore daha yiiksek fiyata ve kar marjina
sahip olabilecektir.

2) Kendisini rakiplerinden kolayca farklilastirabilecektir.

3) Katma deger hissi saglayarak turistleri destinasyona ¢ekecek triinleri satin
almaya itebilecektir.

4) Beklentilerini gergeklestirmek isteyen potansiyel turistlerin harekete
gegmeleri igin gilivenilir bir referans olusturabilir.

5) Tekrar ziyaret sayisimi arttirma ve baglililk olusturma firsatlarin
degerlendirebilir.

6) Bir turistik iiriin olmanin otesinde statii bolgesi olarak pozisyonunu

gelistirebilir (S. 127).
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Www.sciencedirect.com da yayinlanan ¢aligmada ise “Steve Anholt, “Ulusal
markalar: markalamanin asil degeri” adli makalesinde iilkelerin marka imajinin

ekonomik, kiiltiirel ve politik kaderini etkiledigini belirtmistir....” (s. 169).

“Bir iilkenin imaj1 cografyasi, tarihi, sanati ve miizigi, {inlii sehirleri ve diger
ozellikleri sonucu olusur” (Kotler ve Gertner, 2002, s. 251). Mayerhofer’e gore ... iilke
imajini belirleyen temel faktorler sunlardir (Ahiska, 2005, s. 82):

1) Niifusun sahip oldugu 6zellikler,

2) Kirsal bolge,

3) Kiiltiirel unsurlar,

4) Unlii yapilar,

5) Yiyecek ve igecekler,

6) Taninmus kisiler,

7) Ulkenin iiriin ve hizmet iireticisi olarak yetkinligi ({iretim imajt),

8) Ulkeyi temsil edebilecek nitelikteki iiriinler

Bir ilkenin sahip oldugu imaj tiim bu unsurlardan etkilenmekle birlikte bu
unsurlar1 da etkilemektedir. Karsilikli etkilesim sonucunda da o iilkenin imaji belli
olmaktadir. Ancak bir iilkenin sahip oldugu imaj, bu sayilanlarin diginda imajin
olustugu iilkede yasayan insanlara bagl olarak da degismektedir. Ornegin Tiirkiye, az
gelismis lilkelerde yasayanlara gore genellikle modern ve gelismis bir iilke imajina
sahipken geligsmis iilkelerde yasayanlara gore ise genellikle gelismekte olan bir iilke

imajina sahiptir.

Bir iilke olumlu bir imaja sahip olabilecegi gibi olumsuz bir imaja da sahip
olabilmektedir. Bu da o iilkenin turizmininin baltalanmas1 anlamina gelmektedir.
Yurtdisinda yasayanlar o iilke hakkinda olumsuz bir imaja sahip olduklarinda o iilkeye
turist olarak gelmek istememektedirler. Olumsuz imaja sahip olan bir lilke bu imaji
degistirebilmek adina c¢ok fazla zaman ve para harcamasi gerekmekte bu da imaj
olusturma ve miisteri memnuniyetinin saglanmasi asamasinda gergeklestirilebilinecek

calismalar i¢in harcanmasi gereken zaman ve paranin azalmasina yol agmaktadir.
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Ulkelerin sahip olduklar1 veya olabilecekleri olumsuz bir imajdan ¢ok fazla
etkilenmemek amaciyla kentsel markalagmaya dnem vermeleri gerektigi sdylenebilinir.
Kentsel markalasma sayesinde bir iilke olumsuz bir imaja sahip olsa ya da o kentin
sahip oldugu veya olabilecegi olumsuz bir imaj karsisinda tiim {lkenin turizminini

etkilemeyecegi ve sadece o kentle sinirli kalacagi sdylenebilinir.

“Bir kentin imaji, genel anlamiyla bir yer hakkinda sadece gorsel sembollerle
degil diger 6gelerle de fikir sahibi olmakla saglanir” (Vanolo, 2008, s. 371). Bunun
icinde o kentin imajinin korunmasi noktasinda yerel halk, kent yoneticileri, sivil toplum
orgiitlerine biiyiik gorev diismekte ve koordinasyon iginde ¢alismalart gerektigi

sOylenebilinir.

Kent imajinm ya da kent digindaki insanlarin algilamasin etkileyen birgok
farkli etken bulunmaktadir. Bunlar: kent niifusunun karakteristigi, statiisii
ya da politik giicli, nifusunun kalabalikligi, su¢ orani, sosyo-ekonomik
durumu ve isyeri durumu, kentteki ulusal kurumlarin sayisit ve niteligi,
konumu ve tarihi gegmisi, kentte yerel filmlerin ¢ekimi ve sinema ve
diziler, medyada yer aldigi siire, ¢evre, eglence alternatifleri, turist ve

kiiltiirel degerler ve fiziksel goriiniistiir (Avraham, 2004, s. 472).

Kent imajiyla ilgili krizler her zaman meydana gelmektedir. Bazen
olumsuz imajin nedeni tarihi problemler (...), ve bazen 1rk¢1 ve etnik sinif
olaylarinin yaganmasi, terér saldirilari, turistlere saldirilmasi, salgin ya da
6liimciil hastaliklar ve dogal felaketler (deprem, kasirda, heyelan, sel)’dir.
Olumsuz olaylar ulusal ve uluslar arast medya egilimlerinin odak
noktasidir ve kentler kriz oldugu zaman kriz olmadig zamana gore daha da
dikkat etmelidirler. Krizin sonuglarindan biri kent imajinin kisa bir
zamanda yikict darbelere maruz kalmasidir. Turistler, ziyaretciler ve
yatirimcilar tekrar gelmeyi istememekte ve kriz daha da siddetlenmektedir.
Olumsuz imajin nedeni ve kentlerin maruz kaldig1 olaylar, olumsuz klise
bilgilerden kaynaklanmaktadir. Hedefteki gruplar veya yerler hakkinda
dogal olarak klise bilgiler ortaya c¢ikmakta ve kentlerin bunu
degistirebilmeleri ¢ok zordur (Avraham, 2004, s. 472).
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2.2.5. Destinasyon Konumlandirma

Destinasyonlar1 markalamanin amaci yogun rekabet ortaminda misterilerin
zihinlerinde bir yer edinerek rekabete bir adim Onde baslamaktir. Bunun iginde
destinasyon yonetimleri destinasyonlarini, mevcut ve potansiyel turistlerde
konumlandirmaya ¢alisarak bu avantaji elde etmeye calismaktadirlar. Ancak
konumlandirma g¢alismalar1 yapilirken son derece dikkat edilmesi gereken bazi noktalar
bulunmaktadir. Bunlardan birisi hedeflerin dogru olarak belirlenmesi ve turistlerin
zihinlerinde nasil bir konum elde edilmek istenildiginin belirlenmesi oldugu
sOylenebilinir. Ciinkli olusturulan bir imaj kolay kolay degistirilememektedir. Eger bir
destinasyon, ucuz bir yer olarak konumlandirilmig ise iirlin ve hizmetleri ne kadar
kaliteli de olsa onun yiiksek fiyattan satilmasi ve zengin turistin 0 destinasyona
cekilmesi son derece gii¢ olacaktir. Cilinkii zengin turistler 6zellikle de sayginlik ve
prestij amach tatile ¢ikanlar kendi calisanlari ile ayni yerde tatil yapmak istemedigi

sOylenebilinir.

Dikkat edilmesi gereken diger bir nokta ise ... temel konumlandirmanin net
olarak, turistlere cazip gelecek bicimde ve iirliniin temel ozellikleriyle celismeyecek
bi¢cimde belirlenmesi gerekliligidir” (Doganli, 2006, s. 114). Turist geldiginde aklindaki

konumlandirilmis durumla karsilagsmali ve beklentilerini karsilamalidir.

2.2.6 Destinasyon Farkindahg:

“Destinasyon pazarlamada amag¢ destinasyon farkindaligi olusturarak benzersiz
bir marka yaratmaktir” (Boo, Busser ve Baloglu, 2009, s. 221). “Farkindalik potansiyel
miisterilerin zihinlerinde var olan destinasyon imajimizi1 acikg¢a belirtmektedir”
(Konecnik ve Gartner, 2007, s. 404). Destinasyonlarda farkindalik yaratmak, marka
olusturabilmek i¢in olmazsa olmaz kosullardan birisidir. Destinasyonu marka
yapabilmek i¢in destinasyonun sahip oldugu ¢ekicilikler iyi belirlenmeli ve buna gore

de rakip destinasyonlardan farklilagtirilmasi saglanmalidir.

Ulke bazinda diisiiniildiigiinde  Tiirkiye, deniz-kum-giines ii¢geninde

farklilagsmak istediginde bunu basarmasi imkansiz denilecek kadar zor oldugu ifade
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edilebilinir. Ciinkii deniz-kum-giines turizmi bircok iilkede bulunmaktadir. Ozellikle
Akdeniz c¢anaginda yer alan Tiirkiye’nin Ispanya, Fransa gibi gii¢lii rakipleri de
bulunmaktadir. Bu dogrultuda marka olusturabilmek i¢in farkli bir konum se¢mesi
gerekmektedir. Rakiplerinden kolayca siyrilabilecegi bir hedef belirlemesi
gerekmektedir. Bunu basarmasmin en kolay belki de tek yolu da rakiplerinden
farkindalik saglayacak cekiciliklerini belirlemesi ve planlarmi bu farklilik iizerinde
yogunlastirmasi gerektigi sdylenebilinir. Nitekim Dubai bir ¢olden ibaret olmasina ve
dogal ¢ekiciliklerinin ¢ok fazla bulunmamasina aldirmadan kendisine belirlemis oldugu
hedef ¢ercevesinde son derece pahali yatirimlar gergeklestirmis ve bu sayede de liiks

turizm denildiginde akla ilk gelen kentlerden birisi olmustur.

2.2.7. Destinasyon Sadakati

Marka sadakati, kisaca tiiketicilerin bir {irlinii satin alacagi zaman piyasada
birgok rakip iiriin olmasina ragmen siirekli kullandigi markay: tercih etmesi olarak
tanimlanabilinir. Ayn1 sekilde destinasyon sadakati ise turizm olayma katilmaya karar
veren turistlerin bir¢ok alternatif arasindan daha 6nce gitmis oldugu destinasyonu tercih
etmesi olarak tanimlanabilinir. “Destinasyon markalamada kilit nokta turistlerle
duygusal bagin olusturulmasidir” (Park ve Petrick, 2006, s. 262). Turistlerle duygusal
bagin olusturulmasiyla birlikte turist sadakati biiylik 6l¢iide saglanmis olunmaktadir. Bu
da destinasyonlar i¢in hayati 6nem tagimaktadir. Ciinkii insanlar turizm olayina
katilmaya karar verdiklerinde onlarca hatta yiizlerce alternatifle kars1 karsiya kalmakta
ve bu alternatifleri arasinda tercih yapmaktadirlar. Destinasyonlar mevcut misafirlerini

korumak adina turist sadakatini saglamak zorundadirlar.

Destinasyonda yaratilan sadakat duygusu turistlerin yine o destinasyonu tercih
etmelerinde etkili bir faktor olmaktadir. Ciinkii turizm gibi hizmet iireten isletmelerde
satin alman hizmet soyuttur. Bu ylizden de genellikle turistler gittikleri yerde
stirprizlerle kargilagmak istemezler. Buna bagli olarak da genellikle daha once gittikleri
ve memnun kaldiklar1 destinasyonlar1 ve ozellikle de burada daha once kaldiklar

konaklama isletmelerini tercih etmektedirler.
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Turistlerin stirekli gittikleri destinasyona ve ozellikle de konaklama tesisine
gitmelerinin bir nedeni de orada taninmisligin vermis oldugu ait olma duygusu oldugu
sOylenebilinir. Turistler hep ayni1 yere gittiklerinde bir siire sonra isletme calisanlar
tarafindan taninmakta ve ihtiya¢ ile istekleri daha onceden bilindigi i¢in aninda
kargilanabilmektedir. Bu da turist memnuniyetini saglamakta ve buna paralel olarak da

sadakat duygusu gelismektedir.

Ulke markalarinda sadakat duygusu yaratmak kentlere gore daha kolaydir.
Clinkii kent markalarinin sadakat diizeyine bakildiginda .... turistlerin sinirh bir biitge ile ayn1
kente tekrar tekrar seyahat etmeleri i¢in ¢ok daha farkli nedenlerinin olmasi gerekmektedir. Her
ne kadar kent markasi1 sadakati saglamak zor olsa da, o kentte yasadiklari deneyimler,
turistlerin, tekrar ayni kente seyahat etmesine sebep olabilir (Karabiyik, 2008, s. 69). Ulke
markalarinda ise bu sorun daha az yasanmaktadir. Turistlerde bir iilkeye sadakat
duygusu kazanmildiginda o iilkedeki farkli kentlere gidilmekte ve yeni yerleri

kesfetmenin verdigi hazzi da tadabilmektedirler.

2.2.8. Destinasyon Yonetimi

Almag (2008) yapmis oldugu calismada turizm alaninda yonetimi su sekilde
agiklamistir: turizm arzi ve ziyaretgi talebinin kontroliinii ve arttirilmasini belirli siyasal
amaglar1 dogrultusunda saglayan stratejiler ve eylem programlari .... Dolayisiyla destinasyonun
cekicilikleri, pazarlamasi, fiyatlandirmasi, ulasilabilirligi ve servis gibi bilesenlerinin koordineli

bir sekilde yonetilmesi anlamina gelir (S. 26).

Destinasyon arz bilesenlerini olusturan tiim unsurlar1 kamu ve 6zel sektor
tarafindan isgbirligi icerisinde olusturulur. Altyapi, ziyaret¢i bilgilendirme
merkezleri, asayisin saglanmasi gibi hizmetler kamu tarafindan
saglanirken, konaklama ve yiyecek i¢ecek isletmeleri gibi sunuma doniik
hizmetler 6zel girisimciler tarafindan  saglanmaktadir.  Ayrica
destinasyondaki turizm hareketinden en ¢ok etkilenen kesim yerli halktir.
Dolayisiyla onlarm tercihleri de destinasyon yonetimi kurgusunda dnemli
rol oynamaktadir. Sonu¢ olarak bir destinasyona iligkin kurgulanan
yOnetimin yapisi tim bu kesimlerin talep, istek ve duyarlhiliklarini goz

oniinde bulundurabilecek sekilde olusturulmalidir (Almag, 2008, s. 30).
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Destinasyon, bir mahalle olabilecegi gibi bir kent, bir iilke hatta bir kita bile
olabilmektedir ve icerisinde ¢ok ¢esitli gruplari barindirmaktadir. Ozellikle de
birbirleriyle rekabet icerisinde bulunan isletmelerin bulunmasi destinasyon yonetimini
daha karmagsik ve zor bir hale getirmektedir. Rakipleriyle miicadelede kazanmak gibi
ortak bir amacla hareket edecek bile olsalar yine de turist, destinasyona geldikten sonra
turizm isletmeleri arasinda rekabete yol agabilmektedir. Destinasyon yoneticilerinin
dikkat etmesi gereken en Onemli sorunlardan biri de bu noktada gerceklestigi
sOylenebilinir. Bir yandan destinasyondaki isletmeler arasindaki diyaloglari ve
isbirliginin korunmasini1 saglamalar1 gerekirken bir yandan da rakip destinasyonlarla

miicadele etmek zorunda olduklar1 sdylenebilinir.

Turist memnuniyetinin saglanmasi konusunda yerel halkin ve esnafin turistlere
davranig bigimleri de etkili olabilmektedir. Bunun i¢in yerel halka ve esnafa turizm
bilinci kazandirilmalisi da gerektigi sdylenebilinir. Bu goérev de yine destinasyon

yonetimine diismektedir.

Etkili bir destinasyon yonetiminin saglanmasi noktasinda Almag¢ (2008)’1n
yapmis oldugu calismay1 da g6z Oniine alinirsa yerel idareciler, ulusal turizm orgiitleri,
yerel turizm orgiitleri, yerel halk, tiim kamu ve 6zel sektor temsilcilerinden olusan bir
turizm danisma kurulunun olusturulmasi ve kararlarin burada ortak bir sekilde alinmasi
saglanmas1 gerektigi sOylenebilinir. Clinkli uzlasma igerisinde alinmayan bir kararin
uygulanmasinda  ¢esitli  piiriizlerin  ortaya ¢ikma  olasiligt  artacak = ve

gerceklestirilmesinin zor olacagi sdylenebilinir.

Destinasyon yonetiminde bulunmasi gereken iiyeler bir zincirin halkalarina
benzetilebilinir. Destinasyonun markalasmay1 basarabilmesi i¢in bu zincirin bir biitiin
halinde kalmasi gerekmektedir. Halkalardan birinde meydana gelebilecek bir gevseme
veya kopma tliim ¢aligsmalarin, hedeflerin ger¢ceklesmemesine neden olabilir. Bunun i¢in

yogun ve siki bir isbirligi gerektigi sdylenebilinir.
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2.2.9. Tutundurma Faaliyetleri

Turizmde gorsellik onemlidir. Tiiketiciler gidecekleri bdlgeyi, tesisi,
alacaklar1 hizmeti 6nceden gormek istemektedirler. Burada da tanitim ve
iletisim teknolojileri, iletisim araglar1 devreye girmektedir. Dogru
zamanda, dogru yerde, dogru mesaj ve iletisim kanaliyla, dogru hedef

kitleye yapilan tanitim etkili olacaktir (Cigerdelen, 2007, s. 225).

Pazarlamanin 4P’sisinden biri olarak kabul edilen tutundurma karmasi
elemanlar1 genel olarak kisisel satis, reklam, halkla iligkiler ve satis gelistirme adi
altinda dort gruba ayrilmaktadir. Sponsorluklar, c¢ekilen sinema filmleri ise halkla

iligkiler faaliyetleri arasinda gosterilmektedir.

Marka olusturma siirecinde tutundurma faaliyetlerine 6zel 6nem verilmesi
gerektigi sOylenebilinir. Cilinkii marka olusturabilmemiz i¢in gerekli olan imaj
olusturma, konumlandirma, kimlik olusturma ve taninirhi@i saglama siirecinde
tutundurma faaliyetleri etkin rol oynamaktadirlar. Giindogdu (2006) yapmis oldugu
calismaya gore “diinya turizm pazarinda bugiin, iilkeler marka konumlandirma
faaliyetleri yiiriitiirken tanitma faaliyetleri ¢ercevesinde reklam, halkla iligkiler, satis
gelistirme, propaganda, kisisel satis gibi tanitma teknikleri kullanmaktadirlar” (s. 126,
127).

Marka olusturma siirecinde kullanilan tutundurma karmasi elemanlarinin
icerisinde yer alan tutundurma araglar1 ve birbirlerine gore belli basli iistiinliikleri ve

zayifliklar1 bulunmaktadir. Bu tstiinliikler tablo 5’te gdsterilmektedir.

Tablo 5 incelendiginde her tutundurma aracinin kendisine goére belli bash
iistlinliikleri ve zayifliklar1 oldugu goriilmektedir. Hedefin diinya turizminde s6z sahibi
olmak ve bunun i¢inde destinasyon markasi olusturmak oldugu diisiiniildiigiinde bunu
basarabilmenin bir asamasi olan tutundurma c¢aligmalarinda tiim tutundurma araglarinin
bir arada kullanilmasi gerektigi sonucuna varilabilinir. Clinkli tutundurma araclar da
destinasyon yonetimindeki unsurlar gibi tipki bir zincirin halkalar1 gibidir ve

birbirlerinin eksiklerini tamamlamaktadirlar.
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Tutund Araclari Uygul  Odeme Bicimi Ustiinliikleri Zayifliklar
urma anma
Karma Sekli
st

Reklam  Yazili, gorsel ve isitsel Kitles — Satin alinan yer Cok sayida insana Olduk¢a  yiiksek
reklamlar, el ya da zamana ayni zamanda maliyetler
Dis ambalaj, gore ddenir ulasabilmesi getirmesi
Insertler
Brosiir ve kataloglar Etkili ve  kahca Etkinlik
Poster ve afisler mesajlar verebilmesi 6l¢timiiniin ¢ok zor
Agik hava reklamlari olmasi
Satis noktasindaki sergiler

Kisisel Uriin tanitimlari Yiiz Satis Hizli geri bildirim Miisteri bagia ¢ok

Satig Satis toplantilari yiize personeline sans1 vermesi yiiksek maliyetler
Satin almaya tesvik edici yapilan ticret Oldukca ikna edici Mesajin satig
programlar sistemine bagli  olmasi elemaninca
Ornek iiriin dagitimlari olarak maas ya Miisterileri farklilastirilabilme
Fuar ve sergilerde da komisyonlara segilebilmesi Si
tanitimlar gore degisir Karmagik  bilgilerin ~ Satig elemanlarini

aktarilabilmesi denetleme giigliigii

Satig Yarisma, oyun, piyango Kitles  Promosyonlara Kisa siirede davranis Istismar

Tesgvik ve gekilisler el gore oldukga degisikligine yol agar  edilebilmesi
Prim ve hediyeler genis yelpazeye Oldukca esnek  Promosyonu kirici
Ornek iiriin dagitimlari yayilir. uygulama firsat1  rekabet aracina
Gosterimler vermesi doniistiiriilebilmesi
Kuponlar Kolay taklit
Eglenceler edilebilmesi

Halkla Basin biiltenleri Kitles  Dogrudan belirli  Tiiketici zihninde Medya araglarina

iliskiler ~ Yayinlar, raporlar el bir icret  giivenilir imajlar  ulagma gii¢ligii
Sponsorluk O0denmez, ancak olusturabilmesi Cok sayida mesaj
Ozel programlar dolayli  olarak Sosyal programlara arasinda fark
Lobi faaliyetleri yiiksek  bedel katki Olgiistinde  edilebilme giicliigi

6denebilir. tiketicilere ~ giiven
verebilmesi

Kaynak: Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2001, s. 196

Ciinkii marka olusturmak zor bir istir. Ozellikle turizm gibi ikame olanaklari,

rakipleri ¢ok fazla olan bir sektorde bunu gerceklestirebilmek icin zayifliklarinin yok

edilmesi ya da en azindan miimkiin oldugunca gii¢clendirilmesi gerekmektedir.
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Calismanin bu boliimiinde destinasyon markalamasi, iilke ve kentler i¢in bu
markalama siirecinde yer alan O6geler incelenmis ve agiklanmistir. Caligmanin bir
sonraki boliimiinde ise kiiltlir kavramu tizerinde durulup kiiltiirel kent markasi olusturma

surecinden bahsedilecektir.
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2.3. KULTUREL KENT MARKASI

2.3.1. Kiiltiir

Kiiltiir sozciigii, Latince cultura sézciigiinden gelmektedir. “Kiiltiir, bir toplumun
tiim degerlerini barindiran ve koruyan bir olgudur. Bunun i¢inde gorsel sanatlar ve el
sanatlar1 ile mutfak, diiglin, 6liim, dogum vb.’ne iligkin kiiltiirler yer almalidir” (Ersoy,
2002, s. 157). Kiiltiir, bir toplumun degerlerini, geleneklerini, mimari eserlerini, yazili
ve soOzlii eserlerini, inanglarini kisacasi bir toplumun yasayis bi¢imini olusturmaktadir.
Kiiltiir, bir toplumun yasayis bi¢imini olusturdugundan dolayr bir¢ok bilim dalinda
farkli arastirmacilar tarafindan farkli sekillerde tanimlanmistir. Yapilan arastirmalara
gore kiiltiir kavramiyla ilgili bugiine kadar 164 farkli tanimin yapildigi tespit edilmistir
(Goziitok, 2008; Kasap, 2008). Kiiltiir kavrami sosyal antropoloji, halk bilimi, tarih,
sosyal psikoloji gibi ¢esitli alanlarda {izerinde itina ile durulan bir kavramdir (Giilcan,
2009: Ozalp, 2008). Kiiltiirle ilgili gesitli alanlarda yapilmis olan tanim ve anlamlari
Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6’da kiiltiiriin bilimsel, beseri ve glinliik dilde, estetik alaninda, maddi ve
teknolojik alanda kullanilan anlamlar1 verilmistir. Cesitli yazarlar tarafindan yapilan

kiiltiir tanimlar1 ise su sekildedir:

Emekli (2006)’ye gore “kiiltiir insanin doga karsisinda dogayla birlikte yasamini

stirdiirebilmesi i¢in tirettigi her seydir” (s. 53).

Derfield kiiltiirii, “Orgiitlenmis ya da bigimsellesmis geleneksel
diistincelerin tiimii” olarak tanimlarken; ... Taylor ise, “bir toplumun tiyesi
olarak, insanoglunun 6grendigi (kazandig1) bilgi, sanat, gelenek-gorenek ve
benzeri yetenek, beceri ve aligkanliklar1 igine alan karmasik bir biitiin”

olarak tanimlamaktadir (Sayilan, 2007, s. 43).

Karaca (2008)’ya gore ise “Kiiltiir ya da uygarlik, toplumun tiyesi olarak, insan
tiiriniin 6grendigi, edindigi, bilgi, sanat, gelenek-gorenek ve benzeri yetenek, beceri ve

aliskanliklar1 i¢ine alan karmasik biitiindiir” (s. 4).
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KULTUR ANLAMLAR NIELIKLER
GENEL OZEL GOREVLER
Bilimsel Uygarlik | Cin, Hint, Fransiz, Bat1 ve Islam | Tarihsel, biitiinsel
Anlamda kiiltiir ya da uygarligi, gibi ve evrimsel
Beseri Genel, mesleki ve teknik egitim, | Degerlendirici,
Anlamda ve Egitim | tip, hukuk, din sanat ve fen egitimi, | elestirici, gelistirici,
Giinliik Dilde orgiin ve yaygm egitim ya da | 6gretici ve yayici
ogretim gibi
Gotik, Barok, Ronesans ve modern | Elestirici, yaratici,
Estetik Sanat sanat, resim sanati, miizik sanati, | egitici,
Alanda ilkel sanat, romantik ve gercekei | degerlendirici giizel
sanat gibi. ya da giizellestirici,
estetik
Maddi Avcilik, tarim ve endiistri kiiltlirti, | Giinlik  toplumsal
Teknolojik Uretim | “mikrobiyolojik  kiiltiir”, “etkin | yasami
ve Biyolojik kiiltir” gibi destekleyici, iiretici,
Alanda deneyci, ¢ogaltict
ve besleyici.

Kaynak: Kasap, 2008, s. 17

Yukarida yapilmis olan kiiltlir tanimlarina bakildiginda kiiltiir su sekilde
tanimlanabilinir: insanin hayatin1 siirdiirebilmesinde ve dogayla miicadelesinde ona

yardimci olan, sosyal iligkilerini diizenleyen her seye kiiltlir denilebilinir.

Gegmisten gelecege aktarilan, toplumlarin ve kisilerin yasayis bigimlerini
sekillendiren “kiiltiir, dzellikleri itibariyle tiiketici davraniglari tizerinde etkide bulunmaktadir”
(Koybasi, 2006, s. 43). “Karsilastirmali arastirmalar, 6grenilmis davranis ve deger
sistemlerini temsil eden kiiltiiriin, toplumdan topluma degistigini gostermektedir” (S1gr1,
2000, s. 30). “Toplumsallagma siireci ile birlikte 6grenilen davranislar, kisilerin giinliik
yasantilarini etkilemekte ve kisilerin tiiketim, satin alma ve insanlarla diyalog kurmasini

da etkilemektedir” (Kéybas1, 2006). Ornegin Miisliiman iilkelerde genellikle domuz eti
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tiiketilmez ve satilmaz iken diger dinlere mensup {ilkelerde ise domuz eti tiiketilmekte

ve satilmaktadir.

Bircok bilim dal1 tarafindan arastirilmis ve incelenmis olan kiiltiir kavrami kendi
icerisinde somut ve somut olmayan kiiltiir olarak ikiye ayrilmaktadir. “Insanin iirettigi
biitiin arag, gereg, yapilar ve teknolojiler somut kiiltiire; yine insanin {rettigi biitiin
anlamli degerler, davramislar ve kurallar ise somut olmayan kiiltiir elemanlarina

ornektir” (Giilcan, 2009, s. 45).

Bir toplumun kiiltiirdi, dil, din, ahlak, hukuk, gelenek, davranis ve zevkler,
gorenekler, sanat, ekonomi, felsefi ve bilimsel egitimleri gibi toplumsal
kurum ve kuruluslarindan olusur. Kiiltiiri olusturan bu &geler ayni
zamanda turizmin cekicilikleri arasinda yer alir. Zaman iginde farkl
etkenlerle olusan kiiltiir ve sanat varliklari, toplumsal gelismeyi sagladigi
kadar, toplumun kiiltiirel mirasin1 da olusturmaktadir (Akgiil, 2004, s.
216).

“Kiiltiirel miras; gegmisten iletilen ve bugiiniin toplumu tarafindan miras alinan
her tiirlii kiiltiirel ifadeyi kapsamaktadir. Bu; bir yap1 ya da bina gibi madde {lizerinde
sekil almis ya da gelenek, yasam sekli, aliskanlik gibi sekil almamis bicimde ortaya
cikabilmektedir” (Abacilar, 2008, s. 16).

Kiltiirel miras varliklar1 ve kiiltiirel turizm arasinda birbirlerinin
siirdlirilmesini saglayan karsilikli bir etkilesim ve hassas bir denge
mevcuttur. Korunmalar1 i¢in gerekli fonlar1 ve benimsenmeyi turizm
sayesinde elde eden kiiltiirel miras varliklari, bunun karsiliginda turizmin
cesitlendirilmesi ve nitelendirilmesi i¢cin gerekli 6z kaynagin kendisi roliine

biirinmektedir (Demiroglu, 2006, s. ii).

Miras turizmi baz1 kaynaklarda kiiltiir turizminin yerine de kullanilmaktadir
(www.sciencedirect.com; Abacilar, 2008). Abacilar (2008) yapmis oldugu ¢alismada ise
miras turizmini “bir alani ziyaret etmek i¢in turistlerin temel motivasyonunun miras
karakteristikleri lizerine dayandigi turizmin bir alt grubu olarak tanimlamaktadir” (s.

15).
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Ozkan (2005) ise kiiltiir mirasi turizmini “belirli dogal alanlar1 ziyaret etme,
tarihi kalintilari, anitlar1 ve yapilar1 gezme, ¢ekim yerinin tarihini ve dogasini bir arada

inceleme amaglarini tagiyan kiiltiir turizmi seklidir” (' s. 35) olarak tanimlamaistir.

“Miras turizminde kiiltiirel ¢ekicilikleri, tiyatro, miizeler, tarihi ve folklor
gosterileri, festivaller ve miras konulu gosteri organizasyonlar1”

(www.sciencedirect.com, s. 156) olusturmaktadir.

Kim, Cheng ve O’Leary (2007) ise yapmis olduklari calismada kiiltlirel
cekicilikleri dort grupta toplamislardir. Tablo 7 incelendiginde bu c¢ekiciliklerin;
miizikal ve festival cekicilikler, ticari eglence parklari, yerel festival ve fuarlar ile

bilgi/estetik goriiniislii ¢ekicilikler oldugu goriilmektedir.

Kiiltirel ¢ekiciliklerin kiiltiir turizmine kaynaklik ettiginden bahsedilmisti.
Kiiltiir turizmini ise ... Richards ...; bireylerin kiiltiirel ihtiyaglarini gidermek amaci ile
stirekli oturduklar1 yerlerden, yeni bilgiler ve deneyimler kazanarak kiiltlirel ihtiyaclarini
gidermek amaci ile diger yerlere seyahat etmeleri olarak tanimlarken .... Mehrhoff ... ise kiiltiir
turizmini genis anlamu ile ele almig ve kiiltiir turizmini; ziyaretgilerin gittikleri yerlerdeki tarihi
ve bir ulusa ait degerleri grmesi ve tatmasi olarak tammlamustir (Oztiirk ve Yazicioglu,

2002, 5. 6, 7).

Kiiltlir turizminin olumlu ve olumsuz yonleri de bulunmaktadir (Gtilcan, 2009;
Uygur ve Baykan, 2007; Oztiirk ve Yazicioglu, 2002). Kiiltiir turizminin olumlu yonleri

(13

arasinda sunlar sOylenebilinir: “... bolgesel acidan, turistik konaklama igletmelerinin
doluluk oranini arttirdigi gibi yeni istthdam alanlarinin olugsmasina sebep olmaktadir”
(Oztiirk ve Yazicioglu, 2002, s. 189). Kiiltiir varliklarinin korunmasina yardimci
olabildigi, milletler arasinda yakin iliskilerin kurulmasina yardimei olabildigi, kiltiirel
mirasin korunabildigi, yore halkinin yasam standartlarini yiikseltilebildigi, alt yap1 ve

tist yapinin iyilestirilebildigi de sdylenebilinir.

Kiiltlir turizminin olumsuz yonleri olarak ise; kiiltiirel miras korunabildigi gibi
zarar da gorebilmekte hatta yok da olabilmektedir. Plansiz bir sekilde kiiltiir turizminin
gelistirilmesi  ve tasima kapasitesinin asilmasi sonucu kiiltiirel miras zarar

gorebilmektedir. Ayn1 sekilde kiiltlir turizminin gelistirildigi kentte plansiz bir sekilde
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yeni turistik yatirimlarin yapilmasi dogal giizelliklere de zarar verebilmektedir. Yeni
turistik yatirimlarla beraber is olanaklarinin artmasiyla kent, hizla go¢ almaya
baslayabilir ve niifusu hizla artan kentte alt yap1 ve iist yapi faaliyetleri yetersiz
kalabilir. Yore halki iizerinde kiiltiirel yozlasma meydana gelebilir. Biitiin bu sorunlarin
Onlenmesi i¢in ise kiltiir turizminin planli bir sekilde gelistirilmesi gerektigi

sOylenebilinir.

Tablo 7: Kiiltiirel Cekiciliklerin Gruplandirilmasi

Grup Orijinal Birlesmis

1 Uluslar arasi film festivali Festival ve miizikal ¢ekicilikler

Edebi festival ya da olaylar

Diger yerel kutlamalar Ornegin Fransiz kanada kiiltiirii

Miizikal ¢ekicilikler

Karnavallar

Tiyatro festivalleri

Bati konulu olaylar

Yerel kiiltiirel deneyimler

Yerel ¢ekicilikler

Cocuk miizeleri

Bahge ¢ekicilikleri

Miizikal festivaller

Konser (Jazz)

Opera

Bale ya da diger dans gosterileri

Konserler (Klasik)

Konserler (Rock on Roll)

2 Sinema konulu parklar Ticari eglence parklari

Bilim ve teknoloji konulu parklar

Eglence parklari

3 Cift¢i fuar ya da pazari Yerel festival ve fuarlar

Yerel festivaller

4 Sanat galerileri Bilgi/estetik goriiniislii ¢ekicilikler

Tiyatro

Sehirlerin tarihi kopyalari

Tarihi mekanlar

Genel tarihi miizeler

Bilim ve teknoloji miizesi

Kaynak: Kim, Cheng ve O’Leary, 2007, s. 1368
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Turizm olayin katilan kisilere genel olarak turist denilmektedir. Bu kavram tiim
turizm ¢esitlerine katilan kisilere verilen genel bir addir. Turist kavrami kiiltiirel turizm
olaymna katilan kisiler i¢in de kullanilmasina ragmen kiiltiir turizmine katilan turistler
icin kiiltiir turisti veya kiiltiirel turist kavrami1 da kullanilmaktadir. Kiiltiirel turist
kavraminin kullanilmasinin nedenlerinden birisi kiiltiir turizminin spesifik bir alan
olmasi ve kiiltiirel turistlerin kitle turizmine katilan turistlere gore gesitli farkliliklar
gostermesi oldugu soOylenebilinir. Ayrica kiiltiirel turistlerin turizm olayma katilma

amacina gore de cesitli sekillerde siniflandirilmaktadir.

Demiroglu (2006) yapmis oldugu bir ¢calismada kiiltiirel turist tiplerini turistlerin kiiltiir

turizmine katilis amaci ve arzuladiklart deneyime gore 5 gruba ayirmistir:

1) Maksatli (purposeful) kiiltiirel turist: kiiltiirel turizm, bir destinasyonu
ziyaret etmedeki birincil motiftir ve bireyin derin bir kiiltiirel tecriibesi
vardir.

2) Kesfeden (serendipitous) kiiltiirel turist: kiiltiirel turizm nedenleri ile
seyahat etmeyen, ancak katilim sonrasi derin bir kiiltiirel turizm deneyimi
edinen turist

3) Gezi (sightseeing) turisti: kiiltiirel turizm ziyaretinin birincil ve asil
sebebidir ancak edinilen deneyim nispeten sigdir.

4) Tlgisiz (casual) kiiltiirel turist: bir destinasyonu ziyaret etmede Kkiiltiirel
turizm zayif bir motiftir ve edinilen deneyim sigdir.

5) Rastlantisal (incidental) kiiltiirel turist: bu tiir turistler kiltiirel turizm
nedenleriyle seyahat etmez ama bir sekilde bazi etkinliklere katilarak sig

deneyimler edinirler (s. 8).

Giilcan (2009) ise yapmis oldugu calismada kiiltiir turistlerini turizm olayima
katilma amacina gore amacl kiiltiir turisti ve tesadiifi kiiltiir turisti ad1 altinda 2 grupta
incelemistir. “Bir destinasyonu ziyaret etmede temel amaci oradaki ¢agdas kiiltiirler ve
kiltiirel miras hakkinda bilgi edinmek olan turiste “amacl kiiltiir turisti” denmektedir”
(s. 48). “... kiiltirel varliklar1 gérmek ve birtakim kiiltiirel faaliyetlere katilimlarin
ikinci oncelik oldugu turiste de “tesadiifi kiiltiir turisti” denmektedir” (Giilcan, 2009, s.

48).
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Calismanin buraya kadar olan kisminda kiiltiir kavrami ve turizmle baglantisi
tizerinde duruldu. Simdi ise iizerinde durulan bu kavramlar detayli bir sekilde

incelenecektir.

2.3.2. Kiiltiir Mirasi

Ugcan (2002) yapmis oldugu calismada kiiltiir mirasin1 su sekilde tanimlamistir:
“Insanlik tarihinin baslangicindan bu yana daha kaliteli bir yasam saglamak icin,
“Insan”m yaraticilig1 ve toplumlararasi etkilesimler sonucunda ortaya cikan kiiltiirel

degerlerin birikimidir” (s. 6).

Uluslar arast1 Anitlar ve Sitler Konseyinin (ICOMOS) 1999 yilinda
Meksika’da yaptig1 toplantida saptanan kriterlere gore “kiiltiirel miras™ bir
konsepttir ve kiiltiirel ¢evrenin yami sira dogal c¢evreyi de igermektedir.
Peyzaj, tarihi alanlar, sit alanlari ve yapilasmig ¢evreler kadar biyolojik
cesitlilik, koleksiyonlar, gegmis ve devam eden kiiltiirel politikalar, bilgi ve

yagayan deneyimleri kapsamaktadir (Abacilar, 2008, s. 15).

Insanlarin yasayis bicimini, geleneklerini, géreneklerini icermesinden dolayi
insanlik tarihi kadar eski olan kiiltiirel miras, somut ve somut olmayan kiiltiirel miras

olarak iki grupta incelenmektedir.

Somut kiiltiirel miras, anitlari, el esyalarini, sit alanlarin1 kisaca bir toplumun
elle tutulabilir ve gozle goriilebilir kiiltiirel mirasini ifade etmektedir. Somut kiiltiirel
miras da kendi arasinda taginir ve tasinmaz kiltiirel miras olarak iki farkli gruba
ayrilmaktadir. Antik kentler, sit alanlar1 tasinmaz kiiltiirel miraslar arasinda yer alirken,
taginir kiiltlirel miraslar ise el sanatlari, sikkeler gibi hareket ettirilebilinen ve yerleri

kolaylikla degistirilebilinen miras varliklarini kapsamaktadir.

Somut kiiltlire] mirasin korunmasi amaciyla UNESCO tarafindan Diinya Miras
Alanlar1 Listesi olusturulmustur. Ulkemizin Diinya Miras Alanlar1 Listesi’nde 9 adet

varlig1 yer almaktadir.
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Somut olmayan kiiltiirel miras kavrami ise UNESCO tarafindan su sekilde
tanimlanmistir: “Belli bir toplumda gelenege bagli olarak ortaya c¢ikan geleneksel,
popiiler veya folk kiiltiiriin, bagka bir ifadeyle kolektif eserlerin biitiin sekillerini
kapsayan bir terimdir. Bu miras; sozlii gelenekleri, gorenekleri, dilleri, miizigi, dansi,

ayin, torenleri ve kutlamalari igerir” (Ekici, 2004, s. 59).

Somut olmayan kiiltiirel mirasin korunmasi amaciyla UNESCO, 17 Ekim 2003
yilinda Somut Olmayan Kiiltiirel Mirasin Korunmasi Sozlesmesini kabul etmistir. Bu
sOzlesmenin 2. maddesinin 2. fikrasina gore “Somut Olmayan Kiiltiirel Mirasin belirdigi

alanlar1 su sekilde tanimlamaktadir” (Www.unesco.org.tr):

1) Somut olmayan kiiltiirel mirasin aktarilmasinda tasiyici islevi goren dille
birlikte sozli gelenekler ve anlatimlar;

2) Gosteri sanatlari;

3) Toplumsal uygulamalar, ritiieller ve solenler;

4) Doga ve evrenle ilgili uygulamalar;

5) El sanatlar1 gelenegi.

Akgiil, 2004 yilinda yapmis oldugu “Kiiltiir turizmi” baslikli ¢alismasinda ise
kiiltiirel mirasi, sanat ve estetikle i¢ i¢e olmasindan dolay: “kiiltiirel varlik” ve “binalar
ve Oren yerleri” olarak iki farkli kategoriye ayirarak tanimlamistir. Ayrica literatiirde
“dogal miras” olarak adlandirilan bir kiiltiirel miras kategorisinin de bulundugunu

belirtmistir.

2.3.2.1. Kiiltiirel Varhk

Kiltiir varligir kavrami, kiltlir miras1 kavraminin alt bir kavran
oldugu soylenebilinir (Ugrasan, 2008). Kiiltiir varliklari; tarih dncesi ve
tarihi devirlere ait bilim, kiiltiir, din ve gilizel sanatlarla ilgili bulunan veya
tarih 6ncesi ya da tarihi devirlerde sosyal yasama konu olmus bilimsel ve
kiiltiirel ac¢idan Ozgiin deger tasiyan yer {stiinde, yer altinda veya su
altindaki biitiin taginir ve taginmaz varliklardir (Kiiltiir ve Turizm

Bakanligi, 2005, s. 17).
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Kiiltiir varliklart da tipk: kiiltiirel mirasta oldugu gibi tasinir kiiltiir varliklart ve
tasinmaz kiiltiir varliklar1 olarak ikiye ayrilmaktadir. “Tasmir Kiiltiir Varliklari: Bir
kiltliriin sosyal, ekonomik, politik, kiiltiirel, tarihsel, teknik, estetik niteliklerine iliskin

belge degeri olan her tiirlii taginira verilen isimdir” (Ugrasan, 2008, s. 2).

Tasinmaz kiiltiir varliklar1 ise taginmaz kiiltiirel miras tanimindan ve tasinir
kiltiir varliklar1 tanimindan yola ¢ikarak su sekilde tanimlanabilinir: bir kiiltiirtin sosyal,
ekonomik, politik, kiiltiirel, tarihsel, teknik, estetik niteligine sahip sit alani1 gibi her

tiirlii tasinmaz varliklara verilen addir.

Kiiltlir turizmine kaynaklik eden kiiltiir varliklari, gerek toplumlarin ge¢misini
aydinlatmasi gerekse kiiltiir turizminin saglamis oldugu faydalardan dolayir korunmasi
gerekmedir. Kiiltiirel varliklarin korunmasi bugiin diinyada, lizerinde énemle durulan
bir konudur. Kiiltiirel varligin korunmasiyla ilgili ulusal ve uluslar aras1 bir¢ok kurum

ve kurulus bulunmaktadir. Bu konuyla ilgili uluslar aras1 kuruluslar sunlardir:

1) UNESCO: ... evrensel kiiltiir mirasinin korunmasina yonelik olarak, tehdit
altindaki anit ve sitlere uzman destegi ve maddi yardim gétiirmektedir.
UNESCO tarafindan 1959°da kurulan ICCROM, korumanin bilimsel belge
toplama ve yayma, destekleme, teknik danismanlik yapma, teknik eleman
yetistirme ve restorasyon uygulamalarinin diizeyini yiikseltme gibi 6nemli
gdrevler iistlenmistir.... (Ozkan, 2005, s. 5)

2) ICOMOS: ... korumanin degisik alanlarinda bilgi tiretmesine, bu alandaki
gelismelerin yayin ve toplantilarla duyurulmasina caligan Uluslar arasi
Antlar ve Sitler Konseyi, ICOMOS tur .... (Ozkan, 2005, s. 6)

3) Avrupa Konseyi: .... Konsey 19 Aralik 1954’de kabul ettigi Avrupa
Kiiltiirel Sozlesmesi’nin birinci maddesiyle Avrupa’nin ortak kiiltiirel
mirasini koruyucu Onlemleri almak ve iiye {lilkelerin ulusal katkilarim
gelistirmek karar1 almistir ....(Ozkan, 2005, s. 7)

4) Uluslar arast Miizeler Konseyi (ICOM): ... UNESCO ile birlikte
hareket etmektedir. Birlesmis Milletler Ekonomik ve Sosyal
Komisyonu’na danigmanlik yapmaktadir (Ugrasan, 2008, s. 27, 28).

5) Uluslar arast Koruma Birligi (IUCN): IUCN’nin amact doganin

cesitliligini ve biitiinliigiinii korumak, dogal kaynaklarin esit ve



ekolojik siirdiiriilebilir kullanimini saglamak, diinya diizeyindeki tiim

toplumlar etkilemek ve desteklemektir (Ugrasan, 2008, s. 28).

6) Kiiltiir Varliklarinin Korunmasi ve Onarim Caligsmalar1 Uluslar arasi

Merkezi (ICCROM): ....Amac1 taginir ve tasinmaz kiiltiirel mirasin

korunmasidir (Ugrasan, 2008, s. 28).

7) Europa Nostra: .... UNESCO ve Avrupa Konseyi ¢atisi altinda

caligmaktadir. Risk altindaki Avrupa kiiltiirel mirasin1 korunmasi
icin ulusal ve wuluslar arasi kampanyalar1 desteklemektedir...

(Ugrasan, 2008, s. 29).

8) Uluslar arast Diinya Miras1 Mekanlar Konseyi (OWHC): ... kiiltiirel

9)

miras yonetimi konusunda danismanlik yapan bir organizasyondur.
Diinyada ayn1 konuyla ilgilenen organizasyonlar arasinda iletisim ve
isbirligi  olusturarak uzmanlarin bilgi aligverisi  yapmalarim
saglamakta ve yerel yoneticilere yol gosterici olmaya caligmaktadir
(Ugrasan, 2008, s. 29).

Avrupa Birligi: 1993 yilindan bu yana kiiltlire] mirasin korunmasi
icin birlige liye iilkelerin desteklenmesi konular1 Avrupa Birligi Ana
Sozlesmesinde yer almis ve kentsel, arkeolojik, dogal mirasla

ilgilenmeye baslamistir (Ugrasan, 2008, s. 29).

olarak sorumlu ulusal kurumlar ise sunlardir;

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi (s. 31)

Kiiltiir ve Turizm Bakanlig: (s. 31)

Milli Savunma Bakanligi (s. 32)

Basbakanlik Vakiflar Genel Miidiirliigii (s. 32)
Icisleri Bakanlig1 (s. 33)

Yerel Yonetimler (s. 33)

Bayindirlik ve Iskan Bakanlig (s. 33)

Cevre ve Orman Bakanligi (s. 33)
Ulagtirma Bakanligi (s. 34)

10) Devlet Planlama Teskilat1 (s. 34)
11) Maliye Bakanligi (s. 34)
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Ugrasan (2008)’a gore Kiiltiir varliklarinin korunmasindan dogrudan ve dolaylh



12) Bagbakanlik Giimriik Miistesarligi (s. 34)

Ayrica kiiltiir varliklarii korumak amaciyla 2863 sayili Kiiltiir ve Tabiat

Varliklarmi1 Koruma Kanunu ¢ikarilmistir. Kanun 23/7/ 1983 tarihinde resmi gazete de

yayinlanmis ve yiirtirlige girmistir.

Ulkemizde kiiltiir varliklarmin korunmasindan dogrudan sorumlu olan Kiiltiir ve

Turizm Bakanligi, resmi internet sitesi (www.kultur.gov.tr, b)’nde yer alan bilgilere

gore iilkemizde korunmasi gerekli tasinmaz kiiltiir ve tabiat varliklar1 sunlardir:

1)

2)

3)
4)

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin belirlemis oldugu ve yukarida belirtilmis olan
korunmasi gerekli tasinmaz kiiltiirel varliklar incelendigi uzak gegmise 1s1k tutabilecek

olan ve bagimsizlig1 kazanmada 6nemli rol oynayan kisilerin ve olaylarin gerceklestigi

Korunmasi gerekli tabiat varliklart ile 19 uncu yiizyil sonuna kadar
yapilmig taginmazlar,

Belirlenen tarihten sonra yapilmis olup 6nem ve 6zellikleri bakimindan
Kiiltiir ve Turizm Bakanliginca korunmalarinda gerek goriilen taginmazlar,
Sit alan1 i¢inde bulunan taginmaz kiiltiir varliklari,

Milli tarihimizdeki 6nemleri sebebiyle zaman kavrami ve tescil s6z konusu
olmaksizin milli miicadele ve Tiirkiye Cumhuriyetinin kurulusunda biiyiik
tarihi olaylara sahne olmus binalar ve tespit edilecek alanlar ile Mustafa

Kemal ATATURK tarafindan kullanilms evler.

yerler korunma altina alinan kiiltiirel varliklar olarak kabul edildigi sdylenebilinir.

Calismanin simdiki kisminda ise kiiltiirel mirasin bir diger alt dali olarak kabul

edilen binalar ve oren yerleri yer almaktadir.

2.3.2.2. Binalar ve Oren Yerleri

Binalar ve oren yerleri kendine 6zgii tarihi ya da mimari 6neme sahip
olan ve koruma altina alinmas1 gereken kiiltiirel miras unsurlardandir. Bu
kategorideki  kiiltirel ~ miras  varliklan, UNESCO  tarafindan

gruplandirilmistir. Bu gruplandirma iginde, anitlar (tarih, sanat ve bilim


http://www.kultur.gov.tr/
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acgisindan 6nemli bir evrensel degere sahip olan mimari eserler), bina
gruplart (tarih, sanat ve bilim agisindan, mimari durumlart ve genel
manzara igindeki yerleri itibariyle, onemli bir evrensel degere sahip olan
ayr1 ya da birlesik bina gruplar1) ve Oren yerleri (tarihi, estetik ya da
antropolojik acilardan 6nemli evrensel degere sahip, sadece insan yapisi ya
da doga ve insanin birlikte yarattig1 arkeolojik oren yerlerini de kapsayan

eser, alan veya bolgeler) yer almaktadir (Ozkan, 2005, s. 35,36).

2.3.2.3. Dogal Miras

Dogal miras kavrami dogal giizellikleri kapsamakta ve ¢evreyi korumay1 temel
ama¢ edinmektedir. Insanlarin ¢evreyle olan iliskilerini icermektedir. Dogal mirasa
verilebilinecek en iyi &rnek milli parklardir. Insanlar milli parklar sayesinde dogal

hayat1 korumakta ve gelecek kusaklara aktarilmasini saglayabileceklerdir.

Doga Koruma ve Milli Parklar Genel Miidiirligii’niin resmi internet sitesi
“web.cevreorman.gov.tr” ye gore iilkemizde koruma altinda 41 Milli park
bulunmaktadir. 41. milli park 10 Subat 2010 tarthinde Giresun ili sinirlari icerisindeki

Agacbast Milli Park:’dir.

2.3.3. Kiiltiir Turizmi

“Bir bolgenin turizm potansiyelini belirleyen yorenin ¢ekiciligini belirleyen
dogal giizelliklerin, turistik faaliyetlerin yaninda alanin tarihi, arkeolojik ve kiiltiirel
degerleri de olduk¢a onemlidir” (Kasap, 2008, s. 19). “Turizm sektorii birinci derecede
dogal, kiiltiirel ve tarihsel kaynaklara bagli olarak varligini siirdiiren bir sektordiir”
(Birkan, 2002, s. 139). “Turizm, mekan1 ve kiiltiirii etkilemekte ayni zamanda
kiiltiirden ve mekandan etkilenerek tiim diinyaya yayilan bir hareket olarak 6nem

kazanmaktadir” (Emekli, 2006, s. 52).

Kiiltir turizmi tanimui ilk kez 1969 yilinda Kanada’nin Ontario kentinde
yapilan bir kongrede, dar anlamiyla, kiiltiirel motivasyonlar ile seyahat

etmek olarak kullanilmstir.... Kiiltiir turizmine iligkin birgok tanim
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yapilmig olmasina ragmen {iizerinde uzlasilan bir tanim bulunmamaktadir.
Fakat Mehrhoff’un yapmis oldugu kiiltiir turizmi tanmimi kapsayici bir
tamim olarak kabul edilmektedir. Bu tanima gore; Kkiiltiir turizmi
ziyaretcilerin gittikleri yerlerdeki tarihi ve bir ulusa ait degerleri gérmesi ve

tatmasi olarak degerlendirilmektedir (Goziitok, 2008, s. 25).

Avcikurt (2003) ise kiiltiir turizmini “Insanlarin kiiltiirel agidan zengin yéreleri
gormek, gittikce kaybolan yasam bicimlerini 6grenmek ve izlemek, kiiltiirel degerleri bir ani

olarak korumak amaciyla yaptiklari gezilerle ilgili turizm ¢esidi” (s. 10) olarak tanimlamustir.

Emekli (2006)’ye goreyse “kiiltiirel turizm festival, folklor, tiyatro, sergi gibi
sanat etkinliklerine katilmak, ge¢mis ve yasayan uygarliklar ile kiiltiirel degerleri

tanimak, tarihi yerleri ve toplumun yasam tarzlarimi gérmek amaciyla yapilan gezidir”

(s. 54).

Kiiciikaltan, Oguzhan, Apak ve Boyacioglu (2005) ise yapmis
olduklar1 ¢alismada turizmin tanimmi da dikkate alarak kiiltiir
turizminini “insanlarin ekonomik, politik ve toplumsal gelisimine dayal
duygu, disiince, dil, sanat ve diger yasayis unsurlarinin izlerini gérmek
amaciyla kendi ikamet ettikleri bolge veya iilkenin disinda gegici seyahat
ederek, buralardaki turizm isletmelerinin trettikleri mal ve hizmetlerden

yararlanmalar1” (s. 3) olarak tanimlamiglardir.

Kolar ve Zabkar (2009) ise yapmis oldugu c¢aligmada kiiltiir turizmini su sekilde
tanimlamiglardir: “kiiltiirel ihtiyaglarimi tatmin etmek ve yeni bilgiler 6grenmek

amactyla kisilerin ikamet ettigi yerden kiiltiirel ¢ekiciliklere dogru hareket etmesidir” (s.
1).

Yukarida yapilmis olan tanimlara bakildiginda kiiltlir turizmi genel olarak su
sekilde tanimlanabilinir: insanlarin diger kiiltiirleri tanimak, c¢esitli organizasyonlara

katilmak ve kiiltiirel miraslarin1 gérmek amaciyla katildiklari turizm ¢esididir.

Kiiltiir turizmi olduk¢a genis bir kavramdir. Bu ylizden kiiltiir turizmi

kapsaminda gergeklestirilen faaliyetler ¢esitli sekillerde siralanmistir. Goziitok (2008)
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yapmis oldugu caligmada kiiltiir turizmi kapsamindaki faaliyetleri su sekilde

stralamustir:

1) Eski sanat eserlerinin, tarihi yapilarin, miizelerin, eski uygarliklarin
ve onlara ait kalintilar1 gorme amach seyahatler

2) Arastirma kesif ve dini amagli seyahatler

3) Yerel mimari ve orijinal Ozellikler, kiitiiphaneler, yerel mutfak,
festivaller ve fuarlar, tiyatro, sinema, miizik ve dans, lisan ve edebi
calismalar ve alt kiiltiirleri tanima amaciyla yapilan seyahatler

4) Yerel yasami, gelenek-gorenekler yansitan kiiltiirel degerleri tanimak

icin yapilan seyahatler (S. 26, 27),

Kiiltiir turizmi kapsamindaki faaliyetlerin siralanmasi ve birgok alternatif turizm
cesidini de kapsamasindan dolayi cesitli sekillerde siniflandirilmaktadir. Uygur ve
Baykan (2007)’1n yapmis oldugu calismada kiiltiir turizminin igerigi ve gerceklestirilme

bi¢imine gore siniflandirmalar1 Tablo 8’de goriilmektedir.

Tablo 8: Kiltiir Turizminin Siniflandirilmasi

Kategori Ornek

Yiiksek, Kurumsallastirilmig | Miizeler, sergiler, gorsel sanatlar, tarihi yerler, tiyatro,
Kiltiir edebiyat, bilim ve teknoloji merkezleri

Halk, Popiiler Kiiltiir Film, eglence, spor, kitle iletisim araclari, aligveris,

etkinlikler, yemek, f{irlin, el sanatlari, gelenekler,

gorenekler

Etnik Semboller Dil, egitim, ulagim, din, giyim, siisleme, lehge

Kaynak: Uygur ve Baykan, 2007, s. 34

Kiiltiirel turizm gilintimiizde hem bir turistik {irtin hem de bir tema olarak
uluslar arasi turizm hareketleri ile son kirk yillik siire igerisinde nemli
gelismeler gostermistir. Bu gelismenin temelinde yatan bircok faktor

bulunmaktadir. Bunlar (Culha, 2008, s. 1830, 1831) :

1) Kiiltiirel turistlerin egitim diizeylerinin yiiksek olmasi nedeniyle, insanlar

katilacaklari seyahatlerde daha fazla bir seyler 6grenme arzusu i¢indedir,
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2) Kiiltiirel turizm, katilimcilara pozitif enerji saglar,

3) Kiiltiirel turizminin yeni formlarinin gelisimi,

4) Insanlarin medya aracilid ile kiiltiirel turizm olanaklarmnin farkina varmast,

5) Kiiltiirel turizm ile ilgili olarak 6zel sektor ve goniillii kuruluslarin yapmis
oldugu pazarlama faaliyetleri,

6) Dogu Avrupa’daki ekonomik ve politik degisimlerin etkileri sayilabilir.

Ark ve Richards (2006) ise yapmis olduklar1 ¢alismada turizm pazarinda kiiltiir
turizminin hizla biliylimesine neden olarak ... niifusun yaslanmasi ve kentsel turizm
trlinliniin kiltiirel ¢ekiciliklerle desteklenerek ilgi ¢ekilmesinin istenmesi ...” (s. 1408)

oldugunu belirtmektedirler.

“Diinya Turizm Orgiitii (WTO)” niin tahminlerine gore kiiltiirel turizm, turizm
kapsamindaki tiim seyahatlerin yaklasik %37’sine karsilik gelmekte ve kiiltiire duyulan
istek de yilda %]15’e yakin bir artis gdstermektedir” (Sayilan, 2007, s. 45). TUIK
istatistiklerine gore lilkemizden 2008 yilinda toplam 26.431.124 yabanci turist ¢ikis

yapmustir. Bu ziyaretcilerin gelis amaci Tablo 9°da gosterilmistir.

Tablo 9: 2008 Yilinda Ulkemizden Cikis Yapan Yabanci Turistlerin Gelis Nedeni ve
Egitim Diizeyleri

3.1 Gelis nedeni ve egditim durumuna gére cikis yapan yabanci ziyaretciler, 2008

Egitim durumu

Okur yazar Ortackul ve
(Bir okul Tikokul dengi okul
bitirmedi) First level Sacond level-
Toplam Pre-primary ar primary first stage or
Gelis nedeni Tatal sducation education lowier secondary
Toplam 26 431 124 466 533 BBO 686 2772877
Gezi, edlence 12 709 252 122 Bb4 217 847 1572252
Killtiir 1 388 837 12 877 15 774 188 926
Sportif iliskiler 326 201 4073 4 457 35 302
Yakinlan ziyaret 2411 765 88 435 357 201 426 373
Saglk 162 484 5122 3 807 26 746
Dini 95 027 4 585 4 487 7 856
Aligveris 1042 255 20723 32 685 110 665
Toplanti, konferans,
kurs, seminer 624 616 3052 2 436 14 107
Girev 582 935 8 165 24 575 40523
Ticari iliskiler,fuar 930 547 18 025 47 977 82 320
Transit 232 068 71 456 58 208 32 523
Egitim 145 779 1400 864 7017
Diger 1068 548 105712 100 363 228 260
Beraberinde giden 4700372

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2009, s. 44
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Tablo 9 incelendiginde {iilkemize gelen yabanct turistlerin biiyiik bir
¢ogunlugunun gelis amaci gezi ve eglence oldugu goriilmektedir. Kiiltiir amaciyla gelen
turist ise yakinlar1 ziyaret amaciyla gelenlerin ardindan 3. sirada yer almaktadir. Bu da

tilkemizde kiiltlir turizminin yeterince gelismemis oldugunu gostermektedir.

2.3.4. Kiiltiir Turisti

Genel olarak kiiltlir turizmine katilan kisilere kiiltiir turisti denildiginden daha
onceden bahsedilmisti. Kolar ve Zabkar (2009) ise yapmis oldugu calismada kiiltiir
turistini daha da detayli bir sekilde tanimlamistir. Bu tanima gore kiiltiir turisti “kiiltiirel
turizm ¢ekiciliklerini, sanat, galeri, miize ya da tarihi mekanlari, gosteri ya da

festivallere katilmak amaciyla ziyaret eden kisi” (s. 1) olarak tanimlanmuistir.

Goziitok (2008) ise yapmis oldugu calismada kiiltiir turistinin bir takim
ozelliklerinin bulundugunu belirtmekte ve bu turistlerin genel 6zelliklerini su sekilde

siralamaktadir:

1) 45 il 64 yas arasinda olduklari

2) Genellikle kadm olduklar

3) Yiiksek bir gelir diizeyine sahip olduklar

4) Seyahatleri sirasinda harcama egilimlerinin yiiksek oldugu

5) Ziyaret ettikleri yerlerde bir giinden fazla kaldiklari

6) Daha ¢ok otel, motel gibi ticari yerlerde konakladiklar

7) Daha ¢ok hatira esya, el becerisi ve sanat iiriinleri, elbise gibi iiriin aldiklar

... belirtilmektedir (s. 26).

Sayilan (2007) yapmis oldugu caligmada ise kiiltiir turistlerinin 6zelliklerini su

sekilde siralamistir:

1) Diger turistlerden daha fazla kazanan
2) Tatildeyken daha fazla harcayan
3) Genel halktan daha egitimli

4) Yas ortalamasi genellikle 50 iistii olan
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6)

7)
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Diizenli turistlerden ziyade gruplar i¢inde seyahat eden

Seyahat zamanlar1 genellikle Nisandan baglayip Eyliil ayina kadar
olan,

Tatildeyken bolgede daha fazla zaman harcayan kisilerden

olugmaktadir (s. 44).

Kizilirmak ve Kurtuldu (2005) ise yapmis olduklar1 ¢alismada kiiltiir turizmine

katilan kisilerle tatil turizmine katilan kisiler arasinda oldukg¢a farkliliklar oldugunu

belirtmekte ve kiiltiirel turistlerin 6zelliklerini su sekilde siralamaktadirlar:

1)

2)
3)
4)

5)
6)
7)

Tatil turizmine katilanlara gore gelir diizeyleri daha yiiksektir ve tatil
stiresince daha fazla harcama yapmaktadirlar,

Gezi sirasinda geceleme siireleri daha uzundur,

Konaklama tercihleri olarak otel ve moteller daha ¢ok tercih edilmektedir,
Aligveris daha fazla yaparak harcama miktarlar1 diger turistlere gére daha
fazladir,

Gidilen yorede yasayanlara gore egitim diizeyleri daha ytiksektir,

Seyahate katilanlar arasinda kadinlarin orani erkeklere gore daha fazladir,

Kiiltiirel seyahatlere katilanlar orta yas ve tizeri gruptadirlar (s. 103, 104).

Kiltir turistlerinin ~ 6zellikleriyle ilgili  yukarida yapilan siniflamalar

incelendiginde genel olarak kiiltiir turistlerinin 6zellikleri su sekilde siralanabilinir;

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)

Genellikle orta yas tstii kisilerdir

Genellikle bayandirlar

Gelir diizeyi yore halki ve diger turistlere gore daha fazladir
Gittikleri yerde daha fazla harcama yaparlar

Uzun siire kalirlar

Genellikle ticari isletmeleri tercih ederler

Genellikle hediyelik esya alirlar

Egitim diizeyleri yiiksektir

Tezin buraya kadar olan kisminda kiiltiir, kiiltiir mirasi, kiiltiir turizmi ve kiiltiir

turisti kavramlar1 detayli bir sekilde agiklanmaya calisgilmistir. Tezin geri kalan
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kisminda ise kiiltiirel marka ve kiiltiirel kent markasi olusturma siireci ile bu siiregte yer
alan kavramlar aciklanacaktir. Tezin bir Onceki bdliimiinde deginilen ve agiklanan
destinasyon yonetimi, destinasyon farkindaligi ve tutundurma faaliyetleri kavramlarina

yer verilmeyecektir.

2.3.5. Kiiltiirel Marka

Kent yoneticileri turizm pastasindan daha c¢ok pay elde etmek amaciyla
kentlerini markalastirmaya c¢alistiklar1 sdylenebilinir. Ancak yogun rekabetten
kurtulmak ve farkindalik yaratmak isteyen kent yoneticileri, kentlerinin markalagmalari
sirasinda rakipleriyle daha rahat miicadele edebilmek ve spesifik bir marka haline
gelebilmek i¢in kiiltiirel kent markalagsmasina yonelmeleri gerektigi sdylenebilinir. Kent
yoneticilerinin kiiltiirel kent markasina yonelmelerini gerektiren diger bir sebep de tezin
2.3.3. kiiltlir turizmi bashiginda aciklandig1 gibi kiiltiir turistlerinin 6zellikleri ve kiiltiir
turizminin diger turizm ¢esitlerine gore sahip olduklar: {istiinliiklerdir. Ayrica diinyada
kiiltlir turizmine dogru hizla bir egilimin oldugundan da tezin 2.3.3. boliimiinde sz

edilmisti.

Atabas (2008) destinasyon markasini “... destinasyonu hem tanimlayan hem de
farklilagtiran isim, sembol, logo, slogan ya da diger grafik ¢alismalar ...” (s. 66) olarak

tanimlamaktadir.

Giileryiizlii (2008) ise kiiltiirel kent markasin1 su sekilde tanimlamistir: “Bir
yoreyi tanitmanin en verimli yolu olan bir simgeye, olumlu, rakiplerinden farkli ve
cekici bircok ¢agristmin yliklenmesi siireci olan markalagsmada kiiltiirel degerlere vurgu
yapilarak simge olusturma ve bu simgenin dogru pazarlama stratejileriyle iletilmesidir”
(s. 47).

Cai (2002) ise yapmis oldugu c¢alismada destinasyon markasin1 ... kimlik
olusturma ile olumlu imaj arasinda ayrimi yapilarak elemanlarinin karigimindan seg¢ilmis
uyumlu bir yap1 olarak ...” (s. 722) tanimlamistir. Bu tammdan yola ¢ikarak kiiltiirel kent
markasini, bir kente kiiltiirel kimlik kazandirilmasi ve bu kimligin olumlu bir imajla

desteklenmesi olarak tanimlanabilinir.
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Tezin 2.2. boliimiinde bir destinasyonun markalagsmasinin saglamis oldugu
yararlardan bahsedilmisti. Buradaki verilerden yola ¢ikarak bir kentin, kiiltiirel marka
haline geldiginde daha az tanitimla ve c¢abayla daha fazla turist ¢ekebilecegi ve turist
bas1 elde ettigi gelirin ise ¢ok daha yiiksek olacagi sOylenebilinir. Ciinkii kiiltiirel
turistlerin kisi basi harcama ortalamasinin kitle turizmine katilan turistlere gore ¢ok

daha fazla olduguna tezin 2.3.3. bolimiinde deginilmisti.

Kiiltiirel markalagsma asamasinda kiiltiirel varliklarin zarar gérmemesi ve yerel
halk ile gelen turistlerin huzursuz olmamasi i¢in kentlerin tagima kapasitesi belirlenmesi
gerektigi sdylenebilinir. Bir yerin fiziksel ¢evresine zarar vermeden ziyaret edebilecek
maksimum ziyaret¢i sayisini belirten tagima kapasitesi kavrami turist memnuniyetinin
saglanmasi ve cekiciliklerin korunmasinda iizerinde itina ile durulmasi gereken bir
kavramdir. Bir kente tasima kapasitesinin iizerinde turist geldiginde hem yerel halk hem
de turistler agisindan huzursuzluklar ortaya gikabilecektir. Ayni zamanda da kentin
sahip oldugu mevcut ¢ekicilikleri zarar gorebilecektir. Nitekim essiz bir giizellige sahip
olan Pamukkale travertenleri tasima kapasitesi agsildigi i¢in bu giizelliklerini
kaybetmeye baslamistir. Bunu fark eden yetkililer sonradan c¢esitli tedbirler alarak
travertenleri kurtarmaya ¢alismislardir. Ancak iizerinden on yili agkin bir siire gegmis

olmasina ragmen eski haline tam manasiyla donememistir.

Www.sciencedirect.com da yayinlanmis olan c¢alismaya gore iilke markasi

olustururken kullanilabilecek tarihi miras eserlerine sunlarda eklenebilinir (s. 168, 169):

1) Milletlerin {inli kisileri, drnegin Dylan Thomas ...; eski Amerikan baskani
ya da diger saygin kisilik Mahatma Gandhi ...

2) Diinyadaki olaylar rol oynayabilir, bu spor olaylari, edebiyat, miizik, sanat,
dans, yemek olabilir.

3) Baglica tarihi anitlardaki kutlamalar ya da insanlara hatirlatmaya yonelik
canlandirmalar (6rnegin facialar gibi trajik olaylar, Amerikan sivil savasi
ya da Hindistan ve Pakistan’in savaglari)

4) Belirli mimari eserler (ispanya, Bilbao’daki Guggenheim binasi) ve dogal
giizellikler ...;

5) Ulusal, bolgesel ve/ya da yerel yiyecek ve/ya da igecek;

6) Dil, insanlar ve folklor


http://www.sciencedirect.com/
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Bir kentin kiiltiirel kent markasi haline gelebilmesi i¢in gerceklestirmesi gereken
baz1 agamalar bulunmaktadir. Tezin 2.2. bolimiinde bahsedilen destinasyon markasi
olusturma siirecinde izlenmesi gereken asamalar géz Oniinde alindigi kiiltiirel kent

markas1 olustururken izlenmesi gereken adimlar su sekilde siralanabilinir:

1) Kiiltiirel bir kent markas1 olunacagina karar verilmesi

2) Kiiltiirel kent markalasmasi siirecini yonetecek yoOnetim belirlenmeli
(Destinasyon yonetimi)

3) Mevcut Kiiltiirel gekiciliklerin belirlenmesi

4) Kiiltiirel agidan diger kentlerden farklilasabilinecek kiiltiirel gekicilikler
belirlenmesi ve liriin haline doniistiiriilmesi

5) Kiiltiirel kent kimligi olusturma

6) Tutundurma faaliyetlerinin gergeklestirilmesi

7) Kiiltiirel imaj olusturma

8) Turist memnuniyetinin saglanmasi

Tezin simdiki kisminda ise kiiltiirel kent markas1 olusturma siireci agiklanmaya

calisilacaktir.

2.3.5.1. Kiiltiirel CeKicilikler

Cekicilik, “turistin bir ¢ekim yerini digerine tercih etmesini, o ¢ekim yerine
karar vermesini saglayan turistik {irlin karmasina denir” (Giileryiizli, 2008, s. 37).
Kiiltiir turizmi acisindan ise c¢ekicilikler, kiiltiir turizmine kaynaklik eden kiiltiirel
varliklar, binalar, 6ren yerleri ve dogal mirastan olusmaktadir. Ancak bu kiiltiirel
cekicilikler her zaman o destinasyon i¢in ¢ekicilik yaratamayabilir. Bu unsurlarin
cekicilik yaratabilmesi i¢in korunmasi ve tanittminin ¢ok iyi yapilmasi gerekmektedir.
Aksi takdirde essiz giizelliklere sahip bile olsa insanlar tarafindan bilinmedigi takdirde
herhangi bir ¢ekim unsuru olusturmayacaktir. Ayn1 sekilde korunmadig: takdirde ise bu
essiz giizellikler tahrip olabilecek ve eski c¢ekim giiciinii yitirebilecektir. Nitekim
Pamukkale travertenleri essiz bir dogal giizellige sahip olmasina ragmen yeterli bir

sekilde korunmadigi icin sararmaya ve cekiciligini kaybetmeye baslamistir. Bunun
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farkina varan destinasyon yoneticileri travertenleri koruma altina almiglar ve eski haline

getirmeye caligsmiglardir.

Turistik  ¢ekicilikler, farkli  yazarlar  tarafindan  ¢esitli  sekillerde

siniflandirilmislardir. Bu siniflamalardan bazilar1 su sekildedir:

Kili¢ (2008) yapmis oldugu ¢alismada turistik ¢ekicilikleri dort gruba ayirmastir.

Bu gruplar kisaca su sekilde agiklanabilinir:

1)

2)

3)

4)

Dogal degerler ve iklim: bir yerin sahip oldugu dogal giizelliklerdir.
Ornegin Pamukkale, travertenleri ile dogal bir gekicilige sahiptir. iklimde
cekicilik unsurudur. Soguk iklimde yasayanlar icin sicak iklimlere sahip
iilkeler cekim merkezidir. Ornegin Ruslar icin Tiirkiye iklimi nedeniyle
¢ekim merkezi konumundadir.

Tarihi ve sosyal degerler: bir kentin sahip oldugu tarihi eserler, sanat
eserleri o kent i¢in ¢ekim unsurudur

Ozel olaylar: “Ozel bir amag¢ dogrultusunda diizenlenen genis capli
organizasyonlar turistler i¢in birer ¢ekim unsuru olabilmektedir.... Rio De
Janerio’da diizenlenen “Rio Karnavali” belki de bu 6zel olaylarin ilk akla
gelen 6rnegidir” (Kilig, 2008, s. 38).

Rekreasyonel cekicilikler: ¢esitli sportif olaylar da kentler icin g¢ekicilik
unsuru olabilmektedir. Ornegin Antalya’nin golf turizminde bu cekiciligi

sagladigi sdylenebilinir.

Kim, Cheng ve O’Leary (2007) ise yapmis oldugu calismada kiiltiirel

cekicilikleri 4 gruba ayirdigindan tezin 2.3.1. boliimiinde bahsedilmisti. Bu gruplar;

miizikal ve festival cekicilikler, ticari eglence parklari, yerel festivaller ve fuarlar ile

bilgi ve estetik goriiniislii ¢ekiciliklerdir. Miizikal ve festival gekicilikleri grubunda;

film festivalleri, yerel kutlamalar, karnavallar, konserler yer almaktaydi. Ticari eglence

parklar1 grubunda ise; sinema, bilim, teknoloji ve eglence parklar1 yer almaktaydi. Yerel

festival ve fuarlarda ise pazarlar yer almaktaydi. Galeriler, tiyatro, tarihi yerler, miizeler

ise bilgi ve estetik cekicilikler grubunda yer almaktaydi.
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2.3.5.2. Kiiltiirel Kent Kimligi

“Kent kimligi, bir kenti diger kentlerden ayirt etmeye bir anlamda
baskalagtirmaya yardimci olan niteliklerin ve kente 06zgii 6gelerin toplami olarak
diisinebiliriz. Kimlik olusumu genellikle bir fark yaratma ve karsitlik kurma sayesinde

gerceklesmektedir” (Ozalp, 2008, s. 9).

Ozalp’in yapmis oldugu tanima bakildiginda kiiltiirel kent kimligini kisaca bir
kentin diger kentlerden kiiltiirel agcidan ayrilmasini saglayan 6zelliklerin birlesimi olarak
tanimlanabilinir. Kent kimliginin olusabilmesi i¢in olduk¢a wuzun bir siirecin
gerceklesmesi gerekmektedir. Cilinkii kimlik “kentin cografi icerigi, kiiltiirel diizeyi,
mimarisi, yerel gelenekleri, yasam bi¢imi, niteliklerin karisimi olarak kente bi¢im verir”
(Ozalp, 2008, s. 10). Kiiltiirel kimlige sahip olan bir kent, kiiltiirel markalasma
asamasinda rakiplerinden bir adim Onde baslayacagi sOylenebilinir. Ciinkii kiiltiirel
acidan tanitimlarimi gergeklestirirken belli bir slogan ve sembol kullanacak ayni
zamanda da yapmis oldugu tamitimlarda siirekliligi saglayacag: i¢in hatirlanmasi daha

kolay gerceklesecek ve akillarda daha uzun siire kalacaktir.

Bir kent kendine 0zgii bir kimlik olusturmadan markalasmaya calisirsa bu
girisiminde basarili olma sansinin diisiikk oldugu sdylenebilinir. Tezin 2.2. boliimiinde
bulunan destinasyon markalasma asamalarina bakildiginda markalasma siirecinde
kimlik olusturma siirecinden bahsedildigi goriilmektedir. Ciinkii uzun bir siire ve yogun
bir ¢alisma gerektiren markalagma siirecinde kentin farklilasmasi ve tanitimlarinda
stirekliligin saglanmas1 gerekmektedir. Bu da genel olarak kente bir kimlik

kazandirilmasi yoluyla saglanabilmektedir.

Bir kente kimlik kazandiran yap1 6geleri “... anitsal yapilar ve sivil mimarlik
ornekleri olmak tizere iki grupta incelenmektedir. Anitsal yapilar bir kentte Antik
Caglardan bu yana insa edilmis, biiylik Ol¢ekli ve genellikle sosyo-kiiltiirel ve dini
nitelik tastyan yapilardir” (Ozalp, 2008, s. 30, 31). Sivil mimari érnekleri ise o yoreye

0zgii geleneksel mimariyle yapilmis olan evler, konaklar vb. olusturmaktadir.

Kimligi olusturan 6gelerden tezin 2.1. ve 2.2. boliimiinde bahsedilmisti. Bu
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tizerinde durulacak ve bu kavramlar tezin 2.2. boliimiinde yer alan destinasyon kimligi

Ogelerinden de yararlanilarak agiklanmaya calisilacaktir.

2.3.5.2.1. Kiiltiirel Kent Kisiligi

Destinasyon kisiligi, Hosany, Ekinci ve Uysal (2006)’in yapmis oldugu
calismaya gore bir turizm destinasyonunun insana ait 6zelliklerle birlestirilmesi olarak
tanimlanmistt. Bu tanimdan yola ¢ikarak kiiltiirel kent kimligi olusturma siirecinin ilk
basamagi olan kiiltiirel kent kisiligi, bir kentin kiiltiirel bir insanin O6zellikleriyle
Ozdeslestirilmesi olarak tanimlanabilinir. Kiiltiirel kisilik kazanan bir kent, turistlere o
kent hakkinda birgok 6zelligi sdylenmeden ifade edebilecektir. Bugiin Sidney kentine
bakildiginda opera agisindan kiiltiirel kent markasi haline geldigi kabul edilebilinir.
Ciinkii Sidney kenti opera binasi ile 6zdeslesmis konumdadir. Yine Milano’nun moda
ile 6zdeslestigi ve Milano’nun kisiligine bakildiginda diinyadaki yeni trendlerin besigi,
stk ve modern bir kisilige sahip oldugu sdylenebilinir. Roma ise kolezyum ve kiiltiirle

0zdeslestigi ve Roma’nin tarihi bir kisilige sahip oldugu sdylenebilinir.

2.3.5.2.2. Sembol

Kiiltiirel kent kimligi olusturmanin bir adimi da kentin sahip oldugu kiiltiirel
ozellikleri yansitacak bir semboliin belirlenmesi agamasidir. Kiiltiirel sembol, o kente
0zgili somut kiiltiirel mirasindan secilebilecegi gibi somut olmayan kiiltlirel mirasindan
da secilebilinir. Ancak kiiltiirel sembol segilirken secilen semboliin o kente 6zgii
olmasina ve kenti kiiltiirel agidan yeterince temsil edebilecek nitelige sahip olmasina
dikkat edilmelidir. Sembollestirilen, bir amit (Canakkale Aniti), bir heykel (Samsun’daki
Atatlirk Heykeli), Anitsal bir yap1 (Sultanahmet Camii), bir meydan (Pekin’deki Tiananmen
Meydani), dogal bir olusum (Pamukkale), bir canh tiirii (Denizli Horozu), dini veya tarihi
oneme sahip kentsel bir 6ge (Kemeralti’nda yer alan camiler, Kadifekale) olabilir (Ozalp, 2008,
s. 42). Paris sembol olarak Eiffel Kulesi’ni kullanmaktadir ve Eiffel Kulesi, Paris ile
0zdeslesmis konumdadir. Ayni sekilde Sidney, Opera binasi ile 6zdeslesmistir. Yine
Istanbul, Ayasofya camii ile 6zdeslesmis konumdadir ve Istanbul’un sembolii kiiltiirel

kent markasi icin belki de en giizel 6rneklerden birini olugturmaktadir.
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Sekil 7: Istanbul’un Sembolii

Kaynak: www.ibb.gov.tr

2.3.5.2.3. Slogan

Anlatilmak istenilenleri sayfalarca degil birka¢ kelimeyle ifade etmeye yarayan
slogan, kiiltiirel kimlik olusturma asamasinin vazgecilmez unsurlar1 arasinda yer
almaktadir. Kiilttirel bir marka olusturulmak istenildiginde kenti, kiiltiirel agidan ifade
edebilecek bir sloganin segilmesi gerekmektedir. Cilinkii iyi bir sloganin akilda kaliciligt
sagladigindan ve hatirlanmay1 kolaylastirdigindan tezin 3. boliimiinde bahsedilmisti.
Hatali secilen veya hedefleri tam karsilamayan bir sloganin seg¢ilmesi halinde ise

hedeflerin gerceklestirilmesini geciktirebilecektir.

Kiltiirel kent markast haline gelmek hedeflendigi disiiniiliirse, kentin
tanitiminda kullanilacak olan slogan da insanlarin oraya geldiginde derin bir kiiltiiriin
izlerini bulacaklar1 hissi uyandirmasi gerektigi sdylenebilinir. Bu slogan, insanlarin
merak duygularim1 harekete gegirebilecek giicte olmali ve mutlaka o kenti gérmeleri
gerektigi hissini uyandirabilmelidir. Sanlurfa kentine bakildiginda slogan olarak
“Dogustan Marka Sehir” sloganini kullanmaktadir. Istanbul ise slogan olarak “2010

Avrupa Kiiltiir Bagkenti” unvanini kullanmaktadir.

Istanbul, bu unvam alabilmek i¢in “Girisim Grubu Ekim 2005 tarihinde adaylik
basvuru kitabmni hazirlanistir. Basvuruda, “Istanbul, Dort Elementin Kenti” slogani ile
yola ¢ikilmis ...” (Karaca, 2008, s. 17) bulunulmaktadir. “2006 yilinda gergeklestirilen
basvurunun ardindan Kasim 2006°da Avrupa Birligi Konseyi, Istanbul’un 2010 Avrupa
Kiiltiir Bagkenti olmasini onaylamistir” (Karaca, 2008, s. 20).
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Karaca (2008)’nin yapmis oldugu calisma incelendiginde 1985 yilinda “Avrupa
Kiiltir Kenti” adiyla ortaya c¢ikan bu projenin 1419/1999/EC sayili Avrupa
Parlamentosu ve Konseyin karariyla adi Avrupa Kiiltiir Baskenti adini aldigi, bu ismi
almasinin nedeni olarak ise medyanin ilgisinin giderek artmasinin, kiiltiir ve turizm
sektoriiniin gelismesini ve 0zellikle de Avrupa Kiiltiir Kenti segilen kente ilginin artmast
gibi bir¢ok faktoriin rol oynadigini belirtmektedir. Bu ¢alismadan yola ¢ikarak Avrupa
Kiiltiir Baskenti olmasiyla beraber Istanbul’a gelen turist sayisinda énemli bir artisin

olacagi da soylenebilinir.

2.3.5.3. Kiiltiirel Imaj

“Turistlerin ~ satin alma tercihlerinin ve memnuniyet diizeylerinin
belirlenmesinde en 6nemli unsurlardan birisi destinasyon imajidir” (Atay ve Akyurt,
2009, s. 68). Aym1 zamanda ‘“imaj, turistlerin seyahat edecekleri destinasyonu
se¢cmelerinde en 6nemli kriterlerden biridir” (Kilig, 2008, s. 39). Bu aciklamalara gore
su sekilde bir yorum yapilabilinir: Bir kenti marka haline getirmenin en 6nemli
asamalarindan birisi de hi¢ siiphesiz kent imaj1 olusturmadir. Kentlerini kiiltiirel bir
marka haline getirmek isteyen kent yoneticileri, kentleriyle ilgili imaj olusturma
asamasinda kiiltiirel bir imaj olusturmalar1 gerektiginin farkinda olmalar1 ve imaj

olustururken buna yonelik ¢alismalar yapmalari gerektigi de ifade edilebilinir.

“Kent imaj1 yaratilmasi ..., gézlemci iizerinde tiirlii izlenimler birakilmasidir.
Bu izlenimlerin toplami, o kentin insanda biraktig1 imaj1 olugturmaktadir. Her an gdziin
gorebileceginden kulagin duyabileceginden fazlasi kentte vardir, kesfedilmeyi bekleyen
bir dekor, bir manzara vardir” (Ozalp, 2008, s. 41). Bu da insanlarda merak duygusu

uyandirmakta ve oralara gitmesine neden olabilmektedir.

Ulkelerin,  kentlerin ~ birer ~ obje  olarak  degerlendirilebilecegi
diistiniildiigiinde, bireylerin {iilkeler hakkindaki imajlari, o iilkeye 0zgii
degerlendirmelerini, duygularini ve hislerini tanimlayacaktir. Birey bu
degerlendirmelerini o iilke ya da kente 6zgii kararinda kullanabilecektir.
Ulkenin veya kentin kiiltiirel &zelliklerinin digerlerinden farkli oldugunu

disiiniiyorsa, bu kiiltiirel 6zellikleri gérmek i¢in buralar1 ziyaret etmeyi
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diistinebilecektir. S6z konusu inang¢ ve diisiinceler, iilkeye, kente yonelik
siyasal, ekonomik, kiiltiirel ve turistik boyutlara ulasacaktir (Ozalp, 2008,
S. 49).

Kiiltiirel kent imaji1 olustururken kentin olumlu bir imaja sahip olunmasi
gerektiginin bilincinde olunmasi gerektigi sdylenebilinir. Ciinkii marka haline gelen bir
kent turist ¢ekmesi beklenirken, olumsuz imaja sahip olan bir marka kentte ise
genellikle tam tersi olmakta ve mevcut turistlerini de kaybedebilmektedir. Bu genelleme

kiiltiirel kent markasi olan kentler i¢inde gegerli olmaktadir.

Bir kentin olumlu bir imaja sahip olabilmesi igin Oncelikle yerel halkla isbirligi
yapilmasi gerektigi soylenebilinir. Tezin 2.2. boliimiinde yer alan destinasyon yonetimi
bolimii géz Oniine alindiginda yerel halkin turizm konusunda bilinglendirilmesi
gerektigi ifade edilebilinir. Yerel halkin turizmden beklentileri dikkate alinmali ve
bunlarin kargilanmasina yonelik calismalar da yapilmalidir. Turizmle ilgili kararlar
aliirken o kentteki her kesimden insanin bulundugu bir komisyonda oybirligi igerisinde
alinmasi gerektigi sOylenebilinir. Bu sayede yerel halkin gelen turistlere karsi bakis

acist degisebilecek, daha hosgoriilii ve bilingli bir sekilde davranabileceklerdir.

Olumlu bir imajin saglanmasi noktasinda alt yapi1 ve iist yapi sorunlar1 da
¢oziilmelidir. Kente ulasim kolay bir sekilde saglanmalidir. Eger kentin yollar1 bozuk,
camurlu, ulasimi zor, kanalizasyon sistemi yetersiz vb. oldugu takdirde bu hem gelen
turisti hem de yerel halki huzursuz edecektir. Ciinkii insanlarin ¢ekecekleri sikintilar

yerel halkta ve turistler lizerinde gerginlik yaratabilir.

Olumlu imaj saglanabilmesi icin turist memnuniyeti de saglanmalidir. Kentten
ayrilan turist, yakin ¢evresine en etkili tanitim araci olarak kabul edilen agizdan agza
reklami kullanarak cevresindekilere tatil deneyimlerini genellikle anlatmaktadir. Eger
turist memnun ayrildiysa kentin olumlu reklamini yapacak ve g¢evresindeki potansiyel
turistlerin de gelmesini saglarken ayni zamanda da imaj olusturma g¢abalarina 6nemli

katkilarda bulunabilecektir.

Olumlu bir imaja sahip olmak i¢in dikkat edilmesi gereken diger bir adim ise

kentle ilgili yapilacak tanitimlarda kentin giizelliklerinin 6n plana ¢ikartilmasi ancak
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abartilmamas1 gerektigidir. Turist geldigi zaman aymi giizellikleri, kiiltiirel varliklart
gorebilmelidir. Bekledigi giizelliklerle karsilasmayan ya da kandirildigini anlayan bir
turist mutsuz olacak ve geri dondiigiinde ¢evresindekilere de anlatacaktir. Bu da

olumsuz bir imaja sahip olunmasina neden olabilecektir.

Tutundurma faaliyetleri gergeklestirilirken her tiirlii tutundurma aracindan
yararlanilmasi gerektigi de sdylenebilinir. Ciinkii her bir tanitim aracinin birbirine gore
cesitli istiinliikleri bulunmaktadir. Ozellikle tutundurma faaliyetlerinin siirekli ve
birbirleriyle paralel bir sekilde yapilmasi gerekmektedir. Kiiltlirel bir kent markasi
haline gelinmeye calisildigina gore reklamlar da 6zellikle kiiltiirel objelere deginilmeli
ve halkla iliskiler faaliyetlerine 6zel 6nem verilmelidir. Kentte ¢esitli kiiltiirel faaliyetler
gerceklestirilmeli ve bu basin yoluyla tiim diinyaya yayilmalidir. Ayn1 zamanda cesitli
kongreler diizenlenmeli ve bu kongreler genellikle uluslar arasi katilimcilarin da
bulundugu kongreler olmalidir. Bu sayede tanitimin da uluslar arasi boyutta

gerceklesecegi sdylenebilinir.

Olumlu imaj kazanabilmek i¢in yapilacak tutundurma faaliyetlerinden biri de
kentte film c¢ekilmesini saglamak oldugu soylenebilinir. Cekilen filmlerin kentlere
saglamis oldugu faydalara tezin 2.2. boliimiinde deginilmisti. Buradan yola ¢ikarak su
sekilde bir yorum yapilabilinir: Kentin tarihi ve kiiltiirel 6zelliklerini anlatacak filmlerin
cekilmesi saglanmalidir. Ozellikle tarihi filmlerin ¢ekilmesine biiyiik dnem verilmelidir.
Son yillarda film sektoriine bakildiginda tarithi filmlerin biiylik ilgi gordiigii de
goriilmektedir. Bu sayede hem gelen turist sayisinda bir artig s6z konusu olabilecektir

hem de kent olumlu bir imaj kazanabilecektir.

2.3.5.4. Turist Memnuniyetinin Saglanmasi

“Markanin olusmasinda ... birinci derecede etkili olan kriter miisteri
memnuniyetidir” (Giilerytiizlii, 2008, s. 56). Miisteri memnuniyeti, hizmet sektoriinde su
sekilde tanimlanabilmektedir: “miisterilerin bir hizmete yonelik beklentileriyle, hizmet
deneyiminin kiyaslanmasi sonucu olusan, hizmete ait biligsel ve duygusal tepkidir”

(Kogbek, 2005, s. 52). Turizm isletmeleri de hizmet sektdriinde yer almaktadir. Bu
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baglamda turizm destinasyonlari i¢in de miisteri memnuniyeti ayni sekilde

tanimlanabilmektedir.

Miisteri memnuniyetinin saglanmasi asamasinda belli bagh  kriterler
bulunmaktadir. Giilerylizli (2008) yapmis oldugu ¢alismada destinasyonlarda miisteri

memnuniyetinin degerlendirilmesinde belirli kriterleri siralamistir. Bu kriterler:

1) Konaklama yeri ve yiyecek igecek hizmetleri
2) Ulagim

3) Hijyen ve temizlik

4) Misafirperverlik

5) Aktivite ve Hizmetler

6) iletisim

7) Fiyat (s. 56)’dr.

Turizm kentlerinde miisteri memnuniyeti saglanarak miisterilerde sadakat
saglanabilecektir. Tezin 2.2. boliimiinde destinasyon sadakati, turizm olayina katilmaya
karar veren turistlerin birgok alternatif arasindan daha once gitmis oldugu destinasyonu
tercih etmesi olarak tanimlanmisti ve sadakat yaratmanin saglamis oldugu faydalardan
bahsedilmisti. Bunlar1 da g6z oniine alarak miisteri sadakati saglanan bir kent hakkinda
sOyle bir yorum yapilabilinir: turistlerde sadakat saglayan bir kent karsilasabilecegi
herhangi bir krizden daha az etkilenecektir. Ciinkii sadakat duygusuyla bagli olan
turistler o kentten kolay kolay vazge¢meyecek ve tekrar oraya gelmek isteyeceklerdir.
Ayni sekilde o kentin goniillii turizm elgileri olabilecekler ve etrafindaki potansiyel
turistleri de o kente farkinda olmasalar bile yonlendireceklerdir. Ciinkii o kent
hakkindaki izlenimlerini, fikirlerini daha genel anlamiyla memnuniyetini her firsatta

dile getirecekleri ve etrafindakileri oraya gitmesini tesvik edecekleri sOylenebilinir.

Kiiltiirel bir kent markasi olusturma siirecinde de miisteri memnuniyeti ve buna
bagli olarak da sadakatinin saglanmasi gerekmektedir. Bu sayede kent kiiltiirel bir
marka haline gelebilir ve yiizlerce hatta binlerce rakibi arasindan siyrilarak kendisini

kiiltiir kelimesiyle 6zdeslestirebilir.
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Tezin bu boliimiinde kiiltiir ve kiiltiirel kent markasi kavramlar1 agiklanmaya
calisilmigtir. Tezin 2.4. boliimiinde ise aragtirmaya konu olan Sanliurfa kenti tanitilmaya
calisilacak ve kiltiirel kent markasi haline gelebilmesi i¢in mevcut durumu incelenerek

yapilmas1 gerekenler belirlenmeye ¢alisilacaktir.
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2.4. KULTUREL KENT OLARAK SANLIURFA VE
SANLIURFA’NIN KULTUREL MARKALASMA ANALIZI

2.4.1. Sanhurfa Hakkinda Genel Bilgiler

Glineydogu Anadolu Bolgesi’nin Orta Firat boliimiinde yer alan Sanliurfa,
Mardin, Gaziantep, Adiyaman ve Diyarbakir illeriyle ve giineyde ise Suriye ile
komsudur. Sanliurfa ilinin, il merkezi dahil 11 ilgesi bulunmaktadir. Bu ilgeleri
merkez, Akcakale, Birecik, Bozova, Ceylanpinar, Halfeti, Harran, Hilvan, Siverek,
Surug ve Viransehir’dir. Sanliurfa da 15 belediye, 19 bucak, 1105 kéy ve 1611 mezra
bulunmaktadir.  Girli (2006)’niin yapmis oldugu calismaya gore Sanliurfa’nin
yiizolglimii 18.584 km? dir. YiizOl¢iimiiyle Tiirkiye’nin yaklasik %3’iinii olusturan

Sanliurfa’nin ortalama yiikseltisi 518 metredir.

Sanlurfa belediyesinin resmi internet sitesi (www.sanliurfa.bel.tr)’ne gore,
Sanliurfa’da kontinental yani karasal iklim 6zelligi goriilmektedir. Yazlar1 ¢cok kurak ve
sicak gecerken kislar1 ise bol yagisli ve iliman ge¢mektedir. En yiiksek sicaklig
Ceylanpmar’da Temmuz ayinda 46.5°C, en diisiik sicakligi ise Subat ayinda -12.4°C
olarak Olclilmiistiir. Karli ve donlu giin sayis1 ise yillik ortalama olarak 10 giin

civarindadir. Riizgarlar ise genellikle kuzeybat1 ve bat1 yonlerinden esmektedirler.

Sanlurfa’da 1938 m yiiksekliginde sonmils volkanik bir dag olan
Karacadag, 449 m. yiiksekliginde yorenin dogusunda Harran ovasi ile
Virangehir ovasi arasinda uzanan Tektek siradaglari, 801 m. yiiksekliginde
Tektek daglarinin kuzeybatisindan yay ¢izen genis kiitlevi bir dag olan ve
su kaynaklar1 olmadigi i¢in buradan adini alan Susuz daglar, 771 m.
yiiksekliginde merkez ilgenin kuzeyinde yer alan Germus dagi, 840 m.
yiiksekliginde olan Birecik ile Suru¢ arasinda kuzey giiney dogrultusunda
uzanan Arat dagi, 800 m. yiiksekliginde Nemrut dagi ve 750 m.
yiiksekliginde Sebeke daglar1 bulunmaktadir (Borazan, 2005, s. 23).

Sanlwurfa ilinin akarsular1 ise Sanlurfa belediyesinin resmi internet sitesi

(www.sanliurfa.bel.tr)’ne gore, Firat, Ciilap, Celtik, Pinar, Pamuk, Zengecur, Aslanli,
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Karabag, Bahgecik, Hamdun, Necarik, Titris, Zadeli, Giresav, Halfeti, Pinarbasi,
Siileyman, Mizar, Bamyasuyu, Kehriz, Germus, A¢ik Su, Haliliirrahman, Direkli ve
Mercihan’dir.  Sanlurfa’da ayrica Haliliirrahman ve Aynizeliha golleri  de
bulunmaktadir. Ayrica GAP Projesi kapsaminda yapilan Atatiirk Baraj Golii’de

Sanliurfa’dadir.

Sanlrfa ilinin ovalar1 ise Sanlurfa belediyesinin resmi internet sitesi
(www.sanliurfa.bel.tr)’ne gére; Harran, Surug, Viransehir, Hilvan, Ceylanpinar, Bozova

ve Siverek’tir.

Sanlwurfa iline ulasim karayolu ve havayolu ile saglanabilmektedir. Sanliurfa
GAP havaalan1 2007 yilinda hizmete girmis bulunmaktadir. Sehre 35 km uzakliktadir.
Otobiis, servis ve taksilerle sehre ulagim saglanabilmektedir. Havaalani yillik 500.000
yolcu kapasitesine sahiptir. Otobiis terminali ise 29 Ocak 2010 tarihinde yeni yerinde

hizmete acilmstir.

Sanhurfa’nin 2008 yili verilerine gore niifusu 1.574.224’tiir. Nifusunun
cogunlugu tarim sektoriinde c¢alismaktadir. “Gayrisafi Yurtigi Hasila i¢inde tarim
sektoriiniin payr %43, hizmet sektoriinlin payr %40, sanayi sektoriiniin payr %11 ve
ingaat sektoriiniin payr %6’dir” (Kirmizi, 2007, s. 62, 63). Sanlurfa 1.858.400 ha’lik
yiizolgtiimii biylikligi ile Tiirkiye’de 5. siradadir. Toplam tarim alani 1.202.925 ha. Sulanabilir
tarim arazisi 836.000 ha. Tiirkiye’de sulanabilir tarim arazisinin %38.7’si Sanlurfa’dadir.
Sulanan tarim arazisi 285.703 ha’dir. DIE’nin agikladign 2001 yili GSYIH rakamlarina gore
Sanlurfa’nin GSYIH’s1 1 milyar 481 Milyon ABD Dolar1 olup toplam gelir iginde aldig1 pay
%1°dir. Kisi bas1 diisen gelir ise 1.301 ABD dolaridir (www.sanliurfa.bel.tr, c).

Sanlurfa ~ Sanayi  ve  Ticaret Odasi’nin  resmi  internet  sitesi
(www.sutso.org.tr)’nde yer alan bilgilere gore, 2007 yilinda Sanliurfa’nin ihracati

20.333.153 Amerikan dolar, ithalat1 ise 33.386.258 Amerikan dolaridir.

Sanliurfa belediyesinin resmi internet sitesi (www.sanliurfa.bel.tr)’nde bulunan
bilgilere gore Sanliurfa’da yetistirilen tarim iriinleri su sekildedir: ekilen tarla bitkileri
arasinda bugday %42,8, arpa %23,3, pamuk %18,2, kirmizi1 mercimek %13,2, susam

%1,9, nohut ise %0,4 ile yer almaktadir. Ilde yetistirilen baslica meyveler ise
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antepfistig1, nar, erik, kayisi, elma, ceviz, badem ve iiziimdiir. ilde yetistirilen baslica

sebzeler ise domates, biber, patlican, kavun ve karpuzdur.

“Urfa’da hayvancilik alaninda kiigiikbas hayvancilik 6n planda bulunmaktadir.
Biiyiikbag hayvancilik beklenen diizeyde olmasa da her gegen giin gelismektedir”
(Giiri, 2006, s. 69). Sanlurfa belediyesinin  resmi internet  sitesi
(www.sanliurfa.bel.tr)’nden elde edilen bilgilere gére iilkede tretilen sigir etinin
%0,34°1, koyun etinin %1,28’1 ve ke¢i etinin ise %1,09’u Sanlurfa’dan
kargilanmaktadir. Ayrica ariciligin gelistirilmesi ve yaygmlastirilmasi igin ¢aligmalar
yapilmaktadir. Atatlirk Baraji ve Firat Nehri ise balik¢ilik konusunda dnemli bir potansiyel

tagimaktadir. 1991 yilinda yapilan baliklandirma ¢alismalarinin sonucunda Sanliurfa’da 2000

istatistiklerine gore 85.115 kilogram su {iirlinii elde edilmistir (Giirii, 2006, s. 69).

Sanlurfa ~ Sanayi ve  Ticaret Odas’’min  resmi  internet  sitesi
(www.sutso.org.tr)’nde yer alan bilgilere gore, 15 Mayis 2008 tarihi itibariyle Sanliurfa
sanayisinin sektorel dagilimi soyledir: tekstil sektoriinde 189 isletme, gida sektoriinde
146 isletme, kimya sektoriinde 37 isletme, diger sektorlerde ise 56 isletme toplamda ise

428 sanayi tesisi bulunmaktadir.

“Il genelinde, 9 tarim satis kooperatifi, 2 tiiketim kooperatifi, 70 motorlu
tasiyicilar kooperatifi, 7 toplu is yeri kooperatifi, 51 konut yap1 kooperatifi, 1 iiretim
kooperatifi ve 10 esnaf ve sanatkarlar kredi ve kefalet kooperatifi bulunmaktadir”

(Kirmizi, 2007, s. 63).

2.4.2 Turizm

Sanliurfa, ge¢misten bugiine kadar bircok medeniyete ev sahipligi yapmustir.
“Yore tasidigi cografi ozellikler, suyunun bol, bitki Ortlisiiniin zengin, silah, av
aletlerinin yapiminda kullanilan c¢akmak tasinin ¢ok olmasi1 ve ticaret yollar
giizergdhinda yer almasi sebebiyle tarih boyu insanlarin yasamak istedigi bolge

olmustur” (Borozan, 2005, s. 9).
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Gegmisten glinlimiize il genelinde yapilan arkeolojik arastirmalar,
giinlimiizden 11.500 yil oOncesinde bu boélgede yerlesik bir hayatin
oldugunu bilimsel olarak kanitlamaktadir. Balikligél’iin yan1 basinda
yapilan kazilarda ortaya ¢ikan ve Sanliurfa Arkeoloji Miizesi’nde
sergilenen “11.500 Yillik Diinyanin En Eski Heykeli”; Sehir merkezine 17
km mesafedeki Gobeklitepe’de ortaya ¢ikan “11.500 Yillik Diinyanin En
Eski Tapinagi”, ayrica kesfedilmeyi bekleyen bir¢ok yer ayni tarihe ait en
onemli kanitlaridir (Rizvanoglu, 2006).

95

“Belgelere dayanmayan bazi iddialara gére Urfa, ilk defa sehirler kuran Idris

Peygamber

veya Tufan'dan sonra Nuh Peygamber zamaninda kurulmustur”

(www.sanliurfa.bel.tr, a).

Urfa bolgesi; Stimer - Akat - Hitit, Babil - Kalde, Hurri - Mitanni, Aram -
Asur, Med ve Pers hakimiyetlerini gormiistir. M.O. II. bin Hitit
vesikalarinda gecen Ursu'nun ve Asur vesikalarinda gegen Ruhua veya
Ru'va'nin, bugiinkii Urfa oldugu sdylenmektedir. Sehir; Ur, Kalde Ur'u,
Harran Ur'u, Orhei, Orhay, Vurhai, Edessa, Diyar Mudar, (Bolge ile
beraber) Ruha, Reha ve Urfa adlarimi almis, en son Sanliurfa olmustur.
Makedonya Krali Biiyiik Iskender dogu seferi sirasinda Urfa' ya hakim
olmustur. (M.O. 332) (www.sanliurfa.bel.tr, a).

Bu devir, M.O. 132'de OSROANE krallig1 ile son bulmustur. M.S. 250
yillarina kadar devam eden Osroane Kralligi donemi Hiristiyanlik
acisindan biiyilk onem tagimaktadir. O c¢agin Osroane Krali Abgar
Ukomo'nun (Kara Abgar) diinyada Hiristiyanligi resmi din olarak kabul
eden ilk krallardan oldugu, Hz. Isa ile mektuplastigi ve Hz. Isa'y1 dinini
yaymak iizere Urfa'ya davet ettigi bilinmektedir. Bu davet iizerine Hz. Isa
yiiziinii sildigi mendile ¢ikan mucizevi resmini ve Urfa'y1 kutsadigina dair
bir mektubunu Abgar Ukomo'ya gondermistir. Bu nedenle Urfa'ya
Hiristiyanlarca bugiin bile "Kutsal Sehir" denilmektedir. Hiristiyanlik
aleminde kutsal sayilan bu mendilin uzun siire Urfa'y1 diigmanlardan
koruduguna inanilmig. M.S. 944 yilinda Bizans Imparatorunun dogudaki
kuvvetlerinin komutan1 loannes Kurkuas Urfa iizerine yliriiyerek Hz.
Isa'min bu mucizevi resmini almay: basarmis ve onu biiyiik bir tdrenle

Istanbul'a gotiirmiistiir (www.sanliurfa.bel.tr, a).
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Hristiyanlig1 ilk yillarinda kabul eden Urfa, Miisliimanlig: da ilk yillarinda
kabul etmistir. (M.S. 639). Selguklu Sultan1 Alpaslan'in 1071 yilinda sehri
kusatmasina kadar bir¢ok siyasi ve dini hareketlerin oldugu Urfa' da
bagimsiz bir Ha¢li Kontlugu (M.S. 1098- 1144) kurulmustur. 1144 yilinda
Imadeddin Zengi, 1182'de Selahaddin Eyyiibi Urfa'ya hakim olmustur.
1240 ve 1250 yillarindaki iki Mogol yagmasindan sonra 1260 yilinda
Hiilagii Han bolgeyi yakip yikmistir (www.sanliurfa.bel.tr, a).

“Urfa 1404 tarihinde Akkoyunlularin, 1514 yilinda Safevilerin eline gegmis ve
1517 yilinda Osmanli Imparatorluguna dahil olmustur. 24 Mart 1919'da Ingiliz, 30
Ekim 1919'da Fransizlar tarafindan isgal edilmistir” (www.sanliurfa.bel.tr). 1919 yilindan
once Ingilizlerin daha sonra da Fransizlarm isgaline ugrayan Urfa, 11 Nisan 1920°de isgalden
kurtarilmig, 1984 yilinda T.B.M.M. tarafindan ¢ikartilan bir yasa ile Ulusal Kurtulus Savasinda

gosterdigi kahramanlik nedeniyle “Sanli” unvanini almistir (Giiri, 2006, s. 67).

Sanlwurfa, inang¢ turizmi, kiiltlir turizmi, Karacadag kayak merkezi ile dag
turizmi, Karaali kaplicalariyla termal turizm, Tektek Daglari’ndaki av
hayvanlari ile av turizmi, Atatiirk Baraji ve Halfeti ilesi ile su sporlart
turizmi, Kelaynak kuslari, keklik, Urfali’larin evlerinde besledikleri evcil
giivercinleri ile ornitoloji turizmi potansiyeline sahip olmasi ve bunlarin
bilingli bir sekilde degerlendirilmesi ile ulusal ve yodresel diizeyde
ekonomik, kiiltiirel ve sosyal agidan biiyilk 6nem arz etmektedir (Giiri,

2006, s. 72).

Tespit edilen tasinmaz kiiltiir varliklar1 kapsamindaki eser sayisi ile
Tiirkiye’nin ilk {ig-dort sehri arasinda gosterilen Sanlurfa, il genelinde
yapilan 35 arkeolojik kazi sayisi ile “Tiirkiye’de en ¢ok kazi yapilan il”
olma ozelligini hala korumaktadir. Bu ozelliklerinden dolay1r Sanlurfa,

“Miize Sehir” olarak anilir (Rizvanoglu, 2006).

Sanliurfa merkezdeki Halil’ir- Rahman Goli’niin  yan1  basinda
gecekondular altinda kalan Edessa Kenti, arkeolojik arastirmalar
beklemektedir. Edessa Kentinin tamaminda erken Roma donemine ait
magara mezarlar, bu magaralarda kayaya oyulmus Siiryanice ve Grekge
yazilar, rolyef ve mozaikler bulunmaktadir. Sanlurfa il genelinde

kesfedilmeyi bekleyen bir miizeye sigmayacak kadar mozaik vardir. Bu
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antik kent sinirlan igerisindeki Halepli Bahgede 2007 yilinda yapilan
kazilarda “Savasgt Amazon Kraligelerinin Mozaige Resmedilmis
Diinyadaki Ilk Ornekleri”ne rastlamlmstir. Firat’in renkli taslarindan
yapilan Edessa mozaiklerinin en dnemli 6zelligi 3 milimetre kare ebadinda
taglardan olugmasidir. Bu yiizdendir ki Sanlurfa, “Mozaikler Sehri” olarak

tanimlanabilinir (Rizvanoglu, 2007, s. 1).

Sanlwurfa, ¢ok tanrili inanglarin yani sira bircok peygamberi bagrindan
cikarmis, birgok peygamberin ugrak yeri olmus ve bu yiice insanlara ev
sahipligi yapmus bir sehirdir. Hz. Ibrahim’in dogdugu ve atese atildig1, Hz.
Lut, Hz. Ishak, Hz. Yakup, Hz. Yusuf, Hz. Eyyub, Hz. Elyesa, Hz. Suayb,
Hz. Musa’mn bu bolgede yasamasi, Hz. Isa (a.s.)’nin bu sehri kutsamasi
ve peygamberlerin makamlari, bu tarihi sehrin “Peygamberler Sehri” veya
“Peygamberler Diyar1” adiyla anilmasini saglamistir (Rizvanoglu, 2007, s.

2).

Sanlhurfa il kiiltir ve turizm miidiirliigii verilerine goére Sanlurfa’ya 2009

yilinda 345317 yerli, 41710 yabanci turist toplam da ise 387027 turist gelmistir.

Sanlurfa il kiiltiir ve turizm miidirliigi verilerine gore Sanlurfa ilinde
merkezde turizm isletme belgeli 7, belediye belgeli 21 konaklama tesisi, il¢elerde
turizm isletme belgeli 2, belediye belgeli 12 konaklama tesisi, yatirnm belgeli 3
konaklama tesisi bulunmaktadir. i1 genelinde turizm isletme belgeli seyahat

acentelerinin sayis1 25, kayitli profesyonel turist rehberi sayisi ise 54 kisidir.

Sanlwurfa ilinde turizm isletme belgeli bulunan konaklama tesislerinin dagilimi
ise 2 tane 5 yildizli otel, 4 tane 3 yildizli otel, 1 tane 1 yildizli otel, 1 tane 6zel
konaklama tesisi ve 1 tane de motel bulunmaktadir. Toplam 580 oda ve 1162 yatak
sayisina sahiptir. Turizm yatirim belgeli tesislerin dagilimi ise 1 tane 5 yildizli, 1 tane 4
yildizli ve 1 tane 3 yildizli otel bulunmaktadir. Toplam 362 oda ve 729 yatak
kapasitesine sahiptir. Merkezde belediye belgeli konaklama tesislerinde ise toplam 608
oda ve 1420 yatak bulunmaktadir. ilgelerde ise belediye belgeli konaklama tesislerinde
toplam 223 oda 449 yatak bulunmaktadir.
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Sanliurfa ilinde bulunan turizm isletme belgeli seyahat acentelerinin gruplara
gore dagilimi ise soyledir; 17 tane A grubu seyahat acentesi, 1 tane B grubu seyahat

acentesi, 7 tane de A grubu subesi bulunmaktadir.

Tezin buraya kadar olan kisminda Sanliurfa’nin tarihi, cografyasi, ekonomik
yapisi ve turizm tesislerinin durumu incelenmistir. Tezin geri kalan kisminda ise

Sanliurfa’nin sahip oldugu kiiltiir miras incelenecektir.

2.4.2.1. Kiiltiirel Varliklar

Calismanin  bu kisminda Sanhwurfa’nin  sahip oldugu kiiltiir miras1
incelenecektir. Tezin 2.3. boliimiinde kiiltiir mirasi kisaca insanlik tarihiyle baslayan ve
geemisten gilinlimiize kadar gelmis olan kiiltiirel degerlerin  birikimi olarak
tanimlanmistt ve somut kiiltlir mirasi ve somut olmayan kiiltiir miras1 olarak ikiye
ayrilmisti. Somut kiiltliir mirast boliimiinde Sanlurfa’nin elle tutulabilir ve gozle
goriilebilir kiiltiirel varliklar1 incelenecektir. Bu varliklar incelenirken Sanlurfa il

merkezi ve ilgeler diizeyinde irdelenecektir.

Somut olmayan kiiltiir miras1 basliginda ise Sanlurfa’nin el sanatlarina, halk

oyunlarina, tiirkiilerine, yoresel mutfagina ve efsanelerine deginilecektir.

2.4.2.1.1. Somut Kiiltiirel Miras

Bu boliimde Sanliurfa’da bulunan somut kiiltiir mirast; il ve ilgeler diizeyinde
incelenecektir. Sanlurfa i¢in hazirlanan eylem planinda yer alan kiiltiirel varliklar

kisaca agiklanacaktir. Ayrica bunlarin yani sira bazi kiiltiirel varliklar da incelenecektir.

Sanlurfa ilinde bulunan mimari eserler su sekilde gruplandirilarak
Ozetlenebilinir: “Dini Mimari icerisinde Urfa’da bugiin tarihi degere haiz 39 adet cami,
1 namazgah, 7 tekke, 5 kilise (bunlardan ii¢ adedi camiye ¢evrilmis ...), mezar mimarisi
icerisinde 13 adet tiirbe, Roma devrine ait bir anit mezar ve ylizlerce kaya mezari

bulunmaktadir” (www.culture.gov.tr, a).
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“Sosyal Tesis Mimarisi’'nde Urfa’da halen 7 adet medrese, 4 mektep, 1
kiitiiphane, 2 hastane, 1 yetimhane bulunmaktadir. Su Mimarisi’ne drnek olarak 8 adet
kopri, 12 adet ¢cesme, 2 sebil, 1 su kemeri, 1 su bendi, 1 maksem, 8§ hamam, 3 ¢imecek

(gusiilhane), 21 su degirmeni yer almaktadir” (www.culture.gov.tr, a).

“Askeri Mimari’ye Ornek olarak i¢ kale ve sehir surlarimin kalintilart

gosterilebilir” (www.culture.gov.tr, a).

Ticaret Yapilari’na 6rnek olarak 10 adet han (Bunlardan Bican Aga Ham
yakin zamanda yiktirilarak yerine kuyumcular ¢arsisi yapilmistir) 8 adet
kapali ¢arsi, 1 basmahane bulunmaktadir. Koskler, konaklar ve evlerin
olusturdugu sivil mimari (Konut Mimarisi) grubunda ise ylizlerce giizel

ornek bulunmaktadir (www.culture.gov.tr, a).

“Anit mimarisine 6rnek olarak sehir merkezindeki Harb-1 Umumi Sehitleri
Abidesi, Mustafa Kemal Pasa Anit Cesmesi (Yol Gosteren Cesmesi) Milli Miicadele

Sehitleri Abidesi ve Garnizon Sehitleri Abidesi gosterilebilir” (www.culture.gov.tr, a).

Sanlrfa il kiiltiir ve turizm miidiirliigii tarafindan hazirlanan eylem planinda
yapilacak olan isler kisaca su sekilde 6zetlenebilinir: Fiziki alt yapr bashigi altinda yer
alan kiltiirel varliklar; Birecik’te Mecan kapi, Mirbi kervansarayi, Urfa kap,
Bozova’da Carmelik kervansarayr ve Titris kervansarayi; Halfeti’de Avasan Kaya
Kilisesi, Aziz Nerses kilisesi, Barsavma manastiri, Kantarma kervansarayi, Norhut
kilisesi ve Rumkale; Harran’da Imam Bakir tiirbesi, Catalat manastir;, Han-el Ba’rur
kervansarayi, Harran kalesi, Sogmatar antik sehri, Sehir surlari ve kapilari, Kiimbet
evleri, Seyh Hayat El Harrani, Suayp antik sehri, Ulu cami, Bazda magaralari, Suayp
antik sehri arkeolojik kazi projesi, Senem magara manastr1 ve Sogmatar antik sehri
arkeolojik kazi projesi; Merkez’de Deyr Yakub manastir1 turistik yol projesi, Deyr
Yakub manastiri, Germus kilisesi, Hact kamil hani1 (Cukurhan), Mahmutoglu kulesi,
Barutgu hani, Cardak manastri, Harran kapi, Hiiseyniye carsilari, Mencek hani, Seyh
maksut tiirbesi, Topcu hani, Haleplibahce kentsel doniisiim projesi ve Germus koyii
arkeolojik kazi projesi; Siverek’te Eski hiikiimet konagi ve Siverek kalesi; Surug’ta
Seyh Miisliim tiirbesi; Viransehir’de Ibrahim pasa konagi, Cimdin kale, Kasr-iil Benat

manastir1 ve Tella martynonu yer almaktadir. Ayrica Sanlurfa il genelindeki
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mozaiklerin kurtarilmasi projesi, Sanliurfa kale etegi kentsel doniisiim projesi, Sanliurfa
kalesi arkeolojik kazi projesi, Sanlurfa Konuklutepe arkeolojik kazi projesi, Sanlurfa,
Neolitik yerlesimi Hamzantepe Arkeolojik kazi projesi, Sanlurfa, Neolitik yerlesimi
Karahantepe Arkeolojik kazi projesi, Sanliurfa, Neolitik yerlesimi Sefertepe Arkeolojik
kaz1 projesi, Sanlurfa, Neolitik yerlesimi Yeni Mahalle Arkeolojik kazi projesi ve
Sanlwrfa, Sultantepe Arkeolojik kazi projesi de eylem planinda alt yap1 faaliyetleri
baslhigi altinda yer almaktadir.

Ust yap1 faaliyetleri olarak ise, Eyyiibnebi’de sosyal donatilar projesi, tarrm kent
projesi, turizm alanindaki evlerin kamulastirilmasi projesi ve tiirbelerin restorasyon ve
cevre diizenlemesi projesi; Harran’da Tektek daglari milli park projesi ve Karaali
kaplicalar1 gelistirme projesi; Kiiltlir merkezi projesi; Sanliurfa 6ren yerleri giivenlik
hizmeti projesi; Siverek’te Karacadag kayak merkezinin gelistirilme projesi ve
Karacadag yayla projesi; Sanliurfa anfi tiyatro projesi; Sanliurfa kalesi 1siklandirma
projesi; Sanliurfa kent miizesi projesi; Gobeklitepe sosyal donatilar projesi; Sanliurfa
merkez, Halepli bahge agik hava mozaik miizesi projesi; Sanliurfa merkez, Halepli
bahce arkeoloji miizesi projesi; Sanliurfa merkez Halepli bahge arkeo park projesi yer

almaktadir.

Tanitim faaliyetleri bashiginda Sanlwrfa’ya yatirnmcilarin tesvik edilmesi
projesi; Sanlurfa’nin biiyiik sehirlerde tanitim haftalarinin diizenlenmesi; Sanliurfa
kiiltiir ve turizm potansiyelini tanitma projesi; Sanlurfa’nin ulusal ve uluslar arasi
turizm etkinliklerine katilma projesi; Sanlurfa’ya yerli ve yabanci tur operatorlerinin
yonlendirme projesi; Sanlurfa’da belgesel, dizi ve sinema filmlerinin ¢ekimini
yonlendirme projesi; Halil Ibrahim bulusmalar1 projesi; Eyyiibnebi orjinli uluslar arasi
diinya sabir giinii projesi; Sanliurfa yazarlar ve senaristlerle bulusuyor; Sanlwrfa il
geneli turistik yon ve bilgi levhalari projesi; GAP mabhalli halk oyunlari yarigmasi
projesi; Sanlwrfa il geneli mezar taglar kitabeleri levhalandirma projesi; Sanlurfa’da

turizm danigma ofisleri ve istihdam projesi yer almaktadir.

Egitim faaliyetleri basliginda ise Sanliurfa Geleneksel Halk Miizigi Toplulugu
Olusturma Projesi; Geleneksel Urfa Miizigi Toplulugu (Urfa Sira Gecesi Miizik Grubu)
olusturma ve periyodik konserler verme projesi; Geleneksel El Sanatlarinda Meslek

Edindirme Kurslari; Gelecegin Sanatkarlarimi Yetistirme Kurslari; Meslek Edindirme
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Amacl Yabanci Dil Kurslari; Sanlurfa Mozaik Okulu Olusturma Projesi; Sanliurfa
Mimarisinde Tas Isciliginin Siirdiiriilebirliginin Saglanmas1 ve Gelecek Nesillere

Aktarilmasi Projesi yer almaktadir.

24.21.1.1. Merkez

Deyr Yakub Manastri: i1 merkezindeki Eyyub Peygamber makaminin 4
km. batisinda bulunan Deyr Yakub, halk arasinda ‘“Nemrud’un Taht1” ya
da “Cin Degirmeni” olarak anilmaktadir. Buradaki yiiksek bir dagin
tepesinde M.O. 1. yiizyillda (putperest dénem) Edessa Krali Abgar
Manu’nun oglu Aryu’nun aile fertleri i¢in inga edilmis anit mezar
kalintilart yer almaktadir.... Bu tapinagin M.S. V. yiizyilda kerametleri ve
kehanetleri ile {inli olan ve Suru¢ Episkoposluguna kadar yiikselmis
bulunan Suruglu Aziz Yakub zamaninda (M.S. 451- 521) manastir olarak

kullanildig ... tahmin edilmektedir (www.sanliurfa.gov.tr, a).

Germus Kilisesi: “Germus Kilisesi, Merkezin 10 km. kzeydogusunda Germus
daglarinin, eteklerinde kurulan Germus Kdyii’'nde yer alir.... Kilise alani, bir akarsu,
bir kilise (Aziz Yakup Kilisesi) ve kilisenin toplantt meydanindan olusur. Kilise tastan

ve iki katli olarak inga edilmistir” (www.urfakultur.gov.tr, b).

Haci Kamil Hani (Cukur han): Urfa’daki Osmanli hanlariin giizel
orneklerinden biri olan bu han yer seviyesinden birka¢ basamak asagida
oldugundan halk arasinda Cukur Han olarak bilinmektedir. Bati kapisi
tizerindeki kitabede de hanin 1823 tarihinde Haci Kamil tarafindan
yaptirildigr yazilidir. Han kare bir avluya sahiptir. Zemindeki diikkanlarin

tizerinde onleri revakli ikinci kat odalari yer alir (Rizvanoglu, Soykan ve

Aslan, 2008, s. 41).

Mahmutoglu Kulesi: “Beykapisi mevkiindeki bu kule Hach
Kontlugu doéneminde insa edilmistir. Kulenin doguya bakan
kisminda olduk¢a yukarida yan yana ii¢ tasa yazilmis, bes satirdan
olusan Ermenice bir insa kitabesi vardir. Kitabede kullanilan tarih

Ermeni Takviminin 571. yilidir. Bu da miladi olarak, 19 Subat 1122-
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18 Subat 1123 tarihleri arasidir” (Rizvanoglu, Soykan ve Aslan,
2008, s. 38).

Barutgu Hani: Demirci Pazarindadir. Diizglin kesme taslardan yapilmistir.
Kitabesi yoktur. Sakiplar’dan Halil Bey’in haremi olarak da bilinen bu yap1, Glimriik
Hani’ndan sonra Urfa’daki en giizel han 6rneklerindendir (Rizvanoglu, Soykan ve

Aslan, 2008, s. 42).

Cardak Manastri: Deyr Yakub’un kus ugusu 1 km. kuzeybatisindaki
daglar iizerinde kalintilar1 bulunan bu manastirin, V. yiizyilda inzivaya
cekilen kesisler igin yaptirildigi tahmin edilmektedir. Manastirin
cevresinde ¢ok sayida sarniglar bulunmakta, ayrica ¢ok sayida kaya mezar

yer almaktadir (www.sanliurfa.gov.tr, a).

Harran Kap1: “Bab el-Harran” olarak da bilinen kapinin giineye bakan yiiziinde,
sagda, V. ylizyllin baglarina ait Grekge yazit pargalart goriinen duvar kalintilar
mevecuttur.... Kapinin kuzeye bakan cephesinde ise, oldukc¢a uzun bir Arapga kitabe ...

bulunmaktadir (Rizvanoglu, Soykan ve Aslan, 2008, s. 35).

Hiiseyniye Carsilari: Cadirci Pazan ile Kazanci Pazari arasinda, kuzey
giiney yoniinde birbirine paralel olarak uzanan ve her biri 15'er ¢apraz
tonozla ortlili iki kapali carsidir. Carsi, 1887 yilinda Hartavizade Hafiz
Muhammet Selim Efendinin oglu Hiiseyin Pasa tarafindan yaptirilmistir
... Insa edildigi yillarda Hali, Kilim, Kege ve benzeri yaygilarin satildig
yer olarak kullanilmigtir. Bir ara Yemenici Pazar1 olarak kullanilmis ve son
olarak Bakirci esnafina tahsis edilmistir. Carsilardan biri Bakircilar digeri

ise Beyaz egya saticilari tarafindan kullanilmaktadir (Rizvanoglu, Soykan

ve Aslan, 2008, s. 46).

Mencek Hani: Kazazlar Carsisi civarindaki Mencek Hanindan ilk defa
1716 tarihli Ayn-1 Zeliha Binti Haci Ali vakfiyesinde soz edilmektedir.
Tam olarak hangi tarihte insa edildigi bilinmeyen hanin 1373- 1727 yillart
arasindaki donemde insa edilmis olabilecegi sdylenmektedir. Han diizgiin
kesme taslardan yapilmis olup kuzey cepheden, ¢apraz ve besik tonozlarla

ortiilii dehliz seklinde bir girisi mevcuttur. Kare avlunun dogu, bat1 ve
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giiney cephelerinde besik tonozlarla ortiilii dorder, kuzey cephesinde iki
diikkkdn bulunmaktadir. Bunlarin iizerinde revakli ikinci kat odalar1 yer
almaktadir.... Yap1 giinlimiizde terziler ve tuhafiyeciler tarafindan isyeri

olarak kullanilmaktadir (R1zvanoglu, Soykan ve Aslan, 2008, s. 41).

Seyh Maksut Tiirbesi: “Harran kapt mezarlig1 icerisindedir. Kesme taslardan

sekizgen planli ve tek kubbeli olarak insa edilmistir” (www.culture.gov.tr, b).

Topgu Hani: “Sehir merkezinde vilayet binasinin bati1 tarafinda bulunan tarihi
bir Osmanli hanidir. Gec¢miste topgu sinifina ait bir askeri birligin burada
bulunmasindan dolay1 buraya “Topc¢u Han1” denildigi ifade edilmektedir” (Rizvanoglu,

Soykan ve Aslan, 2008, s. 42).

Halepli bahge: Sanlurfa merkezdeki Halil’ir-Rahman Goli’niin yani
basinda, gecekondular altinda kalan Antik Edessa Kentinin Grek kiiltiir
kalintilarindan en dnemlisi ¢ok renkli ve usta bir iislupla yapilan Halepli
Bahge mozaikleridir.... Grek imparatorluk mozaik gelenegi, M.O. 132-
M.S. 244 yillan arasinda hiikiim siiren Osrhoene Kralligi doneminde yerel
bir iislupla devam etmistir.... Halepli Bah¢e Mozaiklerinde “Savasei
Amazon Kraligelerinin Mozaige Resmedilmis Diinyadaki i1k Ornekleri’ne
rastlanilmigtir, Uzmanlar, Halepli Bah¢e Mozaiklerinin mozaik teknigi,
sanat1 ve 4 mm? ebadinda Firat Nehri’nin orijinal taslarindan yapilmasi ve
benzeri Ozelliklerinden dolayi, diinyanin en kiymetli mozaigi olarak

tanmimlamaktadir (www.urfakultur.gov.tr, a).

Hasan Padisah Camii: “Balikligl civarinda, Akarbasi mevkiindeki
bulunmaktadir. Hasan Padigah Camisi’nin Akkoyunlu hiikiimdar1 Uzun Hasan
tarafindan yaptirildigi rivayet edilmektedir” (Rizvanoglu, Soykan ve Aslan, 2008, s.
18).

Halil-ir Rahman Camii: Cami Halil-iir Rahman Golii’niin (Balikligol)
hemen yaninda yer almaktadir. Selahattin Eyyubi’nin Yegeni El Melik’iil
Esref Muzafferiiddin Musa tarafindan 1211- 1212 yillarinda insa

ettirilmistir.... Harap durumda olan cami, Eyyiibi mimari 6zelliklerini 1810
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yilinda yapilan kapsamli onarimdan sonra bilyiik Ol¢lide yitirmistir

(Rizvanoglu, Soykan ve Aslan, 2008, s. 18).

Rizvaniye Camii: “Halil-iir Rahman GOli’niin kuzey kenar1 boyunca yer alan
bu cami, Harim kapisinin iizerindeki kitabede, Osmanlilarin Rakka Valisi Ridvan
Ahmet Paga tarafindan 1736 yilinda yapildigir yazilidir. Cami avlusunun {i¢ tarafi,

medrese odalari ile ¢evrilmistir” (www.sanliurfa.bel.tr, g).

Mevlid-i Halil (Dergah) Camii: Arslan (2009) yapmis oldugu ¢alismada
Mevlid-i Halil camisinin 1523 yilinda insa edildigini belirtmektedir. Giiniimiizde hala

ibadete acgiktir.

Halil-ir Rahman Medresesi: Halil-ir Rahman Medresesi, Halil-iir
Rahman Go6lii’niin(Balikligdl) bitiminde, bati kenarinda, yer alir. “Makam-
1 Cedd’il Enbiya Medresesi” olarak ta bilinen yap1, mevcut kaynaklara gére
Osmanli donemine tarihlenmektedir.... “L” seklinde bir plana sahip olan
Halil-iir Rahman Medresesi, diizgiin kesme tas malzemeden insa edilmistir

(Rizvanoglu, Soykan ve Aslan, 2008, s. 25).

Sanliurfa Miizesi: Arkeoloji ve Etnografya Mizesi (Sanliurfa Miizesi)
Sehitlik semtinde yer alan Sanlurfa Miizesi’nde, 20.048 adet arkeolojik
eser, 2.645 adet etnografik eser, 48.203 adet sikke, 1.283 adet miihiir ..., 9
adet el yazmasi kitap, 1 adet arsiv vesikasi olmak iizere toplam 72.199 adet
eser bulunmaktadir. Miizenin giris katindaki ilk salonda Asur, Babil ve

Hitit ¢aglarina ait tas eserler sergilenmektedir (www.sanliurfa.bel.tr, e).

Miizenin ikinci ve {igiincii salonlarinda Neolitik Cag’a ait (M.O. 7250-
5500) ¢akmak tagindan kesici ve delici aletler, tas idoller, kaplar; Kalkolitik
caga ait (M.O. 5500- 3200) pismis topraktan yapilmis boyali ve boyasiz
seramikler, miihiirler, pithoslar, kolyeler; Eski tung ¢agina ait (M.O. 3200-
1800) miihiir baskili kiip parcalari, silindir ve damga miihiirleri, figiirinli,
kap parcalari, pismis topraktan yapilmis hayvan figiirleri, madeni esyalar,

takilar, idoller gibi eserler sergilenmektedir (www.sanliurfa.bel tr, e).


http://www.sanliurfa.bel.tr/
http://www.sanliurfa.bel.tr/
http://www.sanliurfa.bel.tr/

105

Miizenin {ist katinda yer alan etnografik eserler seksiyonunda; yoreye ait
giysiler, giimiis ve bronz takilarindan 6rnekler, Urfa evlerinden getirilmis
siislemeli ahsap kap1 ve pencere sanatlari, hat eserleri, el yazmasi Kur-an’1
Kerim’ler ve cam eserler sergilenmektedir. Ayrica miize bahgesinde Roma
ve Bizans devrine ait mozaikler ile ¢esitli donemlere ait tas eserler

sergilenmektedir (www.sanliurfa.bel.tr, e).

Sultan hamami: ... kuzey cephesindeki giris kapisi {izerinde yer alan
kitabe ¢ok silik oldugundan ne zaman ve kim tarafindan yaptirildigi kesin
olarak bilinmemektedir. Halk arasinda yaygin bir sOylentiye gore IV.
Murat (1623- 1640) Bagdat seferi sirasinda bu hamamda yikanmis ve bu
yilizden hamama Sultan Hamami ad1 verilmistir (Giilbigin, 2006, s. 9).

Urfa Kalesi: Urfa kalesi M.O. 9500 yillarina ait neolitik bir yerlesim
hoytigii lizerine kuruldugu tahmin edilmektedir. Kalenin iizerindeki korint
baslikli iki siitun Edessa Krali IX Manu don. M.S 240- 242 yillarinda
yaptirilmistir. Kalenin siitunlar1 hari¢ diger kisimlar Abbasi doneminde

restore edilmistir. (M.S. 814) (www.sanliurfa.gov.tr, b).

Gilimriik Hani: “Osmanli Padisah1 Kanuni Sultan Siileyman zamaninda 1562 yilinda
Behram Pasa, tarafindan yaptirilmistir. Avlusundan Halil-iir Rahman suyu ge¢mektedir. ki

t3]

katli bu hanin iist katindaki odalarda terziler ¢alismakta, avlusunda ¢ayhaneler bulunmaktadir

(www.sanliurfa.bel.tr, g).

Millet Han1: “Sehir surlarinin Samsat kapist disindadir. Sehre gelen kervanlarin
sehre heniiz girmeden konaklamalar1 amaciyla insa edilmistir. Insa tarihi
bilinmemektedir. Kapladigi alan bakimindan Tiirkiye’nin en biiyiik hanlarindandir”

(www.sanliurfa.bel.tr, g).

Akyiizler Evi: “Kurtulus Mahallesi, Tarak¢ilar Sokak No. 1°de yer alan ev,
Urfa’nin konut mimarisi degerlerini tamamiyla iceren ender 6rneklerden biridir. Kap1
tizerindeki kitabede hicri 1284 (miladi 1867) tarihi vardir” (Rizvanoglu, Soykan ve
Aslan, 2008, s. 50).
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Ayrica Sanlwrfa il merkezinde bulunan diger kiiltiirel varliklar su sekilde
siralanabilinir: Firfirlt camii, Selahattin Eyyiibi Camii, Cevahir Konuk Evi, Ayn Zeliha
Golii, Mevlid-i Halil Magaras1 (Hz. Ibrahim’in Dogdugu Makam), Sipahi Pazari,
Kazaz Pazari, Dabakhane, Meclis Evi, Mevlevihane Camii, Tarihi Urfa Sokaklari, 58
Meydani, Reji Kilisesi, Nimetullah Camii, Yorganci Sokak, Yildiz Sarayi, Giizel

Sanatlar Galerisi ve Kiiltiir Bahgesi’dir.

2.4.2.1.1.2. Akcakale

Ayn-El Urus: ... Hz. Ibrahim (a.s) ve Hz. Sara’nimn evlilik toreni burada
yapilir. Evlilik toreninin yapildigi yere “diigiin gozii” anlaminda “Ayn-el
Urus” ad1 verilir.... Bir diger adi ise “Ayn Halil iir Rahman”dir. Halil {ir
Rahman kaynagi ve golii anlamindadir.... Bu su kaynagi bir vaha
goriiniimiinde olup Hz. Ibrahim makami olarak bilinmekte ve ziyaret

edilmektedir (Rizvanoglu, Soykan ve Aslan, 2008, s. 135).

Cudi Sehri ve Cudi Dagi: Halk tufandan sonra Hz. Nuh’un gemisinin
Cudi dagina indigine inanmaktadir. Bu dag deniz dalgalarini andiran ¢ok
degisik bir yiizey sekline sahiptir. Yore halki bu konuda kesin kanaate
sahiptir. 500x500 m? lik arazide tarihi sehrin kalintilari, bir¢ok tas ocagi,
kaya mezarlar hamam ve kule kalintilar1 goriilebilir (Rizvanoglu, Soykan
ve Aslan, 2008, s. 135).

2.4.2.1.1.3. Birecik

Mecan Kapi: Kismen yikilmig bir boliimii giiniimiize kadar gelebilmistir.
Kapiy1 bati ve gilineyden kusatan serit kitabeye gore, bu kapmin da
Memluklu Sultan1 Kayitbayin emriyle Yunus es- Serefinin yonetiminde
yapildig1 anlasilan kapmin yapilis tarihi 1484’tiir. Bu giin bakimsiz bir
durumda olan Mecan kapinin kuzeybati ve dogu duvarlari tlimiiyle, giiney

duvari ise kismen ayaktadir (Rizvanoglu, Soykan ve Aslan, 2008, s. 138).
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Mirbi Kervansarayt: Birecik ilgesinin 35 km. kuzeydogusundaki Mirbi
(Ilgar) Kdoyii’'nde yer alan bu kervansaray; Birecik-Diyarbakir, Birecik-
Urfa kervan yollarinin kavsak noktasinda yer almaktadir.... Osmanl
donemine ait oldugu tahmin edilen Mirbi Kervansarayi, dogu- bati
yoniinde dikdortgen planhdir. Kervansaraya giiney cephedeki kapidan
girilir. Kuzey- giiney yoniinde 3 capraz tonozla ortiilii giris dehlizinin
saginda ve solunda simetrik olarak dikdortgen planli iicer salon yer alir

(Rizvanoglu, Soykan ve Aslan, 2008, s. 140).

Urfa Kap1: Saglam durumda giiniimiize ulasabilen tek sehir kapisidir. Sur
disina agilan dogu kapisini boydan boya dolasan serit kitabeye gore 1483’te
Memluklu sultan1 Kayitbay tarafindan Yunus es- Serefinin ydnetiminde
yaptirilmigtir. Urfa kapinin ana yapim malzemesi kesme tastir (Rizvanoglu,

Soykan ve Aslan, 2008, s. 138).

Birecik kentinde ayrica Birecik surlari, Birecik kalesi ve 1900°li yillarin
basinda insa edilen Belediye Kiiltiir Merkezi (Hiirriyet kahvesi ve oteli)’ de kiiltiirel

varliklari icerisinde yer almaktadir.

2.4.2.1.1.4. Bozova

Carmelik Kervansarayi: Kim tarafindan ve ne zaman yaptirildigi kesin
olarak bilinmeyen hanin insa tarzi ve plani itibariyle Osmanli devrine ait
olmas1 kuvvetli muhtemeldir. 43.80x36.30 m. Odl¢iisiindeki avluya sahip
kervansarayin kuzey cephesinin ortasinda, eyvan seklinde bir portalin
oldugu kalmtilardan anlasilmaktadir. Bu gilin portalin tamami, avlunun
etrafim1 ¢evreleyen mekanlarin biiyilkk bir kismi yikilmis durumdadir

(www.culture.gov.tr, c).

Titrig Kervansarayi: ... kitabesi bulunmayan kervansarayin insa tarzina
dayanilarak Osmanli doénemine ait oldugu sdylenebilinir. Kervansaraya
Giiney cephedeki basik kemerli kapidan girilir. Kare avlunun dogu, bat1 ve

kuzey yonleri revakli olup kemerler payeler iizerine oturmaktadir.
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Revaklarin dogu ve batida olanlarmin iizeri diiz direk damlidir.... Hanin

diger {i¢ cephesi orijinalligini kismen korumustur (www.culture.gov.tr, c).

Ayrica Bozova il¢esinde Kurban hoyiigii, Titris hoyiigli ve Lidar hoyiigi de

bulunmaktadir. Ancak giiniimiizde Titris hoytigi disindakiler su altinda kalmislardir.

2.4.2.1.1.5. Ceylanpmar

Suriye smirinda bulunan bu ilgede somut kiiltiir varliklar1 bulunmamaktadir.

2.4.2.1.1.6. Halfeti

Aziz Nerses Kilisesi: 12. Yiizyilin sonlarinda Rumkale de 6len Patrick
Nerses (Nerses Snorhali) tarafindan veya onun anisina inga edilmistir....
Rumkale Tiirkler tarafindan 17 yiizyilda ele gecirilince Kilise, camiye
cevrilmistir. Yap1 giiniimiizde dogu cephesinin yamaca yaslanan bolimii

disinda yikik bir durumdadir (Rizvanoglu, Soykan ve Aslan, 2008, s. 153).

Barsavma Manastri: 13 yiizyilda Rumkale de yasayan Yakubi Azizi
Barsavma tarafindan kendi adma insa ettirdigi manastirdir. Yapinin
birbirine bitisik iki yapisindan bazi boliimler giliniimiize kadar
gelebilmistir. Manastirin insasinda biiyiik bloklar halinde kesme taslar,
diizgilin kesme taslar, kemer ve ortii sisteminde ise tugla goriiniimii verilmis
kesme taglar kullanilmigtir. Manastirin  i¢inde ayrica bir kuyuda

bulunmaktadir (Rizvanoglu, Soykan ve Aslan, 2008, s. 153).

Kantarma Hani: “Kantarma Mezrasinda yer alan hanin kesin insa tarihi
bilinmemektedir.... Stisleme dgelerinin kullanilmadig: biiylik boyutlu kesme taslardan
insa edilen tarihi yapimin malzeme ve teknik 6zellikleri ortagaga ait bir han oldugunu

diistindiiriir” (Rizvanoglu, Soykan ve Aslan, 2008, s. 154).
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Norhut Kilisesi: “Halfeti ilgesi Norhut Koyii’ndeki bu kilise V. yilizyil Bizans
eseri olup, ii¢ nefli bazilikal planlhdir. Catis1 yikilmis olup harap bir durumdadir”

(www.sanliurfa.gov.tr, a).

Rumkale: ... Birecik Ovasi’nin ve Halfeti’nin kuzeyinde, Firat Nehri’nin
kiy1 kesiminin dogusunda, Sanliurfa yoluna bakan bir tepe lizerindedir ve
Birecik’i kuzeyinden ve kuzeydogusundan sinirlar. XX. yiizyilin baglarinda
bir kaza halinde idi ve kazanin merkezi de Halfeti kasabasi idi. Rumkale,
Asurlular doneminde Sitamrat ismiyle taninmistir (Rizvanoglu, Soykan ve

Aslan, 2008, s. 153).

2.4.2.1.1.7. Harran

Imam Bakir Tiirbesi; Harran’in 3 km. kuzey dogusundaki imam Bakir Koyii'nde ...
bulunmaktadir.... Tirbenin batisina bitisik bir de cami bulunmaktadir. Kitabesi bulunmayan
her iki yap1 son yillarda betonarme bir sekilde genisletilerek orijinalligini kaybetmistir

(www.sanliurfa.gov.tr, a).

Catalat Manastir1: “Sogmatar’in 16 km. glineydogusunda, Viransehir’e bagh
Catalat koyiinde, V. yiizyll Roma doneminden kalma yap: kalintilart bulunmaktadir.
Bu kalintilardan birisi yaklagik 2 m. eninde, 4 m. yiiksekliginde kemerli bir kapidir.

Diger kalint1 ise niiytiik bir yapinin kdse duvarlarina aittir” (www.sanliurfa.gov.tr, a).

Han’el Ba’rur Kervansarayi: Harran''n 27 km. gineydogusundaki
Goktas Koyii'nde bulunan Han El- Ba’rur kervensaray Eyyubiler donemine
tarinlenmektedir. Tektek Daglar1 olarak anilan daglik bolgede Harran-
Bagdat yolu giizergahinda bulunan kervansaray, mescit, muhafiz odas,
ahirlar, hamam ve yazlik odalardan olugsmaktadir. Yapi, Anadolu Selguklu
kervansaraylarinin tiim Ozelliklerini tagimaktadir.  43.30x44.80 metre
Ol¢iilerinde kareye yakin bir avluyu gevreleyen kervansarayin biri kuzeyde,
digeri de batida olmak {izere iki kitabesi bulunmaktadir. Giris kapisi
iizerindeki kitabeden anlasildigina gore; kervansaray, Isa oglu el-Hac
Hiusameddin Ali Bey tarafindan 1128- 1129 tarihlerinde yaptirilmstir
(Rizvanoglu, Soykan ve Aslan, 2008, s. 167).
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Harran Kalesi: “Sehrin giiney dogusunda yer alan igkale, surlarin o kesimdeki

parcasini olusturmaktadir” (www.sanliurfa.gov.tr, a).

Sogmatar Antik Sehri: Harran’a 53 km mesafededir. Roma dénemine
(M.S. 2. yiizy1l) tarihlenen bolge, Abgar Kralligi doneminde Harranlilarin
Tektek Daglar1 bolgesinde; ay ve gezegen tanrilar i¢in tapindiklar bir kiilt
merkezi oldugu bilimsel olarak tespit edilmistir. Sogmatar kiilt yerinde; Ay
tanris1 Sin’e tapinilan bir magara (Pognon Magarasi), yamaglarinda yer yer
tanr1 kabartmalarinin ve zemine kazilmis yazitlarin oldugu bir tepe (Kutsal
Tepe), 6 adet kare ve yuvarlak planli mozole (Anit Mezar), i¢ kale ve ana
kayaya oyulmus cok sayida kaya mezari bulunmaktadir (Rizvanoglu,

Soykan ve Aslan, 2008, s. 169).

Kiimbet Evler (Harran Evleri): “... bindirme tekniginde yapilmus, kiilah
bi¢cimindeki konik kubbeli evleridir” (www.sanliurfa.gov.tr, a). 1979 yilinda

arkeolojik ve kentsel sit alani ilan edilmigtir.

Suayp Antik Sehri: “... Ge¢ Roma donemine (M.S. 4-5. yiizyil) tarthlenen bir

yerlesim yeridir.... Suayb Peygamber’in buradaki bir magaray1 ev ve ibadethane olarak

Kullandig1 rivayet edilir.... Suayb Antik sehrinde bugiine kadar kapsamli bir arkeolojik

arastirma yapilmamistir” (Rizvanoglu, Soykan ve Aslan, 2008, s. 168).

Ulu Cami: Harran héyiigiiniin kuzey dogu eteginde yer alan Ulu Cami,
Anadolu’nun ilk anitsal camii, ilk revakli avlulu ve sadirvanli camii, en
zengin tas silislemeli camii olma gibi daha bircok Onemli o6zelliklere
sahiptir. Cesitli kaynaklarda “Cami el-Firdevs (Cennet Camii) veya “Cuma

Camii” adlariyla gegmektedir (www.sanliurfa.gov.tr, a).

Bazda Magaralar1: Harran- Han el-Ba‘riir yolunun 15. km sinden itibaren
yolun her iki tarafinda tarihi tas ocaklar1 bulunmaktadir.... Cevredeki
Harran, Suayp sehri ve Han el-Ba‘rur yapilari i¢in yiizlerce yil tas alinmasi
neticesinde her iki magarada ¢ok sayida meydan, tiinel ve galeriler
meydana gelmistir. Bunlardan &zellikle biiyiik olani yer yer iki katli bir

sekilde oyulmus ve yiikseklikleri 10-15 metreye varan ayaklar birakilarak
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ortada meydanlar olusturulmustur. Ayrica uzun galeri ve tiinellerle dagin
cesitli yonlerine dogru ¢ikiglar saglanmistir (Rizvanoglu, Soykan ve Aslan,

2008, s. 167).

Senem Magara Manastirt: Sogmatar’in 11 km. kuzeyinde yer alan
Biiyilkk Senem Migar Koyii’ndeki mevcut mimari kalintilar ve kayadan
oyma yapilar, burasinin Hiristiyanligin ilk yiizyillarinda 6nemli bir merkez
oldugunu gostermektedir. Koy icerisindeki tepe iizerinde yer alan, kesme
taglardan yapilmis {i¢ katli anitsal yapinin bir manastir ya da saray kalintist

oldugu tahmin edilmektedir (Rizvanoglu, Soykan ve Aslan, 2008, s. 170).

Cabir El-Ensar Camii: Harran’in 20 km. kuzeyindeki Cabir el-Ensar
(Yardimc1) Kdyiinde ... bir tiirbe ve yaninda yine O’nun adin1 tasiyan bir
cami bulunmaktadir.... Cabir el- Ensar’in hicretten 16 yil once (miladi
607) yilinda Medine’de dogdugu, 697 yilinda yine Medine’de vefat ettigi
kaynaklarda kayithidir... Hz. Omer zamaninda Harran ve Urfa’nin fethine
katildig1 ve imam Bakir hazretleri gibi sehit diisen bir uzvunun gomiildiigii
yere bu tiirbenin (meshed) ve caminin yapildigi sdylenmektedir... Cabir
el-Ensar tiirbe ve camii orijinal seklini muhafaza etmekte olup 1992

yilinda  Vakiflar  Genel = Mudiirliiglince  restore  ettirilmistir

(www.sanliurfa.gov.tr, a).

Sin Mabedi: “Babil donemine ait iinlii Sin Mabedi Harran’da insa edildigi

bilinen en eski anitsal eserdir” (www.sanliurfa.gov.tr, a).

Harran Universitesi: “Ilk Cag’dan beri varlig1 bilinen ve miladi 718- 913
tarihleri arasinda (islami dénem) bilim ve sanatta doruk noktaya ulasan Harran
Okulu’nun (Universite) Islam 6ncesi ve Islami donemdeki yeri, bugiinkii kalintilar

arasinda tespit edilememistir” (www.sanliurfa.gov.tr, a).

“Kentin ortasinda yer alan hoyiikte ve sur icersindeki harabelerde Sin Mabedi
ve liniversite dahil en eski mimari eserlerin temel kalintilar1 yer almaktadir. Harran’in
zengin mimarisinden sadece surlar, i¢ kale, Ulu Cami, Seyh Hayat el-Harrani tiirbe ve

camii ile konik kubbeli evler giiniimiize kadar gelebilmistir” (www.sanliurfa.gov.tr, a).
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2.4.2.1.1.8. Hilvan

Nevali Cori: Nevali Cori adiyla taninan yerlesme Firat Nehri’nin sag
kiyisinda ve onun bir kolu olan Kantara Deresi’nin yaninda yer alir. Hilvan
ilgesine bagli olan Kantara Koyii’niin sinirlar1 i¢indeki bir yerlesme yeri,
kireg bir tepenin altinda uzunlugu 100 metre, genisligi 50 metre olan
kurumus iki dere tarafindan sinirlanan bir terasin lizerinde bulunur.....
Nevali Cori yerlesmesi, insanlarin, yerlesik hayata gecmeye basladigi,
yogun avciligin yani sira bitki ve hayvanlari evcillestirmeye ¢aligtigi bir

donemi yansitir (Rizvanoglu, Soykan ve Aslan, 2008, s. 173).

2.4.2.1.1.9. Siverek

Eski Hiikiimet Konagi: 1908 yilinda Siverek idadisi (Simdiki Gazi Paga
Ilkokulu) ile birlikte yapimma baslanan tarihi bina 1908 yilinda
tamamlanmigtir. 1926 yilindan itibaren hiikiimet konag1 olarak
kullanilmaya baslanmis, 1976 yilinda yeni hiikiimet binasi yapilmasina
kadar da bu amagcla kullanilmistir. 1980 yilinda ¢ikan yanginda ahsap
kisimlar1 tamamen yanan yap1 harap duruma gelmistir. Sanliurfa Valiligi
tarafindan onarim yapilarak 1999 yilinda flge Halk Kiitiiphanesi olarak

hizmete sunulmustur (Rizvanoglu, Soykan ve Aslan, 2008, s. 178).

Siverek Kalesi: “... Asurlar doneminde tas ve toprak yigmlarindan meydana
getirilen suni bir hoyiigiin lizerine kurulmustur. Yerden 30- 35 metre yiikseklikteki bu

kalenin altinda, gerektiginde siginilacak yerler yapilmistir (Www.siverektso.org.tr).

Tlgenin diger kiiltiirel varliklar1 arasinda Gazi Pasa ilkokulu, Siverek Ulu Cami,
M.O. 5000- 4500 yilinda yerlesim yeri olan Cavi tarlasti ve Hacipmar da

bulunmaktadir.



113

2.4.2.1.1.10. Surug

Seyh Miisliim Tiirbesi: Surug ilgesinin 5 km giineydogusunda yer alan
cami, iki tiirbe, minare vb. ¢esitli birimlerden olusan bir yap1 toplulugudur.
Insa kitabesi bulunmayan yapmin camii, zaviye tekke ile birlikte 1168—
1169 yilinda insa edildigi kabul edilir. Kiilliyenin tiirbesinde gomiilii
olduguna inanilan Seyh Miislim ya da Seyh Mesleme Bin Name es-Serucin
hakkinda bilinenler sdylencelere dayanmaktadir. Birgok hastalik icin Sifa
dagittigina inanilan tiirbe, daha ¢ok ¢ocugu olmayan kadinlar ve akil
sagligini yitirenlerin getirildigi bir ziyaretgdhtir (Rizvanoglu, Soykan ve

Aslan, 2008, s. 184).

Ilgede ayrica Ahmed-i Bican camii de kiiltiirel varliklari arasinda yer almaktadir.

2.4.2.1.1.11. Viransehir

Ibrahim Pasa Konagi: .... Pasa Konagi ve Pasalar Okulu olarak ta bilinen
yapt uzun yillar egitim amacl olarak kullanilmigtir. 1923 ten 1940 It
yillarin sonuna dogru egitim ve 6gretimin yiiriitiildiigii bu tarihi yapi, 1970
yillarindan itibaren kaderine terk edilmistir. 2000 yilinda &zel idare
tarafindan korunmaya almmus olan yapi, restore edilerek Ilge Halk
Kiitiiphanesine doniistiiriilmistir (Rizvanoglu, Soykan ve Aslan, 2008, s.

190).

Cimdin Kale: “Cimdinkale’nin; 1182- 1239 yillar1 arasinda bolgeyi ellerinde
tutan Eyyubiler zamaninda savunma ve konaklama amacl “Ribat” olarak insa edildigi

tahmin edilmektedir” (www.sanliurfa.gov.tr, a).

Kasr-iil Benat Manastirt: Viransehir- Sanlwurfa  yolunun 29
kilometresinden giineye dogru 20 km lik bir mesafeden sonra ulasilabilir.
Kalan mimari eserlerden yap1 IV. yiizyila tarihlenmistir. Yapinin yer aldig
kdyiin kuzeyindeki kayalik tepede 10 dan fazla Siiryanice yazt

bulunmustur. Bu yazitlar diginda kaya zemine oyulmus labirent sekiller,
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kaya mezar gibi yapilara da rastlanmistir (Rizvanoglu, Soykan ve Aslan,
2008, s. 188).

“Bulunan Siiryanice yazitlarin daha ¢ok kesis adlari i¢ermesi yorenin Erken
Hiristiyanlik doneminde 6nemli bir yerlesme oldugunu dogrulamaktadir” (Rizvanoglu,

Soykan ve Aslan, 2008, s. 188).

Tella Martynonu: .... Hiristiyanik doénemi yapilarinin =~ dnemli
orneklerindendir. Sekizgen planli(Oktagonal) olan yapinin IV. V.
Yiizyillarda bir Azizin anisina Martyrion olarak inga edildigi tahmin
edilmektedir. Tamami 8 adet olan dikmelerden bu giine sadece bir tanesi
gelebilmistir. Kalintilar arasinda bulunan ¢ok sayidaki mozaik tanesinden
yapinin zengin mozaik silislemeli oldugu anlasilmaktadir (Rizvanoglu,

Soykan ve Aslan, 2008, s. 187).

Hz. Eyyub peygamber, Hz. Rahime ve Hz. Elyasa peygamber tiirbesi:
Virangehir’in kuzeybatisinda yer alan Eyyiipnebi kdylinde bulunmaktadir. Ayrica M.S.
2. ylizyilda yapildig1 tahmin edilen Yolbilen (Hifdemal) magaralar1 da Virangehir’in

kiltiirel varliklar arasinda yer almaktadir.

2.4.2.1.1.12. Peygamber Tiirbeleri

Yapilan incelemeler sonucunda elde edilen verilere goére Sanlurfa ilinde

bulunan peygamber tiirbeleri sunlardir (Borazan, 2005; www.sanliurfa.bel.tr):

Bircok peygamberin ziyaret yerleri ve kutsal mekanlar1 da Sanlurfa da
bulunmaktadir. Bunlar; Harran’da Hz. Suayp peygamber ziyareti, Hz. Yakup
peygamber kuyusu, Hz. Musa peygamber kuyusu, Hz. Suayb peygamber magarasi,
merkez ilgede Hz. Ibrahim peygamberin dogdugu magara, Hz. Eyyub peygamberin
cilehanesi ile sifali su kuyusu, Hz. Isa peygamberin yiiziinii sildigi bunun sonucunda da
resminin ¢iktig1 ve ilk hristiyan krallardan olan Abgar’a gonderdigi mendilin diistiigi

su kuyusu bulunmaktadir.
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Ayrica bir¢ok seyh ve evliyanin da tiirbeleri, ziyaret yerleri bulunmaktadir.

2.4.2.1.1.13. Sit ve Kaz1 Alanlar:

Sanliurfa ilinde bulunan sit alanlar1 su sekildedir.

Tablo 10: Sanliurfa iline ait sit alanlar1 sayisi

Arkeolojik sit alan1 313
Kentsel sit alan1 3
Dogal sit alan1 2
Tarihi sit alan1 1
Kentsel arkeolojik sit alani 3
Diger Sit Alanlar (iist iiste sit alanlar1)

Dogal ve Tarihi Sit 1
TOPLAM 323
Kaynak: kvmgm.kulturturizm.gov.tr

Sanliurfa ilinde bulunan baz: sit alanlar1 su sekildedir:

a) Gobeklitepe: “.... M.O. 9.500 yani giiniimiizden 11.500 yil &ncesine
tarthlenen Canak Comleksiz Neolitik yerlesim merkezidir. 80 doniimliik
alana sahip olan oren yeri, Kiiltlir ve Turizm Bakanligi’nca 2005 yilinda 1.
Derece arkeolojik sit alani ilan edilmistir” (Rizvanoglu, Soykan ve Aslan,
2008, s. 108).

b) Harran Evleri: “... bindirme tekniginde yapilmis, kiilah bi¢imindeki konik
kubbeli evleridir” (www.sanliurfa.gov.tr, a). 1979 yilinda arkeolojik ve
kentsel sit alani1 ilan edilmistir.

c) Nevali Cori: Nevali Cori adiyla taninan yerlesme Firat Nehri’nin sag kiyisinda ve

onun bir kolu olan Kantara Deresi’nin yaninda yer alir. Hilvan ilgesine bagli olan

Kantara Koyii’nlin sinirlari i¢indeki bir yerlesme yeri, kire¢ bir tepenin altinda
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uzunlugu 100 metre, genisligi 50 metre olan kurumus iki dere tarafindan sinirlanan

bir terasin iizerinde bulunur (Rizvanoglu, Soykan ve Aslan, 2008, s. 173).

2.4.2.1.2. Somut Olmayan Kiiltiir Mirasi

Somut olmayan kiiltiir miras1 baslig1 altinda Sanlurfa’nin el sanatlarina, halk

oyunlarina, tiirkiilerine, yoresel mutfagina ve efsanelerine deginilecektir.

2.4.2.1.2.1 El Sanatlan

Sanlwurfa el sanatlarinin bir kismi giiniimiizde Glimrilk Han ve ¢evresinde
halen yagatilmaktadir. Fakat bir kism1 yok olmus durumdadir. Sanlurfa el
sanatlari, dabbaklik, tarak¢ilik, aga¢ oymaciligi, saraglik, kazazlik,
culculuk, kiirkeiiliik, kececilik, culhalcilik, bakircilik, kuyumculuk,
tagciliktir (Arslangedikli, 2008, s. 29).

Bu el sanatlarindan bazilarina bakilacak olunursa;

Kiirkgiiliik; “Kuzu derisinden yapilan kiirkler ve yelekler Kiirk¢ii Pazarinda

imal edilerek satilmaktadir” (www.sanliurfa.bel.tr, d).

Kececilik; “.... Kece beyaz ve mor (koyu kahve) renkte koyun yiinlerinden
yapilmaktadir.... Urfa’nin en eski el sanatlarindandir. Kegeciler pazarinda ve Kegeciler

Haninda yapilmaktadir....”(www.sanliurfa.bel.tr, d).

Bakircilik; “Eskiden mutfak gerecleri bakirdan idi. Bu sanat dali giinlimiizde
kahve cezvesi, tepsi, mangal, siirahi gibi turistik esyalara yonelmistir. Bakircilik sanati
Hiiseyniye carsilarinda, Kazanci Pazarinda ve Eski Arasa Hamami yakinlarindaki

sobact pazarinda siirdiiriillmektedir” (www.sanliurfa.bel.tr, d).
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Kuyumculuk; “... kuyumculuk sanati Urfa’da ¢ok eski bir tarihi geg¢mise
sahiptir. Bu sanatla ilgili tirlinler Y1ldiz Meydani civarindaki ve Pamukg¢u Pazarindaki

kuyumcu diikkanlarindan satin alinabilinir” (www.sanliurfa.bel.tr, d).

Dokumacilik; “Ciilha denilen dokuma tezgahlarinda dokunan, “Yasmak” ve
“Pusu” denilen bas ortiileri dokumacilik sanatinin Urfa’daki en yaygin iiriinleridir. Bu
triinler Gumrik Hami yakinindaki Bedestende (Kapali Carsi) satilmaktadir”

(www.sanliurfa.bel.tr, d).

Tascilik, “Urfa g¢evresindeki daglardan 6zel bir tag cikar. Sehrin eski tim
yapilar1 bu taglarla yapilmistir. Siislemeye uygun kolay islenen bir tastir. Bu yiizden

tascilik gelismis ve yaygin bir sanattir” (www.sanliurfa.bel.tr, d).

2.4.2.1.2.2. Halk Oyunlar: ve Eglence Kiiltiirii

Sanlurfa merkez ve ilgelerinde tesbit edilen ve gilinlimiizde oynanan
oyunlar Urfaliyim Ezelden, Gemi (Sal), Gezale, Girani (Agirlama),
Hasandag1, Diz Cezayir, Cegen Kizi, Tek Ayak (Derik), iki Ayak (Dinig),
Ug Ayak, Bes Ayak, Terge (Tiirk-I, Terge), Kimil, Abravi (Lorke), Soseh,
Cecgano, Keriboz (Hilvan’da Oynanan), Keriboz (Suru¢’ta Oynanan)
Dellocan, Zavfa (Damat), Urfa Seylanisi, Suru¢ Seylanisi, Dik, Kegike,
Gulhameda, Tesi, Sujun, Gelberi, Risko, Mim, Cepik, Sevko, Karagi,
Kogeri, Temiraga, Kommetki, Nure, Dinge (Merkezde Oynanan), Dinge
(Hilvan’da Oynanan), Fasil (Dortlii Degnek) en ¢ok bilinen oyunlardir

(www.kultur.gov.tr, c).

Tiirkiiler ve Sira Gecesi: Genellikle kis gecelerinde, birbirine yakin yas
grubundaki genglerin veya orta yaslardaki arkadas gruplarinin, her hafta bir
baska arkadasin evinde olmak iizere, haftada bir aksam, belirli bir nitelige
ve diizene gore sira ile yaptiklari toplantilara Sanlurfa’da “sira gecesi
denmektedir. ... Sanliurfa’da miizigin gelismesi, yasatilmasi, yeni bestelerle

sanatgilarin ortaya ¢ikisinda en 6nemli faktor sira geceleridir (Sahil, 2009,
S. 6).
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Sanliurfa’nin tiirkiileri ise; ahoyaman, asafin miktari, daracik sokakta, fincanin
etrafi, karst dag, neler ettin, Nemrud’un kizi, sen kiiciiksiin, Urfa sana kiismiis,

Urfaliyam ezelden ve Yemen tiirkiileridir.

2.4.2.1.2.3. Yoresel Mutfak

Sanliurfa belediyesinin resmi internet sitesi (www.sanliurfa.bel.tr, h) ’nden
alian bilgilere gore Sanlurfa’nin yemekleri sunlardir; agz1 yumuk, arpa lebenisi, aya
koftesi, ciger kebabi, ¢ig kofte, ¢omlek, dolmali kofte, frenkli kebabi, domatesli bulgur
pilavi, duvakli pilav, elma asi, hashas kebabi, icli kofte, kabak oturmasi, kadayif,
komecli bulgur pilavi, lebeni, mercimekli kofte, patatesli kebap, balcanli kebap
(patlicanl1 kebap), pencer boranisi (pazi boranisi), pirpirim kavurmast (semizotu
kavurmasi), sac kavurmasi, semsek, soganli kebap, sulu sogan, sillik, tepsi kebabi,

tiritli kofte, lizlemli pilav, yarpuz eksisi, yumurtali kofte, zerde ve zingildir.

2.4.2.1.2.4. Efsaneler

Her tarihi sehir gibi Sanlurfa hakkinda da bir¢ok efsaneler mevcuttur.
Yasayan halka gore, bunlar tarih kadar dogrudur. Ayrica bolgede
yasadigina inanilan peygamberlerin hayatlar1 bircok efsanelere konu
olmustur. Efsanelere gore, Adem ile Havva’nin yeryiiziine ayak bastiklar
ilk toprak Harran ovasidir. 1k ¢ift burada siiriilmiis, Ibrahim Peygamber
burada dogmus, putlar1 kirmis ve atese atilmistir. Eyyup Peygamber
hastaligina burada sabir gostermis ve vefat edince bu topraklara
gomiilmiistiir. Hz. Isa’nin kutsal mendili burada muhafaza edilmistir. Hz.
Davud burada yasamis, Hz. Suayp Sanliurfa yakinindaki Suayp Sehri’ni
kurmustur. Hz. Musa ise, Sogmatar Sehri’nde  yasamustir

(www.sanliurfa.bel.tr, f).

Urfa’nin admin ortaya ¢ikisini ve hiikiimdar Nemrut’un Oliimiinii anlatan
Nemrut efsanesi, yine zalim hiikiimdar Nemrut tarafindan atese atilan Hz. Ibrahim’in
atese atildig1 ve atese diistiigii anda gol ve giil bahgesine doniistiigii séylenen Halil-iir

Rahman Goli ile Nemrut’un kizi Zeliha’nin atese diistiigii anda gole doniistiigi
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soylenen Aynzeliha Goli efsanesi bulunmaktadir. Halil-lir Rahman g6lii ginimiizde
Balikligél olarak bilinmekte ve kutsal kabul edilmektedir. Hz. isa’ya inanan ilk
Hristiyan kral olarak kabul edilen Edessa krali Abgar’a, Hz. Isa tarafindan génderilmis
olduguna inanilan ve yiiziinii sildikten sonra mendilin tizerine resminin ¢iktig1 soylenen
kutsal mendil efsanesi de bulunmaktadir. Yine Hz. Isa’nin c¢ok biiyiikk bir ateste
yakilabilmesi i¢in Nemrut tarafindan ates yakilmasinin yasaklanmast ve bunun
sonucunda da yerel halkin a¢ kalmamak i¢in buldugu ¢igkoftenin bulunus efsanesi, bir
ask hikayesini anlatan karakoyun deresi ve hizmali koprii efsanesi, hristiyanliga hayran
bir Miisliiman alimle, hristiyanlar arasinda gizli Miisliiman olan bir kral kizinin ayni
anda oOlmesi ve bunun sonucunda da bu iki kisinin mezarlarimin iginde yer

degistirmesini anlatan kral kiz1 efsanesi Sanliurfa’nin efsaneleri arasinda yer almaktadir.

Tezin buraya kadar olan kisminda Sanlurfa’nin sahip oldugu cekicilikler
belirlenmeye calisilmistir. Tezin geri kalan kisminda ise Oncelikle Sanlurfa’yr diger
sehirlerden ayiran kiiltiirel varliklar tespit edilecektir. Kiiltiirel kent markas1 olusturma
slirecinin diger adimlar1 olan kiiltiirel kent kimligi olusturma, tutundurma faaliyetleri,
kent imaj1 ve turist memnuniyeti {izerine yapilmis olan anket ve bu ankete dayali veriler

irdelenecek ve bir sonuca varilmaya ¢aligilacaktir.

2.4.3. Sanhurfa’yr Tiirkiye’de Ozel Kilan Ayricahkh Kiiltiir Varhklar
Ve/Veya Ozellikler

Sanlurfa’y1 diger kentlerden ayiran kiiltiirel varliklar su sekilde siralanabilinir:

a) Gobeklitepe: Tarihi ¢anak-¢omleksiz neolitik doneme kadar uzanmaktadir.
11.500 y1llik tarihi bulunmaktadir. 90 dontimliik bir kazi alan1 bulunmaktadir. Diinyanin
en eski tapinagi burada bulunmustur. Resim sanatinin tasa kazindigi haberlesmenin

sembollerle yapildig1 diinyanin ilk yerlesim yeridir.

b) Haleplibahge: Savas¢t Amazon kraligelerinin mozaige resmedilmis diinyadaki
ilk ornekleri 2007 yilinda yapilan kazilarla bulunmustur. Mozaikler Firat nehrinin renkli
taslarindan yapilan Edessa mozaiklerinin en dnemli 6zelligi 3 milimetre kare ebadinda

taslardan olusmasidir.
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c) Peygamberler sehri: Kent ¢ok tanrili inanglarin yani sira birgok peygambere
de ev sahipligi yapmistir. Bu peygamberler; Hz. ibrahim, Hz. Lut, Hz. Ishak, Hz.
Yakup, Hz. Eyyub, Hz. Elyesa, Hz. Suayp ve Hz. Musa’dir. Ayrica Hz. Isa bu sehri

kutsamustir.

d) Harran Universitesi: Ik ¢agdan beri varligi bilinmekle beraber giiniimiizde
kalintilar1 bulunamamaktadir. Ilk Islam iiniversitelerindendir. Diinyanin ilk iiniversitesi

oldugu yoniinde iddialar da bulunmaktadir.

e) Sira gecesi: Sanlwrfa kiiltirii ile 6zdeslesen sira gecesi, Ozellikle kis
gecelerinde yaslari, gelirleri, isleri birbirine yakin olan arkadas gruplari arasinda hafta
da bir birinin evinde toplanmasindan olusur. Sira gecesine katilanlarin uymas: gereken
baz1 kurallar vardir. Bu kurallara uymayanlara cesitli cezalar verilir. Bu gecelerde

genellikle sohbet edilip tiirkiiler sdylenir. Yemek olarak da ¢ig kofte yapilir.
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3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Modeli

Bu arastirmada iriinlerin, hizmetlerin markalasma siirecine deginilerek
destinasyon markalama konular1 agiklandi ve destinasyon markalama konusu iginde
tilkelerin ve kentlerin markalagmasina deginildi. Literatiir taramasinin sonunda ise
kentlerin kiiltiir markas1 haline getirilme siireci ele alindi. Aragtirmanin ana problemi
olan kentlerin kiiltiir markas1 haline getirilmesi siireci detayli bir sekilde incelenerek
Sanliurfa’nin kiiltiirel marka kent olabilmesi igin yapilmasi gerekenler tespit edildi. Bu
asamada Sanliurfa’nin kiltiirel varliklart incelenerek kiiltiirel ¢ekicilikleri tespit edildi.
Sonrasinda kentin markalagsmasinda kullanilacak olan ve Sanlurfa’y1 digerlerinden ayr1

kilan kiiltiirel varliklar ve 6zellikler ortaya kondu.

Kiiltiirel marka
kent olmaya karar
verme

Turist
memnuniyetinin
saglanmasi

Destinasyon
yonetiminin
belirlenmesi

Kiiltiirel imaj
olusturulmasi

Kiiltiirel
cekiciliklerin
belirlenmesi

KULTUREL
MARKA

Tutundurma
faaliyetlerinin
gergeklestirilmesi

Diger kentlerden
ayracak kiiltiirel
¢ekiciliklerin
belirlenmesi

Kent kimliginin
olusturulmast

Sekil 8: Arastirma Modeli

Arastirma’da ziyaretgilere anket uygulanarak Sanliurfa’nin sahip oldugu kimlik
tizerine arastirmada bulunuldu ve bu kimligin uygun olup olmadig: tespit edildi. Bu
sonuclara bagli olarak da kiiltiirel bir kimlik olusturulmaya ¢alisildi. Ayrica tutundurma

faaliyetlerinin yeterli olup olmadigi da tespit edilmeye calisildi. Yine anketlerden elde
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edilen veriler 15181nda Sanlurfa’nin imaji1 belirlendi. Aragtirmanin son asamasinda ise

miisteri tatmini ve sadakatinin ne dl¢iide saglandigi iizerinde duruldu.

Aragtirma modeline uygun olarak kiiltiirel kent markasi1 olusturma siirecindeki

degiskenler yukaridaki sekil {izerinde gosterilmistir.

3.2. Evren ve Orneklem

Bu c¢alismanin evrenini, 2023 turizm stratejisinde marka kiiltiir kent olmasi
planlanan 15 Kkentten biri olan Sanlurfa kenti ve bu kente gelen yerli turistler

olusturmaktadir.

Arastirmada, daha once deginilen sinirliliklarindan dolayr evrenin tamamina
ulagilamayacagi icin, evreni temsil ettigi diisiiniilen 6rneklem {izerinde bir sonuca
ulagilmigtir. Buna gore 6rneklem arastirma alani olarak Sanliurfa kenti ve kente yonelik
tilketici algilamalar1 da, Sanlurfa iline gelen yerli turistler olusturmaktadir. Ayrica yerli
turistlere ek olarak Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti ve diger lilkelerde ikamet etmekte

olan Tiirk vatandaslarina da anket uygulanmustir.

Evren olarak secilen Sanliurfa kenti 11.500 yillik tarihinde birgok medeniyete
ev sahipligi yapmistir. Sanliurfa somut ve somut olmayan kiiltiirel miras zenginligi ile
Gilineydogu Anadolu Bolgesi iginde ©ne ¢ikmaktadir. Sanlurfa’nin  kiltiirel
miraslarindan bir kismina baktigimizda; Sanlurfa Arkeoloji Miizesi’'nde sergilenen
11.500 yillik diinyanin en eski heykeli, Gobeklitepe de bulunan 11.500 yillik diinyanin
en eski tapmag1, Harran surlari, Suayb Antik Sehri, kaya mezarlari, Hz. ibrahim (a.s.)’in
dogdugu “Mevlid-i Halil Magaras1”, Hz. Ibrahim (a.s.)’in Nemrud ve halk: tarafindan
atese atildig1r yer olarak rivayet edilen “Halil’ir-Rahman Goli” adiyla da bilinen
“Balikli gol” ve daha birgok kiiltiirel miras bulunmaktadir. Savas¢gt Amazon
kraligelerinin mozaige resmedilmis diinyanin ilk 6rneklerinin bulunmasi ve daha bir¢ok
mozaik eserlerin bulunmasindan dolay1 “Mozaikler Sehri”, bircok peygamberin
yasamast ve ugrak yeri olmasindan dolayr “Peygamberler Sehri” olarak

(13

adlandirilmaktadir. Ayrica Sanlurfa ... tarihte diinya kiiltir ve medeniyetlerinin
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merkezi kabul edilen ve arkeoloji bilimsel yazininda “Bereketli Hilal” olarak
adlandirilan bolge lizerinde bulunmaktadir” (Giirii, 2006: 71). Bu 6zelliklerinden dolay1
marka kiiltiir kent olmasi agisindan yeterli potansiyele sahip oldugu diisiiniilmekte ve

arastirmanin 6rneklemi olarak secilmesine neden olmustur.

Sanlurfa’ya gelen turist sayilar1 konaklama istatistiklerine gore ortaya
cikmaktadir. 11 genelindeki tiim konaklama tesislerindeki veriler baz almarak elde edilen
verilere gore 2009 yilinda gelen turist sayis1 387.027°dir. Bu turistlerin 345.317’si yerli,
41.710’u ise yabancidir. Arastirma yerli turistlerle sinirli oldugundan evren sayisi
345.317°dir. Tiiketici algilamalari ig¢in Orneklem sayisi ise; 384 kisi olarak tespit

edilmistir.

3.3. Verilerin Toplanmasi

Arastirmada  birincil ve ikincil veri kaynaklarindan yararlanilmistir.
Arastirmanin literatiir kisminda daha once konu ile ilgili yapilmis kitaplar, makaleler,
tezler ve birtakim istatistiki verilerden yararlanilmistir. Arastirmanin birincil veri

kaynaklari ise, Sanlurfa ilinde turistlere yonelik yapilan anketlerden elde edilmistir.

Anketler 15 Haziran 2010- 5 Temmuz 2010 tarihleri arasinda Harran, Balikligol

ve ¢evresinde uygulanmistir.

3.4. Verilerin Analizi

Elde edilen veriler SPSS (Statical Packages fort he Social Sciences) programi
araciligiyla degerlendirilmistir. Verilerin bir kismi tablolar halinde ortaya konulmustur.
Sorulara verilen cevaplarin bos birakilmast veya birden fazla sik isaretlenmesi

durumunda o soru degerlendirmeye alinmamustir.
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4. BOLUM

4.1. BULGULAR VE YORUMLAR

4.1.1. Sanhurfa’ya Gelen Turistlerin Demografik Ozellikleri

Uygulanan anket sonucglarma gore Sanlurfa iline gelen yerli turist profili

asagidaki gibidir.

Grafik 1: Sanlwurfa’ya Gelen Turistlerin Yas Araligi
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Grafik 2: Sanlurfa’ya Gelen Turistlerin Tahsil Durumu
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Grafik 1 incelendiginde Sanliurfa’ya gelen turistlerin % 50 ile % 60 oraninda
20- 34 yas arasindaki kisilerden olustugu goriilmektedir. En az gelen yas grubu ise 65

yas Ustii oldugu goriilmektedir.
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Grafik 2 incelendiginde Sanliurfa’ya gelen turistlerin yaklasik % 48’inin

yiiksekogretim mezunu oldugu goriilmektedir.

Grafik 3: Sanliurfa’ya Gelen Turistlerin Bélgelere Gore Dagilimi
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Grafik 3 incelendiginde Sanlurfa gelen turistlerin biiylik ¢ogunlugunun
Giineydogu Anadolu, Marmara, I¢ Anadolu ve Akdeniz bolgelerinden geldigi

goriilmektedir.

Grafik 4: : Sanlurfa’ya Gelen Turistlerin Cinsiyetlerine Gére Dagilimi
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Grafik 4 incelendiginde Sanlurfa’ya gelen turistlerin cinsiyetlerinin hemen

hemen birbirine yakin oldugu goriilmektedir. Erkek ve bayan arasinda fazla fark yoktur.

Sonug olarak Sanlurfa’ya gelen turist profili su sekilde 6zetlenebilinir: biiyiik
cogunlugu 20- 34 yas arasi genglerden olusmaktadir ve gelen turistlerin ¢ogunlugu
yiiksekogretim mezunudur. Genellikle 4 bolgeden turist gelmektedir. Bu bolgeler;
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Sanlurfa’nin da i¢inde bulundugu Giineydogu Anadolu Bélgesi, Marmara, i¢ Anadolu
ve Akdeniz bolgeleridir. Tutundurma faaliyetleri gerceklestirilirken bu 6zelliklere
oncelikle dikkat edilmesi gerekmektedir.

4.1.2. Sanhurfa’nin Kiiltiirel Marka Kimligi ve Imaji

Bu bashk altinda Sanliurfa’nin marka kisiligine, kullanmis oldugu logosu,

slogan1 ve sahip oldugu imaj1 degerlendirilecektir.

Tablo 11: Sanlurfa’nin Kisiligine ve Imajina iliskin Degerlendirme

OZELLIK SAYI YUZDE (%)
Sicakkanli 223 25,34
Saygili 136 15,45
Keyfine diigkiin 129 14,65
Kiiltiirli 121 13,75
Fiziksel olarak ¢ekici 71 8,06
Daginik 50 5,68
Titiz ve temiz 46 5,22
Agresif 27 3,06
Giiven vermeyen biri 24 2,72
Sikici 22 2,50
Serseri 8 0,90
Diger 23 2,67
Toplam 880 100

Tablo 12. Sanliurfa’nin Kisiligine ve Imajina iliskin Degerlendirme

RENK SAYI YUZDE (%)
Sari 130 34,75
Yesil 110 29,41
Kirmizi 35 9,35
Beyaz 35 9,35
Mavi 30 8,02
Diger 34 9,12
Toplam 374 100

Tablo 11°de Sanliurfa bir insan olsaydi nasil bir kisilige sahip olurdu sorusuna
turistlerin vermis oldugu cevaplar yer almaktadir. Tabloya gére Sanlurfa bir insan

olsaydi sicakkanli bir kisilige sahip olacagi genel kabul gérmiistiir. Ayrica Sanliurfa’nin
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kisiligi hakkinda olumsuz bir énerme lizerinde ¢ok fazla durulmamistir. Bu verilere

gore tiiketicilerin géziinde olumsuz bir imaja sahip olmadigini da sdylenebilinir.

Tablo 13: Sanlrfa’y: Tiirkiye’deki Diger illerden Farkli Kilan Ozellikler

SAYI YUZDE (%)
Var 298 84,18
Yok 56 25,12
Toplam 354 100

Tablo 14: Sanlrfa’y: Tiirkiye’deki Diger Illerden Farkli Kilan Ozellikler 1. Sirada

SAYI YUZDE (%)
Balikligol 66 22,84
Tarih 44 15,22
Kilttir 37 12,80
Peygamber 34 11,76
Din 29 10,03
Insan 29 10,03
Sicak 15 5,19
fsot 9 3,12
Yemek 8 2,78
Egitim 4 1,38
Diger 14 4,85
Toplam 289 100

Tablo 15: Sanlwrfa’y: Tiirkiye’deki Diger Illerden Farkli Kilan Ozellikler 2. Sirada

SAYI YUZDE (%)
Kiiltiir 50 19,69
Peygamber 31 12,20
Balikligol 30 11,81
Tarih 28 11,02
Yemek 27 10,63
Insanlari 25 9,85
Din 17 6,69
Sicak 9 3,54
Mimari yapi 7 2,76
Isot 6 2,36
Diger 24 9,45
Toplam 254 100
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Tablo 12’de Sanlwrfa bir renk olsaydi hangi renk olurdu sorusuna verilen
cevaplar yer almaktadir. Tablo 12’ye gore turistlerin ¢ogunlugu sar1 ve yesil rengi tercih
etmiglerdir. Tablo 2’de yer alan bilgilere gore sar1 renk; sicaklik, aydinlik, parlaklik,
151k, vericilik ve tedbiri ifade etmektedir. Yesil renk ise yumusaklik, serinlik, siikunet,
sonsuzluk, gerceklik, sinir sistemini teskin etmektedir. Ayrica turistlerin yesil rengi
se¢mesinin bir nedeninin de birgok peygamberin ve evliyanin burada yasamis ya da
bulunmus oldugundan kaynaklandig1 da sdylenebilinir. Ayrica Sanliurfa’nin olumsuz

bir imaja sahip olmadig1 da sdylenebilinir.

Tablo 16: Sanlrfa’y: Tiirkiye’deki Diger Illerden Farkli Kilan Ozellikler 3. Sirada

SAYI YUZDE (%)
Insan 55 28,06
Kiltiir 28 14,29
Yemek 25 12,76
Balikligol 16 8,16
Tarih 14 7,14
Peygamber 13 6,63
Sicak 8 4,08
Mimari yapi 6 3,06
Din 3 1,53
Diger 28 14,29
Toplam 196 100

Tablo 17: Sanlwurfa’yr Tiirkiye’deki Diger Illerden Farkli Kilan Ozelliklerin Agirlikly

Ortalamasi®
SAYI YUZDE (%)

Balikligol 274 17,44
Kiiltiir 239 15,21
Tarih 202 12,86
Insan 192 12,22
Peygamber 177 11,27
Din 124 7,89
Yemek 103 6,56
Sicak 71 4,52
Isot 39 2,48
Mimari Yapi 20 1,28
Egitim 12 0,76
Diger 118 7,51
Toplam 1571 100

114, 15 ve 16. tablolardan yararlanilarak olusturulmustur. Tablo 14’de yer alan her veri i¢in 3 puan,
Tablo 15°de yer alan her veri i¢in 2 puan, Tablo 16’da yer alan her veri i¢in 1 puan verilmistir.
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Tablo 18: Sanlurfa Logosunda Bulunulmasi Gerekenler ile Ilgili Degerlendirme

SAYI YUZDE (%)
Balikligol 128 36,78
Peygamberler Sehri 78 2241
Yemek 77 22,12
Kiiltiir 18 5.17
Tarih 12 3,46
Insan 9 2,59
Harran 6 1,72
Din 6 1,72
Sicak 2 0,58
Diger 12 3,45
Toplam 348 100

Tablo 13, 14, 15 ve 16°da Sanlwurfa’y1 Tiirkiye’deki diger illerden ayirt edici
ozelliklerin olup olmadig1 varsa bunlarin neler oldugu sorulmustur. Elde edilen verilere
gore soruya cevap veren 354 kisiden 298’1 oldugunu soylemistir. Bu 6zellikler siraya
konuldugunda ise tablo 17’ye gore birinci sirada Balikligol, ikinci sirada kiiltiir, 3.

sirada ise tarih ile farkli oldugu ifade edilmektedir.
Tablo 18’de Sanlwurfa denilince akliniza gelen ilk seyi yazin sorusunun cevabi
aranmistir. Bu sorunun cevabina bakildiginda 128 kisinin Baliklig6l, 77 kisinin

peygamberler sehri, 75 kisinin ise yemekleri dedigi goriilmektedir.

Tablo 19: Sanliurfa’nin Kullanmis Oldugu Logonun Degerlendirilmesi

SAYI YUZDE (%)
Sagdaki 247 65,34
Soldaki 95 25,13
Higbiri 36 9,53
Toplam 378 100

Tablo 20: Sanliurfa’nin Sloganinin Bilinme Diizeyi

SAYI YUZDE (%)
Hayir 313 82,15
Evet 68 17,85
Toplam 381 100

Tablo 19° da ise Sanlwurfa belediyesinin ve valiliginin resmi web sayfalarinda
kullanmis olduklari logolar ankete konularak sizce bu logolardan hangisi Sanliurfa’nin

kiltiirel kimligini daha iyi yansitiyor sorusuna cevap aranmistir. Tablo 19’da da
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goriildiigli tizere Sanlwrfa valiliginin kullanmis oldugu logoyu 247 kisi, Sanlurfa

belediyesinin kullanmig oldugu logoyu 95 kisi, hi¢biri diyen ise 36 kisi bulunmaktadir.

Tablo 21: Sanlurfa’nin Sloganinin Tarihi ve Kiiltiirel Agidan Degerlendirilmesi

SAYI YUZDE (%)
Hayir 209 56,48
Evet 161 43,52
Toplam 370 100

Tablo 20’de turistlere Sanliurfa’nin sloganini bilip bilmedikleri sorulmustur.
Soruya cevap veren 381 kisiden 313 kisi bilmedigini ifade etmistir. Tablo 21°de ise
Sanlurfa belediyesinin  kullanmis oldugu “Dogustan Marka Sehir” sloganiin
Sanliurfa’nin tarihi ve kiiltiirel kimligini yeterince yansitip yansitmadigi sorulmustur.

Soruya cevap veren 370 kisiden 209°u yansitmadigini ifade etmistir.

Yukaridaki bilgiler dogrultusunda Sanliurfa’nin kimligi ile ilgili su sekilde bir
yorum yapilabilir: Sanlwrfa, sicakkanli bir kisilige sahiptir ve kotii bir kisi olarak

goriilmemektedirler.

Marka kimliginin diger bilesenlerinden olan logosuna bakildiginda ise Sanliurfa
valiliginin kullanmis oldugu logoyu tutundurma faaliyetlerinde kullanmasi gerektigi
ifade edilebilir. Ancak daha iyi bir logonun bulunmas: amaciyla iilke c¢apinda bir
yarigmanin agilmasi daha iyi olacaktir. Ciinkii valiligin kullanmig oldugu logo
orneklemin yaklagik olarak % 65’ini temsil etmektedir. Ilgili tablolara bakildiginda
Sanlhurfa’nin  yeni logosunda Baliklig6l’tin ve Sanlwrfa’nin  kiiltiirel varliklarini
yansitacak Ogelerin yer almasi gerektigi sdylenebilir. Ozellikle Tablo 18 dikkate
alindiginda Balikligol, tarihi ve dini motiflerin yer aldigi bir logo olmasi gerektigi

sOylenebilinir.

Marka kimliginin bir diger 6gesi olan sloganin ilgili tablolardan da anlasilacag:
tizerine Sanlwurfa’y1 kiiltlirel agidan yeterince temsil edememektedir. Bu ylizden tipki
logoda oldugu gibi iilke ¢capinda bir yarisma diizenlenmesi gerektigi sdylenebilir. Ayrica
Tablo 20’den de anlasilacagi gibi Sanliurfa’nin slogani bilinmemektedir. Bu yiizden de
yeni sloganin daha aktif bir sekilde kullanilarak duyurulmasi ve kimlik olusturmanin bu

asamasinin da tamamlanmasi gerekmektedir.
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Tablo 22: Sanlurfa’nin Tarihi ve Kiiltiirel Yerlerinin Giiven I¢inde Gezilebilmesi

SAYI YUZDE (%)
Evet 271 70,75
Hayir 59 15,40
Fikrim yok 53 13,85
Toplam 383 100

Tablo 22 incelendiginde Sanliurfa’nin giiven iginde gezilebildigi gériilmektedir.
Bu durumun tiiketicilerin zihinlerinde olumsuz bir imaj olusmasmin biiylik olglide
engelledigi soylenebilinir. Ayrica tablo 11 ve 12’de de ifade edildigi gibi mevcut
turistlerin zihinlerinde Sanliurfa hakkinda olumsuz bir imaj da yer almamaktadir. Ancak
bu durum kiiltiirel kent markasi olmak i¢in yeterli degildir. Ciinkii tablo 11°de turistlerin
vermis olduklari cevaplara bakildiginda Sanlurfa, sicakkanli, saygili ve keyfine diiskiin
kisilikten sonra ancak 4. sirada kiiltiirlii bir kisilige sahiptir. Bu durumda kiiltiirel marka
kent durumuna gelebilmesi i¢in kiiltlirlii bir kisilige sahip olmasi da gerekmektedir.
Ancak boyle bir imaj olusturuldugu zaman kiiltiirel kent markasi olmak i¢in 6nemli bir

adim gergeklestirilmis olur.

4.1.3. Tutundurma Faaliyetlerinin Diizeyi

Tablo 23: Sanliurfa Hakkinda Bilgileri Edinme Kaynaklari

SAYI YUZDE (%)

Es/dost Sohbetleri 140 38,15
Internet 52 14,18
Tv/Radyo 38 10,35
Turist Rehberimiz 35 9,54
Gazete/Dergi/Kitap 21 5,73
Gezerek 9 2,45
Egitim 5 1,36
Diger 67 18,26
Toplam 367 100

Tablo 23 incelendiginde Sanlrfa’ya gelen turistlerin Sanliurfa hakkindaki

bilgileri genellikle es/dost sohbetlerinden edindikleri goriilmektedir.
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Tablo 24: ilgelerin Tarihi ve Kiiltiirel Varliklarinin Taninmislik Diizeyi

COK YUZDE BIRAZ YUZDE HIC YUZDE TOPLAM

(%) (%) (%)

HARRAN 57 15,62 187 51,23 121 33,15 365
HALFETI 36 9,94 111 30,66 215 59,40 362
BOZOVA 24 6,61 79 21,76 260 71,63 363
BIRECIK 31 8,63 95 26,46 233 64,91 359
SIVEREK 19 531 76 21,23 263 73,46 358
SURUC 22 6,20 56 15,77 277 78,03 355
VIRANSEHIR 41 11,48 101 28,29 215 60,23 357
MERKEZ 146 40,11 181 49,72 37 10,17 364

Tablo 24’de eylem planinda yer alan Sanliurfa’nin ilgelerinde bulunan tarihi ve
kiiltiirel varliklar hakkindaki bilgi diizeyleri sorulmustur. Sorulara verilen cevaplara
bakildiginda en iyi bilinen yerler merkez ve Harran ilgelerindeki kiiltiirel varliklar
oldugu goriilmektedir. Ancak eylem planinda yer alan Halfeti, Bozova, Birecik,
Siverek, Suru¢ ve Viransehir’deki tarihi ve kiiltiirel varliklar hakkinda gelen turistler
yeterince bilgi sahibi degildirler. Bu da gostermektedir ki 6zellikle il¢elerdeki kiiltiirel
varliklar i¢in yogun bir sekilde tutundurma faaliyetleri gerceklestirilmelidir.

Sonug olarak kulaktan kulaga reklamin en etkili reklam araglarindan biri oldugu
ongoriilse de tutundurma araglariin bu konuda yeterince iyi kullanilamadigimi da
gostermektedir. Ayrica kulaktan dolma bilgilerle saglikli bir bilgi iletisimi olamayacagi
da kesindir. Insanlarin Sanlurfa hakkinda 6zellikle tarihi ve kiiltiirel varliklar1 hakkinda
daha dogru bilgi edinebilmesi amaciyla tutundurma faaliyetlerine biylik Onem
vermelidir. Sadece reklam degil halkla iliskiler faaliyetleri ilizerinde de Onemle
durulmalidir. Ayrica teknolojinin nimetlerinden de yeterince yararlanilmasi

gerekmektedir.

4.1.4. Sanhurfa’ya Gelen Turistlerin Sadakati

Tablo 25: Turistlerin Sanliurfa’ya Gelis Sayilar

SAYI YUZDE (%)
Uc ve Uzeri Gelisim 177 46,82
Ik Gelisim 149 39,41
Ikinci Geligim 52 13,77

Toplam 378 100
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Tablo 26: Turistlerin Kiiltiirel ve Tarihi Degerler Igin Tekrar Gelmek isteme Durumlart

SAYI YUZDE (%)
Evet 329 88,20
Hayir 44 11,80
Toplam 373 100

Tablo 25 incelendiginde soruya cevap veren 378 kisiden 229 kisinin birden fazla
Sanlurfa’ya geldigi goriilmektedir. Ayni sekilde tablo 26°da soruya cevap veren 373
kisiden 329’unun ise Sanliurfa’ya tekrar gelmeyi diisiindiigii goriilmektedir. Turist

sadakati saglama noktasinda bu durumun oldukgea iyi oldugu soylenebilinir.

4.1.5. Kiiltiir Turizminin, Alt Yap1 ve Ust Yapinin Degerlendirilmesi

Tablo 27: Kentteki Miizelerin Yeterliligi

SAYI YUZDE (%)
Fikrim yok 204 53,12
Hayir 148 38,54
Evet 32 8,34
Toplam 384 100
Tablo 28: Sanlurfa’ya Turistlerin Gelis Amaglari
SAYI YUZDE (%)
Kiiltiirel gezi 196 51,04
Gorev 54 14,06
Es/dost ziyaretleri 47 12,24
Kongre, seminer 44 11,46
Ticari faaliyet 18 4,69
Transit yolcu 3 0,78
Diger 22 5,73
Toplam 384 100

Tablo 29: Tarihi ve Kiltiirel Varliklarin Bakim/Onarim Durumu

SAYI YUZDE (%)
Hayir 190 49,47
Evet 108 28,12
Fikrim yok 86 22,41

Toplam 384 100
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Tablo 30: Tarihi ve Kiiltirel Varliklarin Etrafindaki Yeme- I¢me Tesislerinin

Yeterliligi
SAYI YUZDE (%)
Evet 178 46,47
Hayir 139 36,29
Fikrim yok 66 17,24
Toplam 383 100

Tablo 31: Yerel Halkin Gelenek ve Goreneklerini Korumusluk Diizeyi

SAYI YUZDE (%)
Evet 226 58,86
Hayir 79 20,57
Fikrim yok 79 20,57
Toplam 384 100

Tablo 32: Tarihi ve Kiiltiirel Varliklar1 Yansitan Hediyelik Esyalarin Yeterliligi

SAYI YUZDE (%)
Evet 228 59,563
Hayir 91 23,75
Fikrim yok 64 16,72
Toplam 383 100

Tablo 33: Tarihi ve Kiiltiirel Varliklar1 Tanitan Tanitim Levhalarinin Yeterliligi

SAYI YUZDE (%)
Hayir 201 52,34
Evet 135 35,15
Fikrim yok 48 12,51
Toplam 384 100

Tablo 34: Tarihi ve Kiiltiirel Varliklara Yoénlendiren Levhalarin Yeterliligi

SAYI YUZDE (%)
Evet 167 43,60
Hayir 153 39,94
Fikrim yok 63 16,46
Toplam 383 100

Tablo 35: Kentteki Genel Tuvaletlerin Temizligi ve Yeterliligi

SAYI YUZDE (%)
Hayir 211 54,95
Fikrim yok 109 28,39
Evet 64 16,66

Toplam 384 100
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Tablo 36: Kentteki Turizm Biirolarinin Yeterliligi

SAYI YUZDE (%)
Hayir 178 46,47
Fikrim yok 168 43,86
Evet 37 9,67
Toplam 383 100

Tablo 37: Ilgelerdeki Tarihi ve Kiiltiirel Yerlerin Turistlerin Seyahatlerinde Yer Alma
Durumu

EVET YUZDE (%) HAYIR YUZDE (%) TOPLAM

HARRAN 157 44,48 196 55,52 353
HALFETI 106 30,45 242 69,55 348
BOZOVA 53 15,31 293 84,69 346
BIRECIK 69 19,88 278 80,12 347
SIVEREK 45 13,04 300 86,96 345
SURUC 40 11,70 302 88,30 342
VIRANSEHIR 75 21,74 270 78,26 345
MERKEZ 307 87,97 42 12,03 349

Tablo 38: Tarihi ve Kiiltiirel Yerlere Yonelik Ulagimin Yeterliligi

SAYI YUZDE (%)
Evet 152 39,69
Fikrim yok 127 33,16
Hayir 104 27,15
Toplam 383 100

Tablo 27 incelendiginde kentteki miize sayisinin yeterli olmadigi goriilmektedir.
Kiiltiirel bir kent markasi olabilmek adina kentteki miize sayisinin arttirilmasi

gerekmektedir.

Tablo 28 incelendiginde ise Sanliurfa’ya gelen turistlerin 194’{iniin kiiltiirel gezi
amaciyla geldigi goriilmektedir. Kiiltiirel kent markasi olmak hedeflenildigi

diistintildiiglinde bu sayinin yeterli olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 29 incelendiginde kentteki tarihi ve kiiltiirel varliklarin yeterince
bakim/onarim gormedigi goriilmektedir. Yeterince bakim gérmeyen kiiltiirel varliklar
turisti ¢cekemeyecegi gibi zamanla da yok olacagi kesindir. Bu konuda acil 6nlem

alinmas1 gerekmektedir.
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Tablo 30 incelendiginde tarihi ve kiiltiirel varliklarin etrafinda yeterli sayida
yeme i¢me tesisinin bulundugunu sdyleyen 178 kisi bulunmaktadir. 139 kisi ise yeterli
sayida bulunmadigini sdylemektedir. Bu konuda gerekli onlemlerin alinarak kiiltiirel
varliklarin etrafinda yeterli sayida yeme- igme tesislerinin yapilmasinin saglanmasi

gerekmektedir.

Tablo 31 incelendiginde yerel halkin gelenek ve goreneklerini yeterince

korudugu goriilmektedir.

Tablo 32 incelendiginde Sanlurfa ilinde tarihi ve kiiltiirel varliklari yansitan
hediyelik esyalarin yeterli sayida olup olmadig1 sorusuna cevap veren 383 kisiden 228
kisi yeterli oldugunu, 91 kisi yetersiz oldugunu 64 kisi ise bir fikrinin olmadigini
sOylemektedir. Her ne kadar rakam olarak yeterli diyenlerin sayisi fazla da olsa oran
olarak bakildiginda yaklasik olarak % 60’ma denk gelmektedir. Bu da aslinda yeterli

olmadigin1 géstermektedir.

Tablo 33 incelendiginde tarihi ve kiiltiirel varliklar1 yansitan tanitim levhalarinin
yeterli olmadig1 goriilmektedir. Anketi cevaplayanlardan 201 kisi yeterli olmadigini,

135 kisi yeterli oldugunu, 48 kisi ise herhangi bir fikre sahip olmadigini belirtmektedir.

Tablo 34 incelendiginde tarihi ve kiiltiirel varliklara yonlendiren levhalarin
yeterli olmadigi goriilmektedir. 167 kisi yeterli oldugunu sdylerken 153 kisi yeterli

olmadigini sdylemekte, 63 kisiyse fikrinin olmadigini sdylemistir.

Tablo 35 incelendiginde kentteki genel tuvaletlerin yeterli ve temiz olmadigi
goriilmektedir. 211 kisi yeterli olmadigini sdylerken 64 kisi yeterli oldugunu 109 kisinin

ise bir fikrinin olmadig: goriilmektedir.

Tablo 36’ya bakildiginda kentteki turizm biirolarinin yeterli olmadigi
gorilmektedir. Soruya cevap veren 37 kisi yeterli oldugunu 178 kisi ise yeterli

olmadigimi sdylemektedir. 168 kisi ise fikrinin olmadigini belirtmistir.
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Tablo 37 incelendiginde ise merkez ilgedeki tarihi ve kiiltiirel varliklara ziyaret
eden kisi sayis1 yeterli goriiliirken, il¢elerdeki tarihi ve kiiltiirel varliklara ziyaret eden

kisi sayisinin yetersiz oldugu goriilmektedir.

Tablo 38 incelendiginde kent igindeki kiiltiirel yerlere kent i¢i ulasimin yeterli
oldugunu soyleyen 152 kisi bulunmaktadir. Yetersiz oldugunu sdyleyen 104 kisi, 127

kisi ise fikrinin olmadigini belirtmistir.

Genel olarak tablolara bakildiginda ise Sanlurfa’ya kiiltiirel gezi amaciyla gelen
turist sayisinin yeterli olmadigi goriilmektedir. Ayrica alt yap1 ve iist yap1 yatirimlari da
yeterli degildir. Kentteki miize sayisi, tarihi ve kiiltiirel varliklarin bakim ve onarimu,
tarihi ve kiiltiirel varliklarin etrafindaki yeme- i¢me tesisleri, hediyelik esyalar, tanitim
levhalari, yonlendirme levhalari, genel tuvaletlerin temizligi ve yeterliligi, turizm
biirolarinin  sayis1 yetersiz durumdadir. Kiiltiirel kent markast olmak isteniyorsa
oncelikle gerekli alt yapi ve list yapi faaliyetlerinin gerceklestirilmesi gerekmektedir.
Aksi takdirde gelen turistler hayal kirikligiyla karsilagabilecek ayni zamanda da
Sanliurfa’nin sahip oldugu olumlu imajin olumsuz bir imaja doniisebilme ihtimali

artacaktir.
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4.2. SONUC VE ONERILER

Global piyasada bacasiz sanayi olarak nitelendirilen turizm sektorii, tilkelerin en
onemli gelir kaynaklarindan biridir. Bugiin diinya turizm gelirlerine bakildiginda 2009
yilinda 852 milyar dolar olarak gerceklestigi goriilmektedir. Tirkiye’nin ise 2009
yilinda turizmden elde ettigi gelir 21.249 milyon dolardir. Turizmden elde edilen
gelirlere bakildiginda sektorler arasinda iilkeler i¢in en 6nemli gelir kaynaklarindan biri
oldugu goriilmektedir. Bu yiizdendir ki turizm sektoriinde lilkeler arasinda biiyiik bir

miicadelenin yasandig1 goriilmektedir.

Ulkeler, turizm pastasindan daha fazla pay alabilmek icin ¢esitli yollara
basvurmuslardir. Bu yollardan birisi de son yillarda ortaya c¢ikan markalagma
kavramidir. Ulkeler dnceleri iilkesel bazda markalasmaya calisirken daha sonra kentsel
bazda markalasmay1 tercih etmeye baslamiglardir. Bunda da en 6nemli etkenlerin
basinda iilkeler arasindaki politik gerilim yasandig: takdirde veya iilkede teror olaylari,
savas ya da dogal felaket yasandigi takdirde bundan tiim {ilkenin turizminin
etkilenmesinden kaynaklandig1 sdylenebilinir. Cilinkii turizm pamuk ipligine baghdir ve
en ufak bir olaydan bile etkilenebilmektedir. Ozellikle turizm sektdriinde ikame
olanaklar1 ¢ok fazla bulunmaktadir. Bir yandan rakip turizm destinasyonlariyla
miicadele edilirken bir yandan da diger sektorlerle miicadele edilmektedir. Ciinkii
turizm yeme- igme gibi zaruri bir ihtiya¢ degildir. Her ne kadar son yillarda insanlar i¢in
zaruri bir ihtiyac¢ olarak goriildiigii sOylenebilse de insanlar hala tatile ¢ikmak yerine

baska bir zaruri olmayan ihtiyaciyla ikame edebilmektedirler.

Bugiin kentler tek baslarina bir lilkeden daha fazla turist ¢ekebilmektedirler. Bu
kentlere ornek olarak Paris verilebilir. Bugiin Paris’e yilda yaklagik 50 milyon turist
gelmektedir. Bunun da en 6nemli nedenlerinden biri Paris’in marka bir kent olmasidir.
Turistler, sadece prestij elde etmek ya da oralart merak ettigi i¢in bugiin Paris’e

gidebilmektedirler.

Bugiin diinyada bir¢ok iilkenin turizm alaninda kentsel olarak markalagsmaya
yoneldiginden bahsedilmisti. Ayrica turizm sektoriinde markalagmis konumda olan

kentlerde bulunmaktadir. Bu yiizden kentleri markalastirirken daha spesifik alanlara
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dogru yonelinmesi gerekmektedir. Kiiltir ve Turizm Bakanlhigi da Tiirkiye’nin
turizminini gelistirmek amaciyla hazirlamis oldugu “Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023
icin hazirlamis oldugu “2007- 2013 Eylem Plani”’nda marka kiiltiir kenti kavramini
ortaya koymustur. Bu eylem planina gore iilkemizde bulunan 15 kentin marka kiiltiir

kenti olmasi hedeflenmektedir. Calismanin amaci da bu eylem planindan yola ¢ikarak

belirlenmistir.

Kiiltiirel marka kent olabilmeyi bagsaran bir destinasyonun elde ettigi gelir
biiyiik oranda artacaktir. Ayni zamanda da tarihi ve kiiltiirel varliklar1 korunacaktir.
Bugiin turizm istatistiklerine bakildiginda kiiltiir amaciyla gelen turistlerin tatil amaciyla
gelen turistlere gore ¢cok daha fazla para harcadigi goriilmektedir ve terér olaylari, savas,
ekonomik kriz gibi faktorlerden daha az etkilenmektedir. Ustelik kiiltiir turizmine
katilanlarin fiyati onemsemedikleri ve daha fazla harcama yaptiklarina da ¢aligmanin

onceki boliimlerinde deginilmisti.

Kiiltiirel bir kent markas1 olusturabilmek icin izlenmesi gereken bir takim

adimlar bulunmaktadir. Bu adimlar bir sekil iizerinde gosterecek olursak;

Kiiltiirel marka
kent olmaya karar
verme

Turist
memnuniyetinin
saglanmasi

Destinasyon
yonetiminin
belirlenmesi

Kiiltiirel imaj
olusturulmasi

Kiiltiirel
¢ekiciliklerin
belirlenmesi

KULTUREL
MARKA

Tutundurma
faaliyetlerinin
gergeklestirilmesi

Diger kentlerden
ayiracak kiiltiirel
cekiciliklerin
belirlenmesi

Kent kimliginin
olusturulmasi

Sekil 9: Kiiltiirel Bir Kent Markas1 Olusturma Siireci
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Yukaridaki sekli agiklayacak olursak; oncelikle kiiltiirel bir kent markasi
olunacagina karar verilmeli ve buna biitiin katilimcilarin inanmasi gerekmektedir.
Kiiltiirel markalasma siirecini yoOnlendirecek bir destinasyon yonetim kurulunun
belirlenmesi gerekmektedir. Bu kurulda her kesimden temsilciler bulunmalidir. Yerel
yonetimden, sivil toplum orgiitlerinden, bu sektorden direk veya dolayli olarak
etkilenecek sektor temsilcilerinden ve en Onemlisi ise yerel halktan temsilciler yer
almalidir. Ortak bir amag ve oybirligi bulunmadigi takdirde nasil bir zincirin bir halkasi
zayifsa kopma ihtimali fazlaysa markalasmada da basar1 saglanma ihtimali o kadar

dustiktiir.

Daha sonra mevcut ¢ekicilikler belirlenmeli ve {iriin haline doniistiiriilmelidir.
Bu islem gergeklestirilirken rakiplerden farklilagabilinecek, kenti bir adim 6ne tagiyacak

cekicilikler de belirlenmeli ve {irlin haline getirilmelidir.

Alt yapt ve 1ist yapt eksiklikleri tamamlanmali ve tasima kapasitesi
belirlenmelidir. Bu sayede yerel halkta ve gelen turistlerde huzursuzluk yaganma orani
en aza indirilmis olurken sahip olunan gekiciliklerde en az oranla zarar goriir ve daha
uzun siire kullanilabilir. Alt yap1 ve {ist yap1 faaliyetleriyle birlikte kent i¢in kiiltiirel
marka kent kimligi olusturulmasi gerekmektedir. Bu siiregte oncelikle kentin kisiligi
belirlenmeli ve Kkiiltiirel bir kent kisiligi kazanmasi saglanmalidir. Ayni sekilde
tutundurma faaliyetlerinde kullanilacak olan logo ve sloganin da kentin kiiltiirel
kimligini yeterince yansitmasi gerekmektedir. Yeterince yansitmadigi takdirde
hedeflere ulasmak cok daha zor olacaktir. Logo ve slogan belirlenirken ulusal veya
uluslar arasi ¢apta bir yarisma diizenlenmesi hem kentin tanitiminin yapilmasina hem de

daha degisik fikirlerin ortaya ¢ikmasina neden olacaktir.

Tutundurma faaliyetleri gergeklestirilirken sadece reklam iizerinde durulmamali
ozellikle halkla iliskiler faaliyetlerine 6zel 6nem verilmelidir. Ciinkii reklam para
karsiliginda yapildigindan inandiriciligt daha diisiiktiir.  Tutundurma faaliyetleri
gerceklestirilirken Ozellikle diinya capinda biiyiik ilgi goren cesitli organizasyonlara
sponsorluklar, kentin tarihini anlatan belgesellerin, tarihsel filmlerin c¢ekilmesinin
saglanmast gerekmektedir. Bu sayede daha genis kitlelere daha kisa siirede

ulagilabilinir. Ayrica giinlin teknolojisinin takip edilmesi ve reklam araci olarak da
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kullanilmast gerekmektedir. Tek bir tutundurma aracinin kullanilmasi yerine biitiin

tutundurma araglarindan faydalanilmalidir.

Kiiltiirel kent markasi olusturma asamasinda kentin Kiiltiirel bir imaja sahip
olmasi da gerekmektedir. Bunun i¢in kent kimligi olusturulurken buna da 6zel 6nem
verilmelidir. Imaj ve kimlik bir markanin ayrilmaz iki unsurudur. Eger dogru bir kimlik

ve imaj saglanamazsa hedeflenen gibi bir marka olunmasi ¢ok diisiik bir ihtimaldir.

Turist memnuniyetinin ve sadakatinin saglanmasi da son derece 6nemlidir ve bir
markanin korunmasini saglar. Memnun ayrilmayan bir turist bir daha gelmeyecegi gibi
etrafindakilere de kentin olumsuz reklamini yapacaktir. Ayrica kentin, turistin ve
¢evresindekilerin zihninde sahip oldugu imaj da degisebilecek ve tiim ¢abalarin heba

olma ihtimali oldukca yiiksektir.

Yukarida bahsedilen konular1 kisaca 6zetlemek gerekirse markalagma siireci
birbiriyle baglantili adimlardan olugsmaktadir ve her adim 6zenle ve en iyi sekilde yerine

getirilmelidir. Aksi takdirde basarinin saglanmasi oldukca zordur.

Sanliurfa, kiiltiirel kent markasi olma asamasinda olduk¢a 6nemli bir potansiyele
sahiptir. Mevcut tarihi ve kiiltiirel varliklarini {iriine doniistiirtilebildigi, alt yap1 ve iist
yapt eksikliklerini tamamlayabildigi, dogru bir kimlik ve imaj olusturup tutundurma
faaliyetlerini gerceklestirebildigi takdirde hedefine ulagmasi kagimilmaz bir gercek

olarak goziikmektedir.

Anketten ve anketlerin uygulanmasi sirasinda elde edilen gézlemlere dayanarak
sOyle bir yorum yapilabilinir; tarthi ve kiiltiirel varliklarin korunmasi ve c¢evre
diizenlenmesinin mutlaka yapilmasi1 gerekmektedir. Gerekli bakim ve onarim
yapilmalidir. Mevcut konaklama tesislerinin sayisi arttirilmali, yollara gerekli bakim
yapilmali, miize sayis1 arttiritlmali ve 6zellikle mevcut miizenin yerine miizenin sahip
oldugu biitiin tarihi eserleri sergilemeye yetebilecek biiyiikliikte bir miizenin yapilmasi
gerekmektedir. Ayrica kiltiirel varliklarin etrafina turizm bilgilendirme biirolar
kurulmalidir. Tarihi ve kiiltiirel varliklara yonlendirecek yonlendirme levhalar1 ve

tanitict tanitim levhalari da konulmalidir.
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Sanliurfa’da tarihsel filmlerin ¢ekilmesi saglanmali ve bu filmler tiim diinyada
gosterime  girmesi  saglanmalidir. Uluslar aras1 c¢apta kongreler, festivaller
diizenlenmelidir. Internet, e-posta, banner reklamlar1 gibi reklam araglar
kullanilmalidir. Ulusal ve uluslar arasi yayin yapan turizm dergilerinin, gazetelerin
temsilcileri, diinya ¢apinda tur operatdrleri yoneticileri davet edilmeli ve Sanliurfa’da

misafir edilmeli, tarihi ve kiiltiirel varliklari, kiiltliriiniin tanitilmasi1 gerekmektedir.
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http://web.cevreorman.gov.tr/DKMP/AnaSayfa/resimliHaber/10-02-15/41_TAB%c4%b0AT_PARKIMIZ_%c4%b0LAN_ED%c4%b0LD%c4%b0.aspx?sflang=tr
http://web.cevreorman.gov.tr/DKMP/AnaSayfa/resimliHaber/10-02-15/41_TAB%c4%b0AT_PARKIMIZ_%c4%b0LAN_ED%c4%b0LD%c4%b0.aspx?sflang=tr
http://www.countrybrandindex.com/resources/pdf/cbi-2007.pdf
http://www.culture.gov.tr/TR/Genel/BelgeGoster.aspx?F6E10F8892433CFF71BE64510F6C8BC9128D6119A2A5D54E
http://www.culture.gov.tr/TR/Genel/BelgeGoster.aspx?F6E10F8892433CFF71BE64510F6C8BC9128D6119A2A5D54E
http://www.culture.gov.tr/TR/Genel/BelgeGoster.aspx?F6E10F8892433CFF71BE64510F6C8BC9185C4781D0FBC79E
http://www.culture.gov.tr/TR/Genel/BelgeGoster.aspx?F6E10F8892433CFF71BE64510F6C8BC9185C4781D0FBC79E
http://www.culture.gov.tr/TR/Genel/BelgeGoster.aspx?F6E10F8892433CFF71BE64510F6C8BC983184CAE606EF1F3
http://www.culture.gov.tr/TR/Genel/BelgeGoster.aspx?F6E10F8892433CFF71BE64510F6C8BC983184CAE606EF1F3
http://www.efesbev.com/turkce/images/media/Coca_cola_sise.jpg
http://ekonomi2023.org/index.php?option=com_content&view=article&id=88:marka-kueltuer-turzm-kentler-&catid=20:turzm&Itemid=91
http://ekonomi2023.org/index.php?option=com_content&view=article&id=88:marka-kueltuer-turzm-kentler-&catid=20:turzm&Itemid=91
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http://www.frmtr.com/ekonomi-iktisat-isletme/733793-marka-ve-markalasma.html
Erisim Tarihi: 29/07/2009

http://www.gaziantepmarka.com/index.php?option=com_content&task=view&id=65&l
temid=25
Erigim Tarihi: 18/09/2009

http://www.grafikerler.org/logo-paylasim/3015-logo-nedir-nasil-olmalidir.html
Erisim Tarihi: 03/09/2009

http://www.ibb.gov.tr/tr-TR/Pages/AnaSayfa2.aspx
Erisim Tarihi: 14/03/2010

http://www.kultur.gov.tr/TR/Genel/BelgeGoster.aspx?F6E10F8892433CFFFE5C29E16
A7D3808D686809E53B6625D, a
Erisim Tarihi: 10/02/2010

http://www.kultur.gov.tr/teftis/Genel/BelgeGoster.aspx?F6E10F8892433CFF060F3652
013265D69CD69CF44AAFTICF, b
Erisim Tarihi: 16/02/2010

http://www.kultur.gov.tr/TR/Genel/BelgeGoster.aspx?F6E10F8892433CFFE603BF948
6D4371DB26C83B98B5DES01, ¢
Erisim tarihi: 01/04/2010

http://www.sanliurfa.bel.tr/Sanliurfa_Taniyalim/detay.aspx?SectionID=ryj56ZUAFjjiW
051COuaZA%3d%3d&ContentiID=syOANEY4FmJChui80ZMawQ%3d%3d, a
Erisim Tarihi: 28/02/2010

http://www.sanliurfa.bel.tr/default.aspx, b
Erigim Tarihi: 28/02/2010

http://www.sanliurfa.bel.tr/Sanliurfa_Yasam/detay.aspx?Section|D=6QirLg3EimbJixw
7IDRLow%3d%3d&ContentID=rPwjoFYmMRQOrMxBlu6kOew%3d%3d, ¢


http://www.frmtr.com/ekonomi-iktisat-isletme/733793-marka-ve-markalasma.html
http://www.gaziantepmarka.com/index.php?option=com_content&task=view&id=65&Itemid=25
http://www.gaziantepmarka.com/index.php?option=com_content&task=view&id=65&Itemid=25
http://www.grafikerler.org/logo-paylasim/3015-logo-nedir-nasil-olmalidir.html
http://www.ibb.gov.tr/tr-TR/Pages/AnaSayfa2.aspx
http://www.kultur.gov.tr/TR/Genel/BelgeGoster.aspx?F6E10F8892433CFFFE5C29E16A7D3808D686809E53B6625D
http://www.kultur.gov.tr/TR/Genel/BelgeGoster.aspx?F6E10F8892433CFFFE5C29E16A7D3808D686809E53B6625D
http://www.kultur.gov.tr/teftis/Genel/BelgeGoster.aspx?F6E10F8892433CFF060F3652013265D69CD69CF44AAF79CF
http://www.kultur.gov.tr/teftis/Genel/BelgeGoster.aspx?F6E10F8892433CFF060F3652013265D69CD69CF44AAF79CF
http://www.kultur.gov.tr/TR/Genel/BelgeGoster.aspx?F6E10F8892433CFFE603BF9486D4371DB26C83B98B5DE501
http://www.kultur.gov.tr/TR/Genel/BelgeGoster.aspx?F6E10F8892433CFFE603BF9486D4371DB26C83B98B5DE501
http://www.sanliurfa.bel.tr/Sanliurfa_Taniyalim/detay.aspx?SectionID=ryj56ZUAFjjiW05lCOuaZA%3d%3d&ContentID=syOANEY4FmJChui8OZMawQ%3d%3d
http://www.sanliurfa.bel.tr/Sanliurfa_Taniyalim/detay.aspx?SectionID=ryj56ZUAFjjiW05lCOuaZA%3d%3d&ContentID=syOANEY4FmJChui8OZMawQ%3d%3d
http://www.sanliurfa.bel.tr/default.aspx
http://www.sanliurfa.bel.tr/Sanliurfa_Yasam/detay.aspx?SectionID=6QirLq3EimbJlxw7lDRLow%3d%3d&ContentID=rPwjoFYmRQ0rMxBlu6kOew%3d%3d
http://www.sanliurfa.bel.tr/Sanliurfa_Yasam/detay.aspx?SectionID=6QirLq3EimbJlxw7lDRLow%3d%3d&ContentID=rPwjoFYmRQ0rMxBlu6kOew%3d%3d
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Erigim Tarihi: 20/03/2010

http://www.sanliurfa.bel.tr/Sanliurfa_Taniyalim/detay.aspx?SectionlID=sBBHiUoOnHe
gNg4ACYN7UA%3d%3d&Contentld=PY oNapf6S%2fE8Lu%2fvXwenLg%3d
%3d, d

Erigim Tarihi: 27/03/2010

http://www.sanliurfa.bel.tr/Sanliurfa_Taniyalim/detay.aspx?SectionID=sBgkeJ2YQZQ
wBmgwPEiuhg%3d%3d&Contentld=IdN1zaGXi1m4%2f817kQoa0Q%3d%3d,
e

Erisim Tarihi: 27/03/2010

http://www.sanliurfa.bel.tr/Sanliurfa_Taniyalim/detay.aspx?SectionID=UejpLbanse8JE
JBHWCjlkA%3d%3d&ContentID=fkQNdW6UENzHIkeVLxbnjA%3d%3d, f
Erisim Tarihi: 27/03/2010

http://www.sanliurfa.bel.tr/Sanliurfa_Taniyalim/detay.aspx?Section|D=rPwjoFYmRQO
rMxBlu6kOew%3d%3d&ContentID=sKZmMgDiguAfYb6Qyz5N1A%3d%3d,

g
Erisim Tarihi: 27/03/2010

http://www.sanliurfa.bel.tr/Sanliurfa_Yasam/detay.aspx?Section|D=%2bbEtGFhQ2%2f
FcsG0%2fe56VSA%3d%3d&ContentID=1dPu%2fkxDTHAN79ENtiNHUA%3d
%3d, h

Erisim Tarihi: 27/03/2010

http://www.sanliurfa.gov.tr/default_B0.aspx?content=231,a
Erisim Tarihi: 23/03/2010

http://www.sanliurfa.gov.tr/default_B0.aspx?id=119, b
Erigim Tarihi: 27/03/2010

http://www.sciencedirect.com/science?_ob=MiamilmageURL& _imagekey=B8NJO-
4X4YMJC-3-


http://www.sanliurfa.bel.tr/Sanliurfa_Taniyalim/detay.aspx?SectionID=sBBHiUoOnHeqNq4ACYN7UA%3d%3d&ContentId=PYoNapf6S%2fE8Lu%2fvXwenLg%3d%3d
http://www.sanliurfa.bel.tr/Sanliurfa_Taniyalim/detay.aspx?SectionID=sBBHiUoOnHeqNq4ACYN7UA%3d%3d&ContentId=PYoNapf6S%2fE8Lu%2fvXwenLg%3d%3d
http://www.sanliurfa.bel.tr/Sanliurfa_Taniyalim/detay.aspx?SectionID=sBBHiUoOnHeqNq4ACYN7UA%3d%3d&ContentId=PYoNapf6S%2fE8Lu%2fvXwenLg%3d%3d
http://www.sanliurfa.bel.tr/Sanliurfa_Taniyalim/detay.aspx?SectionID=sBqkeJ2YQZQwBmgwPEiuhg%3d%3d&ContentId=ldN1zaGXi1m4%2f8l7kQoa0Q%3d%3d
http://www.sanliurfa.bel.tr/Sanliurfa_Taniyalim/detay.aspx?SectionID=sBqkeJ2YQZQwBmgwPEiuhg%3d%3d&ContentId=ldN1zaGXi1m4%2f8l7kQoa0Q%3d%3d
http://www.sanliurfa.bel.tr/Sanliurfa_Taniyalim/detay.aspx?SectionID=UejpLbanse8JEJ8HWcjIkA%3d%3d&ContentID=fkQNdW6UENzHlkeVLxbnjA%3d%3d
http://www.sanliurfa.bel.tr/Sanliurfa_Taniyalim/detay.aspx?SectionID=UejpLbanse8JEJ8HWcjIkA%3d%3d&ContentID=fkQNdW6UENzHlkeVLxbnjA%3d%3d
http://www.sanliurfa.bel.tr/Sanliurfa_Taniyalim/detay.aspx?SectionID=rPwjoFYmRQ0rMxBlu6kOew%3d%3d&ContentID=sKZmMgDiguAfYb6Qyz5N1A%3d%3d
http://www.sanliurfa.bel.tr/Sanliurfa_Taniyalim/detay.aspx?SectionID=rPwjoFYmRQ0rMxBlu6kOew%3d%3d&ContentID=sKZmMgDiguAfYb6Qyz5N1A%3d%3d
http://www.sanliurfa.bel.tr/Sanliurfa_Yasam/detay.aspx?SectionID=%2bbEtGFhQ2%2fFcsG0%2fe56VSA%3d%3d&ContentID=IdPu%2fkxDTHAN79ENtiNHuA%3d%3d
http://www.sanliurfa.bel.tr/Sanliurfa_Yasam/detay.aspx?SectionID=%2bbEtGFhQ2%2fFcsG0%2fe56VSA%3d%3d&ContentID=IdPu%2fkxDTHAN79ENtiNHuA%3d%3d
http://www.sanliurfa.bel.tr/Sanliurfa_Yasam/detay.aspx?SectionID=%2bbEtGFhQ2%2fFcsG0%2fe56VSA%3d%3d&ContentID=IdPu%2fkxDTHAN79ENtiNHuA%3d%3d
http://www.sanliurfa.gov.tr/default_B0.aspx?content=231
http://www.sciencedirect.com/science?_ob=MiamiImageURL&_imagekey=B8NJ0-4X4YMJC-3-1&_cdi=46064&_user=691231&_pii=B9780750663182500102&_check=y&_orig=search&_coverDate=08%2F27%2F2009&view=c&wchp=dGLbVzz-zSkWz&md5=9d7d06b0be4f5af25148af96ceeed123&ie=/sdarticle.pdf
http://www.sciencedirect.com/science?_ob=MiamiImageURL&_imagekey=B8NJ0-4X4YMJC-3-1&_cdi=46064&_user=691231&_pii=B9780750663182500102&_check=y&_orig=search&_coverDate=08%2F27%2F2009&view=c&wchp=dGLbVzz-zSkWz&md5=9d7d06b0be4f5af25148af96ceeed123&ie=/sdarticle.pdf
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1& cdi=46064& user=691231& pii=B9780750663182500102& _check=y& or
ig=search&_coverDate=08%2F27%2F2009&view=c&wchp=dGLbVzz-
zSkWz&md5=9d7d06b0be4f5af25148af96ceeed123&ie=/sdarticle.pdf

Erisim Tarihi: 20/03/2010

http://www.siverektso.org.tr/siverektarihi.html
Erigim Tarihi: 18/07/2010

http://www.sutso.org.tr/dosyalar/rakamlarlaurfa.pdf
Erigim Tarihi: 21/03/2010

http://www.thepublican.com/Pictures/web/g/m/e/300ml_Pepsi.jpg
Erisim Tarihi: 14/09/2009

http://www.tourspain.es/en/TURESPANA/Ejes+operativos/Imagen/Listado+imagenes+
Publicidad+internacional.htm?IdPagination=1&SaveSession=0&NRMODE=Pu
blished&NRORIGINALURL=%2fen%2fTURESPANA%2fEjes%2boperativos
%2flmagen%2fListado%2bimagenes%2bPublicidad%?2binternacional. htm&NR
NODEGUID=%7bC7C81EAA-4550-4C3B-B39E-
71D5E907BE2E%7d&NRCACHEHINT=NoModifyGuest

Erisim Tarihi: 06/02/2010

http://www.turkpatent.gov.tr/portal/default2.jsp?sayfa=227 &konu=55
Erisim Tarihi: 14/07/2009

http://www.unesco.org.tr/kultur.php?gitid=1
Erisim Tarihi: 14/11/2009

http://www.urfakultur.gov.tr/urfanin-kalbinde-gezi.php, a
Erisim Tarihi: 23/06/2010

http://www.urfakultur.gov.tr/urfanin-kalbinden-gunesin-batisina-gezi.php, b
Erisim Taihi: 23/06/2010


http://www.siverektso.org.tr/siverektarihi.html
http://www.sutso.org.tr/dosyalar/rakamlarlaurfa.pdf
http://www.thepublican.com/Pictures/web/g/m/e/300ml_Pepsi.jpg
http://www.tourspain.es/en/TURESPANA/Ejes+operativos/Imagen/Listado+imagenes+Publicidad+internacional.htm?IdPagination=1&SaveSession=0&NRMODE=Published&NRORIGINALURL=%2fen%2fTURESPANA%2fEjes%2boperativos%2fImagen%2fListado%2bimagenes%2bPublicidad%2binternacional.htm&NRNODEGUID=%7bC7C81EAA-4550-4C3B-B39E-71D5E907BE2E%7d&NRCACHEHINT=NoModifyGuest
http://www.tourspain.es/en/TURESPANA/Ejes+operativos/Imagen/Listado+imagenes+Publicidad+internacional.htm?IdPagination=1&SaveSession=0&NRMODE=Published&NRORIGINALURL=%2fen%2fTURESPANA%2fEjes%2boperativos%2fImagen%2fListado%2bimagenes%2bPublicidad%2binternacional.htm&NRNODEGUID=%7bC7C81EAA-4550-4C3B-B39E-71D5E907BE2E%7d&NRCACHEHINT=NoModifyGuest
http://www.tourspain.es/en/TURESPANA/Ejes+operativos/Imagen/Listado+imagenes+Publicidad+internacional.htm?IdPagination=1&SaveSession=0&NRMODE=Published&NRORIGINALURL=%2fen%2fTURESPANA%2fEjes%2boperativos%2fImagen%2fListado%2bimagenes%2bPublicidad%2binternacional.htm&NRNODEGUID=%7bC7C81EAA-4550-4C3B-B39E-71D5E907BE2E%7d&NRCACHEHINT=NoModifyGuest
http://www.tourspain.es/en/TURESPANA/Ejes+operativos/Imagen/Listado+imagenes+Publicidad+internacional.htm?IdPagination=1&SaveSession=0&NRMODE=Published&NRORIGINALURL=%2fen%2fTURESPANA%2fEjes%2boperativos%2fImagen%2fListado%2bimagenes%2bPublicidad%2binternacional.htm&NRNODEGUID=%7bC7C81EAA-4550-4C3B-B39E-71D5E907BE2E%7d&NRCACHEHINT=NoModifyGuest
http://www.tourspain.es/en/TURESPANA/Ejes+operativos/Imagen/Listado+imagenes+Publicidad+internacional.htm?IdPagination=1&SaveSession=0&NRMODE=Published&NRORIGINALURL=%2fen%2fTURESPANA%2fEjes%2boperativos%2fImagen%2fListado%2bimagenes%2bPublicidad%2binternacional.htm&NRNODEGUID=%7bC7C81EAA-4550-4C3B-B39E-71D5E907BE2E%7d&NRCACHEHINT=NoModifyGuest
http://www.tourspain.es/en/TURESPANA/Ejes+operativos/Imagen/Listado+imagenes+Publicidad+internacional.htm?IdPagination=1&SaveSession=0&NRMODE=Published&NRORIGINALURL=%2fen%2fTURESPANA%2fEjes%2boperativos%2fImagen%2fListado%2bimagenes%2bPublicidad%2binternacional.htm&NRNODEGUID=%7bC7C81EAA-4550-4C3B-B39E-71D5E907BE2E%7d&NRCACHEHINT=NoModifyGuest
http://www.turkpatent.gov.tr/portal/default2.jsp?sayfa=227&konu=55
http://www.unesco.org.tr/kultur.php?gitid=1
http://www.urfakultur.gov.tr/urfanin-kalbinde-gezi.php
http://www.urfakultur.gov.tr/urfanin-kalbinden-gunesin-batisina-gezi.php

Sayin Misafirler,

Bu anket Sanliurfa’nin Kiiltiirel Markasini dederlendirme amaciyla Gazi Universitesi’nde yapmis oldugum
yliksek lisans c¢alismam kapsaminda uygulanmaktadir. Elde edilen veriler sadece akademik c¢alismada
kullanilacaktir. Katkiniz ve anlayiginiz igin gok tesekkdir ederim. )

Taner ERISEN
e- mail: tanererisen@hotmail.com
Tel: 0 544 838 73 47
Yasiniz: (...)20°den kuguk (...) 20- 34 yas (...) 35-49 yas (...) 50- 64 yas (...) 65+
Tahsiliniz: (...) IIkégretim (-..) Ortadgretim (...) Yuksekogretim (...) LisansUstu
Siirekli ikamet Ettiginizil ....................
Cinsiyetiniz  (...) Bayan (...) Erkek

1) Sanhurfa’ya kacinci gelisiniz?
(...) ik gelisim (...) ikinci gelisim (...) Ug ve lizeri geligim

2) Sanlwurfa’da esas bulunma amaciniz nedir?

(...) Kllttrel gezi  (...) Ticari faaliyet (...) Kongre, seminere katilmak (...) Es/dost ziyareti
(...) Sportif faaliyet (...) Transit yolcuyum (...) Gérev nedeniyle (...)Diger ...............
3) Sanlurfa’da bu seyahatinizde kag¢ giin gegireceksiniz?
(...) Kahg yapmiyorum, ginubirlik  (...) 1 gece (...)2-3gece (...)4-5gece (...)6 gece ve fazlasi
4) $Qanhurfa’ya gelis sekliniz nedir?
(...)Rehberli Turla (...) Bagimsiz olarak
5) Sanlwurfa’yla ilgili bilgilerinizin asil kaynagi nedir?
(...) Internet (...) TV/Radyo (...) Gazete/ Dergi/ Kitap
(...) Es/Dost sohbetleri (...) Turist Rehberimiz (...) Diger ...................
6) Sanlurfa’nin sloganini biliyor musunuz?
(...) Evet (...) Hayir
7) “Sanliurfa” denilince akliniza gelen ilk seyi bir kelime ile ifade ediniz ........................

8) Sizce Sanliurfa’y: Turkiye’deki ve 6zellikle bélgedeki diger illerden farkl kilan li¢ 6zellik nedir, yaziniz

(...) Farkl 6zelligi yok (...)Evetvar,bunlar1.................. 2 T,
9) Sanliurfa bir insan olsaydi nasil bir kisilige sahip olurdu? Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz.

(...) Fiziksel olarak g¢ekici  (...) Keyfine duskln (-..) Sicakkanli (...) Saygil (-..)Agresif

(...) Glven vermeyen biri  (...) Kalturlu (-..) Serseri (-..) Sikicl (...)Titiz ve temiz

(...) Daginik (1)) DU e
10) Sanhurfa bir renk olsaydi hangi renk olurdu?

(-..)Mavi (...) Kirmizi (...) San (...) Beyaz (...) Yesil (...) Diger...............
11) “Dogustan Marka Sehir” slogani, Sanhurfa’nin tarihi ve kiiltiirel kimligini yeterince yansitiyor mu?

(...) Evet (...) Hayir

12) Sizce asagidaki logolardan hangisi Sanliurfa’nin kiltiirel kimligini daha iyi temsil ediyor?

soldaki (...) sagdakif(...) higbiri(...)

liitfen arka sayfaya geginiz


mailto:tanererisen@hotmail.com

13) Sizce, kentteki miize sayisi yeterli mi?

(...) Evet (...) Hayir (...) Fikrim Yok
14) Sizce, tarihi, kiiltiirel ve arkeolojik varliklara gerekli bakim/onarim yapilmis mi?
(...) Evet (...) Hayir (...) Fikrim Yok
15) Sizce, tarihi ve kiiltiirel varliklarin etrafinda yeterli sayida yeme-igme tesisi bulunmakta mi?
(...) Evet (...) Hayir (...) Fikrim Yok
16) Yerel halk gelenek ve goreneklerini yeterince korumus mu?
(...) Evet (...) Hayir (...) Fikrim Yok
17) Kentteki tarihi ve kiiltiirel yerler giiven iginde gezilebilir mi?
(...) Evet (...) Hayir (...) Fikrim Yok
18) Kentin tarihi ve kiiltiirel degerlerini yansitan yeterince hediyelik egsya var mi?
(...) Evet (...) Hayir (...) Fikrim Yok
19) Tarihi ve kiiltiirel yerlerde, bu yeri tanitan tanitim levhalari yeterli mi?
(...) Evet (...) Hayir (...) Fikrim Yok
20) Tarihi ve kiiltiirel yerlere ait kentteki yonlendirme levhalan yeterli mi?
(...) Evet (...) Hayir (...) Fikrim Yok
21) Kentteki genel tuvaletler yeterli ve temiz mi?
(...) Evet (...) Hayir (...) Fikrim Yok
22) Kentteki turizm biirolari yeterli mi?
(...) Evet (...) Hayir (-..) Fikrim Yok
23) Tarihi ve kiiltiirel yerlere yonelik kent i¢i ulagim yeterli mi?
(...) Evet (...) Hayir (-..) Fikrim Yok
Lutfen asagidaki tabloyu doldurunuz
Hakkindaki bilgi Bu seyahatim
diizeyim ] icinde yer aliyor
GCOK [ BIRAZ | Hi¢ EVET HAYIR

Harran ilgesindeki kubbeli evler, magaralar, Suayp sehri gibi
antik kentler ve Surlar gibi kiltirel ve tarihi degerler

Halfeti ilgesindeki manastirlar, kiliseler ve Rumkale gibi
kiltirel ve tarihi degerler

Bozova ilgesindeki kervansaraylar gibi kilturel ve tarihi
degerler

Birecik ilgesindeki tarihi kapi ve kervansaraylar gibi
kilttrel ve tarihi degerler

Siverek ilgesindeki kale ve hikimet konagi gibi kilttrel ve
tarihi degerler

Surug ilgesindeki tirbe gibi kiiltiirel ve tarihi degerler

Viransgehir ilgesindeki kale, manastir, konak ve
Hz.Eyylip peygamber tiirbesi gibi kiilttrel ve tarihi degerler

Kent merkezindeki Balikligdl ve Halil-ur Rahman Camii,
Hz. ibrahim Magarasi ve Mevlid-i Halil Camii, Arkeoloji mizesi,
Gumruk Han, Kale gibi tarihi ve kulttrel degerler

24) $anhurfa’ya kiltiir ve tarihi degerler icin tekrar gelmeyi diigtiniir musiiniuz?
(...) Evet (...) Hayir

Katkiniz icin ¢cok tesekkiir ederim
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