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Bu arastirmanin amaci, turizmde destinasyon markalasmasi baglaminda Diyarbakir
kentinin imajini, kente gelen turistlerin gorisleri temelinde dederlendirmektir. Arastirma
genel tarama turinde betimsel bir galismadir. Arastirmanin evrenini Diyarbakir'a gelen
yerli ve yabanci turistler olusturmaktadir. Bu evrenden toplam 584 turiste ulasiimistir.
Veri toplama araci olarak “Turistlerin Diyarbakir Markasi Algilamasi Veri Toplama
Araci” kullaniimistir. Calismadan elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for the
Social Science) ve AMOS (Analysis of Moment Structures) paket programlari ile analizi
yapilmistir. Analiz yontemi olarak; betimsel istatistikler yapilmistir. Calismadan elde
edilen bulgular, turistlerin marka kent olma yolunda ilerleyen Diyarbakir'in dinya sehri
oldugunu ve marka sehri oldugunu ifade ettiklerini géstermistir. Diyarbakir'in yemekleri
ve tarihi zenginliginin kentin markalagsmasi agisindan avantaj saglayacagi, kentin
“cekici” olarak nitelendirildigi, halkin sicak, geleneksel ve samimi olarak nitelendirildigi
goérulmastir. Arastirmadan elde edilen sonuglar, aslinda Diyarbakir'in bélgede énemli
bir konuma sahip oldugunu ve bunun degerlendirilerek turizm kalkinmasi yaratarak
marka kent olabilecegini gbstermektedir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon, markalasma, kent markalasmasi.

Abstract

The purpose of this research, in the context of tourism destination branding the image
of the city of Diyarbakir, was to assess on the basis of the opinions of tourists coming
to the city. The research is a general model of the research descriptive study. The
universe of the study consisted of local and foreign tourists who come to Diyarbakir.
This universe has reached a total of 584 tourists. “The questionnaire of tourist
perception of Diyarbakir’” was used as data collection tool. The data obtained from this
study using SPSS (Statistical Package for the Social Science) and AMOS (Analysis of
Moment Structures) were analyzed with software packages. Descriptive statistics were
used as analysis method. The findings obtained from this study, the city of Diyarbakir is
on its way to becoming a brand that tourists in the world and has demonstrated that
stated that the city brand. Diyarbakir cuisine and historical richness of the city will
provide advantages in terms of branding, the city's "attractive" as he described the
people's warm, it was seen that qualify as traditional and friendly. The results obtained
from this study shows that Diyarbakir has an important position in the region and by
this situation of the city might be a brand city in the context of tourism development.
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1. Girig

Turizm, vyillar boyunca ekonomik yararlarina oncelik verildigi icin Ulke ve bodlge
kalkinmasinda en dnemli araglardan biri olarak degerlendirilmistir. Turizm sektord,
Ozellikle az gelismis bdlgelerde tesvik edilmis ve ydnetimlerin blylk destegini
gérmastar. Turizm gelirlerinin Glke ekonomilerindeki payi her gegen gin artmakta,
gelirler yikselirken bu gelirden daha fazla pay alma konusunda turizm bédlgeleri
arasindaki rekabet de giderek siddetlenmektedir. Dinya Ulkeleri arasinda; ekonomik
sinirlar ortadan kalkmakta kiresellesme sureci gin gegtikgce hiz kazanmaktadir.
Klresellesmenin sonucunda ortaya c¢ikan yeni olusumlar, &zellikle de ulasim
aracglarindaki hiz, konfor, kapasite ve fiyat faktorlerindeki gelismeler sonucunda,
kiresel seyahatlerin gelismesi hizlanmistir.

Turizmin ekonomik getirilerinin devamli olmasi i¢in, bu konuda basariya ulasmis
dinya destinasyonlarinda uygulanan surecin Tirkiye'’de de tekrarlanmasi
gerekmektedir; yani markalagsma surecinin. Dért mevsim turizmin yapilabildigi, her ¢esit
turist profilinin talebine cevap verebilecek bir yapiya sahip olan Turkiye, ancak
markalasmak igin gerekli olan elemanlari biinyesinde barindirarak ve gerekliliklerini de
fazlasiyla yerine getirmek kaydiyla, turizmin ekonomik getirilerinden devaml olarak
faydalanabilir. Ancak, turizmde daha fazla rekabet glicti, daha fazla gelir, hizli blytime,
daha fazla istihdam belirli sartlarin yerine getiriimesine baghdir. Altyapi, ¢evre, yasal
dizenlemeler, tanitim, pazarlama, isletme, egitim, kalite, diger Ulkeler ile iyi iligkiler gibi
unsurlari  da blnyesinde barindiran markalasma c¢abalari bdtin  bunlari
karsilayabilecek olan kavramdir. Belirtilen unsurlarin hepsi bir arada ele alinmali ve
mevcut eksiklikler es zamanli olarak giderilmelidir.

Uluslararasi ekonomide yasanan kiresellesme egilimleri, turizm
destinasyonlarinin Uzerinde de etkide bulunmakta ve diinya turizm gelirlerinden pay
almak isteyen destinasyonlar arasindaki rekabet hizla artmaktadir. Yorelerin,
boélgelerin, sehirlerin ve turizm destinasyonlarinin birer marka haline gelmesi, artik bu
cografi yerlerin potansiyellerinin pazarlanabilmesi igin zorunlu bir kosul haline gelmistir.
Bunun ©6neminin farkinda olan devlet adamlari, yoneticiler, danismanlar ve
akademisyenler markalasma konusuna egilmiglerdir. Destinasyonlarin markalagsmasi
konusu Uzerinde c¢esitli bilimsel arastirmalar yapilmistir. Bunlarin pek c¢ogunda
destinasyonlarin, sehirlerin, yore ve bdlgelerin pazarlanmasinda markalasmanin
6nemine vurgu yapilmistir. Bu calismalarin ¢ok azi ise, marka konusunun temel iki
bileseninden biri olan imaj konusuna yénelik gergeklestirimistir (Ozdemir ve Karaca,
2009). Turkiye acisindan ise bu konu Uizerinde vyeterli derecede durulmayan bir
arastirma alani olarak gorulmektedir. Bu ¢alisma ile hem birincil hem de ikincil veri
kaynaklarindan yararlanilarak Diyarbakir kentinin imaji incelenmigtir. Kent imajinin
gelistiriimesi konusunda bu calismanin degerlendirilebilir olmasi agisindan 6nem
kazanmaktadir. Amag, son yillarda buylk bir talep goren Diyarbakir destinasyonuna
olan bu talebi kalici kilabilmek ve musteri baghhgini saglayabilmesi adina markalasma
surecinde nerede oldugunu belirleyebilmektir.

2. Literatiir Taramasi

Bir destinasyon markasi olusturulurken yapilmasi gereken ilk islerden birisi, imajin
sonrasinda, bélge icin, bir kimligin olusturulmasinin gerekliligidir. Kentsel markalasma
kavramini ve surecini sorgulayabilmek i¢in 6ncelikle marka kavramina, dzelliklerine ve
markalasma sire¢ ve stratejilerine deginmekte fayda vardir. Artik sadece Urlinler ve
hizmetler degil kentler, destinasyonlar ve hatta kdyler markalasmaktadir. Bu slregte
kent destinasyonunu bir marka olarak degerlendirmek gerekmektedir. Marka; mal ve
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hizmetleri tanimlayan ve onlari rakiplerinden ayirt etmeyi amaclayan bir isim, terim,
isaret, sembol, sekil ya da bunlarin kombinasyonudur. Amerikan Pazarlama Derneginin
tanimina gbére marka, bir satici veya satici grubunun Urin veya hizmetleri
tanimlamaya, aralarindaki rekabette farklilastirmaya yarayan isim, terim, tasarim veya
bunlarin bilesimidir (Keller, 1998: 2).

Marka; Urindn adi, kalitesi, bilinilirligi degildir. Tuketicilerde sahip olma istegi
uyandiran algilamalar toplamidir (Ertugrul ve Demirkol, 2007: 62). Marka yaratmak
adeta bir yatinrmin gerceklesmesi gibidir. Bir marka her seyden 6nce ekonomik bir
varliktir. Clinki maddi anlamda bir dederi vardir, yoksa kurumsal soyut bir varlik olarak
kalir (Moon ve Millison, 2004: 31). Ticari olarak iflas etmesine karsin “marka” adi
milyon dolarlarla ifade edilen marka oOrnekleri bu durumun somut goéstergeleridir.
Ekonomik bir varlik bigiminde tanimlamak kuskusuz “marka” kavrami igin yeterli
degildir. Marka, “pek ¢ok insan igin pek cok seyi ifade etmektedir’ (Moon ve Millison,
2004: 30) ve ortaya konulan tanimlar markanin belirli bir yéniniu 6n plana
cikarmaktadir. Marka, ayni tir Grtnler arasinda fiyat deger karsilastirmasi yapilmasini
kolaylastirir. Bu 6zellikle, tiiketicilere kendileri i¢in uygun Griini tespit etme; Ureticilere
ya da aracilara da uygun fiyat politikasi belirleme imkani saglar.

Bu baglamda marka tahmin edilebilir sonugclar ile kullanim saglayacak givenilen
ve inanilan Uriin ve hizmetlerdir (Moon ve Millison, 2004: 30). Misteri ve tiketicilerden
gelen, onlarin imgeleminde algilanan duygusal ve islevsel getirilere dayanan, ayricalikli
bir konum yaratan tim izlenimlerin i¢sellestiriimis bir 6zetidir (Knapp, 2003: 7). Bu
baglamda marka, musterilerin kalplerinde ve zihinlerinde yasayan bir varliktir (Moon ve
Millison, 2004: 31). Gunimuiz anlayisinda bir marka, Urindn fonksiyon, deger ve
imajinin yansimasi olarak sembolik bir deder tagimaktadir. Surekli dedisen pazarda
markalar, kimligin garantisi olarak, Urin degisse de ruhunun ayni kalmasini saglar.
Markalar sturekli yasayan ve yasatilan canh bir yapidir (Karahasan, 2000: 44). Bir ideali
veya istenen tatmin dizeyini temsil eder (Moon ve Millison, 2004: 30). En 6nemli olan
nokta ise bizim bir marka hakkindaki algilarimiz, yani inanglarimiz ve duygularimizdir
(Morgan ve Pritchard, 2006: 300).

Bir ulkenin imajini ve algisini sadece sahip oldugu kara parcasi veya halki
olusturmaz. Kuresellesen dinyada iletisim, ticaret ve ulagim olanaklarindaki gelisim ve
degisimle birlikte marka, bir tlkenin sahip oldugu varliklar arasinda en degerlilerinden
biri olarak yerini almigtir. Bu anlamda marka, tlkenin Uretim teknolojisini, yaraticiligini,
insan kaynagini, birikimini 6zetleyen temel bir gdstergedir (Uztug, 2003: 23). Marka
imajinin  olusturulmasinda Onemli pay sahibi olan reklam kampanyalari ve de
pozisyonlandirma stratejileri olusturulurken, marka imajini belirleyen trun 6zelliklerine,
kullanici ve kullanim sekline ait 6zelliklere, marka ismine, firma ismine ve de Ulke
kokenine 6nem verilmelidir (Gdler, 2007).

Cagdimiz her alanda rekabetin hizla arttigi bir dénemi yasatmaktadir. Artik
rekabet sadece urlnler veya firmalar arasinda gerceklesmemektedir. Butln alanlarda
rekabet artmaktadir. Dinyanin hemen her énemli sehri yasayanlar i¢in daha yiksek
yasam kalitesi sunmak ve diger sehirler ile rekabet edebilmek amaciyla stratejiler
gelistirmeye calismaktadir. Ginumuzde klresel isletmelerin yaninda kuresel sehirlerde
ortaya c¢ikmaktadir. Sadece kendi Ulkesindeki diger rakip sehirler ile rekabet
etmemekte, diinyanin her tarafinda rakipleri ile miicadele etmektedir (Ozkul ve Demirer
2012: 162). Yasam sartlarinin degismesi ve seyahat aligskanliklarinin artmasi ile birlikte
turizm Ulkeler ve sehirler igin blylk bir finans kaynagi olusturmaktadir. Sehirler
turizmden daha fazla pay kapmak icin kendilerini en iyi sekilde konumlandirmakta ve
hatta bir marka gibi stratejiler gelistirmektedir.
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Sehirlerin marka haline getirilmesi s6z konusu oldugunda, kentin tarihi, cografi,
kiltarel, ekonomik dzellikleri nemli birer marka olusturma altyapisi olarak ortaya cikar.
Tarihi geg¢misi olan sehirler, bu Ozelliklerini sehrin tanitiminda veya sehir
markasiolusturulmasinda c¢ok sik bir sekilde kullanmaktadirlar. Tarihi eserlerin
bulundugu butin sehirler bu konuda bir potansiyel tagsimaktadirlar. En guizel drnek
istanbul’dur. Misir Piramitleri, Cin Seddi gibi dinyanin yedi harikasini (zerinde
bulunduran sehirler, ¢ogunlukla bu harika eserlerin isimleri ile markalasmislardir
(Eroglu, 2007: 67).

Pazarlama literatlirinde marka ve Urindn es anlamh olmadigi kabul edilir.
Farkhlik, markanin UrGne ekledigi katma degerlerdir. TUm markalasma g¢abalari Grline
Ozel ve daha ayirt edilebilir bir kimlik yaratmaya calismaktir. Kent markalagsmasinda
kentler i¢in yapilmaya calisan temel nokta budur. Bir yerin ilk olarak varligini
gosterebilmesi, ikinci olarak hedef kitlenin zihninde, rakiplerinden daha Ustiin
Ozelliklere sahip olarak, yer edinmesi, Gglinclu olarak yerin amaglari ile paralel bicimde
tiketilmesi isteniyorsa, esi olmayan bir marka ile kendini fark ettirmesi gerekmektedir
(Kavaratzis ve Ashworth, 2005). Tuketicilerin izledikleri reklamlari ve reklamdan elde
ettikleri tutumun Urdn tutumunu etkiledigi literattrde goérilmektedir (Bilim, 2010: 138).

Bir bolgenin, turistik bir marka haline gelmesinin saglayacadi vyararlar
asagidaki basliklar altinda oOzetlenebilir (Oppermann, 2000: 81, Akt: Yildirm ve
Beykan, 2000: 457):

e Turistin, turistik bélgeyi tanimasini ve benzer turistik bolgelerden ayirt etmesini
saglar.

e Turizmin 6zelligi nedeniyle Urlinin satin alinmadan 6énce denenmemesinin
getirecedi riskleri azaltir.

o Turistik bélgenin kalitesinin sembolu islevini gorur.

e Marka, bir bdlgeye belirgin bir kimlik kazandirir ve bu sayede pazar
bélimlemesini kolaylastirir.

e Turistik bdlgenin markalanmasi, bdlgeyi simgeleyen Urunlerin  de,
markalanmasi ¢abalarini kolaylastirir.

o Koordinasyon ve birlesme ¢abalarina yardim eder.

e Turistin hem fiziksel hem de psikolojik olarak Grtine ¢ekilmesini saglar.

e Markanin dayaniklihk o6zelligi, Urinler veya hizmetler degisse de markanin
yasaminin sureklilik gdéstermesini saglar. Destinasyonlara tekrarli geliglere
sebep olur, bunu da, musterisi ile arasinda duygusal bag kurarak saglar.

Bununla birlikte destinasyon olarak kent, resort ve kasabalarin yaninda bir bélge
(Glney Dogu Anadolu vb.), bir lilke (ispanya) ya da bir kitada (Avrupa, Amerika)
olabilmektedir. Ulkelerin, bélgelerin ve kitalarin birer destinasyon olarak pazarlanmasi
son yillarda gelisen bir faaliyettir. Destinasyon tipleri turistlerin seyahatlerinde aradiklari
deneyim tirine yanit verebilecek sekilde agiklanmaktadir. Turistlerin sahip olduklari
psikosentrik (ice donuk) ya da allosentrik (disa donuk) kisilik 6zelliklerine bagh olarak
arzu ettikleri seyahat deneyimi ve tatillerini gegirmek istedikleri destinasyon tipleri
degisiklik gostermektedir. ice doéniik ve disa dénik kisiliklerin 6zellikleri Tablo 1'de
ayrintili olarak agiklanmaktadir (Goeldner ve dig., 2000: 118).
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Tablo 1: Psikosentrik ve Allosentriklerin Kisilikleri ve Seyahatle ilgili Ozellikleri

Psikosentrik (Ice Déniik) Allosentrik (Diga D6niik)

o Sinirli entelektuel o Markali ve entelektiel
o Dusuk risk alir o Makul oranda risk alir
o Tasarruf ettigi gelirini kullanir o Harcanabilir gelirini kullanir
« Bilinir markalari kullanir « Yeni Urtnler dener
« Ulkesine, yoresine bagl o Kesfetmeyi, arastirmayi sever
o Glgslzlik duygusu hakim « Kendine kontrolde hisseder
o Heyecan ve sinirlilik hakim » Nispeten korkusuz
« Aktif olmayan hayat tarzina sahip « llgili, alakal
o Maceraci degil e Maceraci
o Glven eksikligi var « Kendine guvenir
« Seyahat icin bilindik mekanlari tercih eder o Turistik olmayan mekanlari tercih eder
» Destinasyonda benzer aktivitelerde yer alir e Herkesten oOnce kesfetmekten ve yeni
» Glnesi, edlenceyi ve dinlenceyi tercih eder deneyimler kazanmaktan keyif alir
o Aktivite katilmi dusuktur e Yeni ve farkli destinasyonlari tercih eder
o Otomobille gidilecek destinasyonlari tercih | e Etkinliklere katihmi yiiksektir

eder e Ucakla gidilebilecek  destinasyonlari
e Turist gelisiminin yogun oldugu mekanlar tercih eder

tercih eder o Farkh ve yabanci kultirden insanlarla
o Tanidik ortamlari tercih eder tanigsmak ister
e Tur programi yogundur e Daha sik seyahat eder
o Daha az seyahat eder o Gelirinin blyUk kismini seyahate ayirir
« Gelirinin bilyiik kismini maddi Griinlere ayirir | o insanlar ve diinya hakkinda ilgili ve
» Baska ulkedeki olay ve aktivitelere fazla ilgi meraklidir

duymaz  Secici, sofistike ve aktif bir turisttir
« Naif, talepkar olmayan, edilgen bir turisttir o Az bilinen yollar ile kugik yerel otel ve
 Yapilandirilmig ve rutin seyahatler ister restoranlar seger
 Standart konaklama ve yemek ister e Yerli sanat ve el iglerini satin alir
o Hediyelik esya satin alir e Her seyahatinde farkli destinasyonlari
o Ayni ya da benzer yerlere dénmek ister gOrmek ister
o Kalabaliktan hoslanir o Kalabaliktan hoslanmaz

Kaynak: Goeldner, C.R., Ritchie, J.R. ve Mcintosh, R. (2000). Tourism; Principles, Practices,
Philosophies, New York: John Wiley & Sons, 639.

Destinasyonu markalastirirken, o bolge ile ilgili her sey tek bir marka catisi
altinda toplanmalidir. Bunlar; mal ve hizmetlerden tarima, spordan sanata, yatirrmdan
teknolojiye, editimden turizme kadar yuzlerce &zelliktir. Amag, bdlgenin varligini
butlindyle ele gecirmek ve sembolik bir tarzda ziyaretgilere sunmaktir. Bunu yaparken
de, her turli ozelligin tek tek, ama bitiniu temsil eder sekilde ele alinarak
pazarlanmasi gerekir. Bu anlamda marka ticari olmaktan ¢ikip “glvenilirlik markasi”
durumuna gelmektedir (Ginlii ve i¢dz, 2004: 298).

Artik sadece Uriinler ve hizmetler disinda destinasyonlarda markalasinca, diinya
geneli destinasyonlarinda bir Grin gibi marka degerleri élgimlenmeye baslamistir.
Dunya geneli gerceklesen kamuoyu yoklamalari sonucunda “The City Brand
Barometer, Duinyanin Marka Kentleri Listesi’ni her yil dlgimlemekte ve
yayimlamaktadir. Londra merkezli Saffron Consultants tarafindan yapilan arastirmada
bircok bilesen g6z 6nine alinarak her bir sehrin 100 Uzerinden bir endeks degeri
ortaya c¢ikmaktadir. Arastirma 2000 kisi Gzerinde Avrupa geneli gerceklestirilmistir.
Toplamda 72 sehir degerlendirmeye alinmistir. Son yapilan arastirmaya goére ise
marka degeri en ylksek ilk bes sehir ise sunlardir: Paris, Londra, Barselona, Berlin,
Amsterdam, Minih ve Stolkhom (www.citymayors.com).
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Tablo 2: Avrupa’nin Marka Sehirleri

Marka Giicii Ust ve Alt 10 Varlik Giicii Ust ve Alt 10
1 Paris, France 1 Paris, France
2 London, UK 2 London, UK
3 Barselona, Spain 3 Munich, Germany
4 Berlin, Germany 4 Barselona, Spain
5 Amsterdam, Neth. 5 Amsterdam, Neth.
6 Munich, Germany 6 Rome, ltaly
7 Stockholm, Sweden 7 Vienna, Austria
8 Prague, Czech Republic 8 Milan, Italy
9 Rome, ltaly 9 Madrid, Spain
10 | Athens, Greece 10 | Athens, Greece

Kaynak: http://www.citymayors.com/marketing/city-brands.html, (10.02.2013).

Markalasma ¢alismalarinin ulke degil, destinasyon baglaminda
gerceklestiriimesi gerekir. Boylelikle stratejiler daha detayl planlanarak llke Gizerinden
olugabilecek, olumsuz imaj etkisinden de uzaklasilmis olacaktir. Ancak, destinasyon
boélgelerinin, markalasma calismalarini hizla tamamlamalari ya da biran 6nce bu
calismalara baslamalari gerekmektedir. Bu galismalarin devlet, 6zel sektor ve yerel
yonetimler ile turizmle ilgili kuruluslar arasindaki koordineli bir c¢alisma ile
gerceklesmesi gerekmektedir (Yavuz, 2007). Diyarbakirin marka degerleri, yiksek
dizeyde duygusal anlam tagimaktadir. Yukari Mezopotamya’'nin ilk sakinlerinin
yasadigi ve bunlarin yasam bicimlerinin ginimuze tasindi§i yer olarak ginimuiz
medeniyetlerinin baslangicini; pek c¢ok tarihi cami, kilise, turbe ve diger kutsal
mekanlarda islamiyet ve Hristiyanlik basta olmak (zere 3 biyik dinin koéklerini
kesfetmek, pek ¢ok ziyaretci icin yogun bir manevi yolculuk anlamina gelmektedir.
Diyarbakir surlarinin etkileyici uzunlugu, Uzerlerindeki kitabeler ve surlara ait efsaneler,
sehrin gizemini ve antik karakterini gii¢clendirmektedir. Dicle Nehri'nin glict, guzelligi ve
verimliligi, boélgenin kultirel zenginligine ve tarimsal gelenegine tanikhk etmektedir
(Diyarbakir Valiligi, 2010). Bunlardan hareketle tanimlanan Diyarbakir'in turizm marka
kimligi Sekil 1°de yer almaktadir.

Sekil 1: Diyarbakir’in Turizm Marka Kimligi
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Kaynak: Diyarbakir Valiligi (2010, ss. 33).
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Turizmde markalasmanin 6n kosulu turizm destinasyonun yeterli dizeyde
gelismesini saglamak ve surdurdlebilir turizm daslncesinin benimsenerek, kentin
kendine 6zgi Ozelliklerini bozmayan faaliyetleri yerine getirmektir. Glgli bir marka
kimligi yaratmak marka kent olabilmenin temel bir adimidir. Ancak kentlerin glglu
marka imaji olusturabilmeleri sadece markanin tanitim faaliyetleri ile sinirh kalamaz.
Kent ybénetimlerinin, tanitim faaliyetlerinin diginda ve 6tesinde yapmasi gereken ¢ok
yonlu faaliyetler vardir. Diyarbakir kent vizyonu dogrultusunda g6z 6énine alinmasi
gereken ve belirlenen stratejiler dogrultusunda yuritilecek markalasma faaliyetleri
sOyle siralayabiliriz (Diyarbakir Valiligi, 2014);

Etkin sosyal, ekonomik ve gevresel politikalar,

Dinamik turizm, yabanci yatirim ve ihracat gelistirme programlari,

Marka kimligine uygun kulturel, sportif ve politik aktiviteler,

Bagska Ulkelerle klltlrel ve akademik igbirlikleri gelistirerek,

Uluslararasi kurumlar, bolgesel o6rgltler ve yerel ve uluslararasi sivil

toplum orgutleri ile verimli iligkiler,

Merkezi hukimet, endistri ve sivil toplum drgitleriyle verimli igbirligi,

e Yurt disi kamu ve Ozel sektdér kurumlariyla diplomatik iligkilerin
kurulmasi/giglendiriimesi,

o  Yenilikgilige, yatirima ve egitime uzun vadeli bir vizyonla yaklagim.

Ginumuzde, marka kent olusturmak, markayr ydnetmek ve pazarlama
stratejilerini  ve faaliyetlerini  yiritmek olduk¢ga profesyonel bir yaklasim
gerektirmektedir. Bunun igin basarili kentlerde kentin ilgili kamu ve 06zel sektor
aktorlerinin tanimlanmis bir isbirligi modeli ¢ergevesinde galismalari sahiplendikleri
goralmektedir.

3. Konu ile iligkin Yapilmig Galigmalar

Kamiloglu (2010) tarafindan yapilan galismanin temel amaci, bir destinasyon olarak
kentlerin markalasma surecinde reklamin 6énemini ortaya koymak, kent reklamlarinin
kentin markalagmasina katki saglayip saglamadigini ve sagliyor ise bunun iligki
derecesini ortaya koymaktir. Arastirma sonucunda 2010 istanbul Avrupa Kiiltir
Baskenti projesi reklamlarini izleyenlerin yarisinin reklami izledikten sonra istanbul’un
bir marka oldugunu disindigind belirtmistir. Reklami izleyenlerin, izledigi reklam
filmlerinin  kafalarindaki istanbul imajini  olumlu yénde etkiledigini belirtmistir.
Arastirmada istanbul 2010 reklamlarinin, istanbul’'un markalagsma siirecinde reklamin
o6nemli bir rol oynadidini ortaya koymustur. Ayrica reklamin begeni derecesi arttik¢a,
istanbul’'un imaji ile ilgili olumlu algilarin da artti§i sonucuna variimistir.

Coskun (2012) tarafindan yapilan arastirmada Duzce halkinin én plana ¢ikan
ozelliklerinin dindar, misafirperver ve muhafazakar olduklari; Dizce’'nin gevresel
kimliginin ulasimi kolay, sakin, temiz ve dogal guzelliklere sahip oldugu sonucuna
varilmistir. Duzce’'nin toplumsal kimliginin ise; dindar, misafirperver ve egitim seviyesi
yuksek bir halki ile kultirel zenginligi icerisinde barindiran kulttr degerleri yuksek bir
yer olarak tanimlanmistir. Arastirmada ayrica Halkin misafirperver 6zelliginin olmasi
markalasmada 6nemli avantaj yaratacagi belirtiimistir. Dogal guzellikler, cografi konum
ve ulasimin Duzce’nin markalasmasina en fazla katki saglayacagdi dustnulmektedir.
Ozellikle Diizce’nin yayla turizmi ile en yilksek potansiyele sahip oldugu; yayla
turizminden sonra en yuksek potansiyele sahip akarsu-rafting turizmi ve deniz turizmi
distnulmektedir. Duzce’nin imaji ise “orta” olarak algilanmaktadir. Bunun nedeni
olarak da 1999'da Diizce’de meydana gelen depremin olumsuz etkisinin devam ettigi
belirtilmistir. Dizce ile ilgili sikdyetlerin ¢oklugu olumsuz bir imaja sahip oldugunu
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gostermektedir. Tim bunlara karsilik Dizce denildiginde insanlarin zihinlerinde olumlu
cagrisimlarinda oldugu belirtiimigtir. Ayrica Dizce’nin sahip oldugu batin kultar ve
turizm degerleri, kentin yatinmlara agik olmasi, findik ve titiin kolonya gibi Grlnlerin
varligi ve buylk sehirlere yakinhidi gibi nedenler hem markalagsmada hem de imaj igin
olumlu unsurlar oldugu da belirtiimektedir.

Bunun sonucunda, sahip oldugumuz kiiltirel ve tarihi degerleri surdurulebilir
turizm baglaminda degerlendirmemizin 6énemi ortaya c¢ikmistir. Bu nedenle Sahin
(2010) turizmde marka kent olmanin énemini inceledigi aragtirmasinda istanbul'da
bulunan gerek yerel yonetim, gerek merkezi yonetim, gerekse 6zel ve sivil toplum
kuruluslarinin kentin cazibesini artirmak, marka degerini ylkseltmek igin kendi
alanlarinda “kendi kent markalasma calismalarini” yUrattigint tespit etmigtir.
Markalasma surecinin ¢cok basl ve profesyonellikten uzak bicimde yiritilmesinden
kaynakl “kaos” yasandigi tespit edilmig, goériisme yapilan kisiler tarafindan da bu tespit
dogrulanmistir. istanbul’'un kiiresel marka kentler ile rekabet edebilirlikte Ustiin yanlari
oldugu, kent paydaslarinin bu konuda yeterli bilince ulastigi ve bu dogrultuda
calismalar yurattigu ancak ortak bir platform olusturulamadigi, bunun sonucunda da
kentin stratejik bilingle kent markalasma calismalarinin yuritilmemesinden dolayi
surecin kesintiye ugradigini belirtmistir.

Bu sturecin kesintisiz devam edebilmesi amaciyla; Beyhan ve Uniigir (2005)
yaptiklari ¢alisma ile surdUrdlebilir turizm ve kimlik modeli olusturmuslardir. Bu
baglamda yapilan modelde toplumsal ve kiltarel kimlik ayri bir konu olarak dedil,
cevresel kimlik ile birlikte kentsel kimlik catisi altinda ele alinmistir. Strdarilebilirligi,
surdirulebilir fiziksel cevre boyutuyla ele almiglardir. Yapilmis olan sirdirilebilir
fiziksel ¢evre kimligi modelinde, neyin, ne kadar (6lcek boyutuyla), ne icin, neden
(icerik boyutu), nasil, kimin tarafindan (davranis boyutu) korunup, sirdurilecegi
ve/lveya degisip degismeyecegi, ne agidan gelisim sergileyecedi boyutlarini
icermektedir. Gereksinme, veri toplama, veri isleme, analiz, alternatif gelistirme,
sentez, yenileme, degerlendirme, model, karar, gergeklesme, sireglerinden olusan bir
model kurgusu olusturulmustur.

Turizm ve kimlik modeli uyumunu Zeren (2011)' nin Karaman ilinin markalagmasi
Uzerine yaptigi calismada acik bir sekilde goérilmektedir. Kent markalagmasinin,
temelde kentsel gelisime vurgu yapan bir kavram oldugunu ve kentlerin ekonomik
kalkinmishginin  artmasina  odaklanildigi  sonucuna varmistir.  Ayrica kent
markalasmasinin, kentteki yoneticilerin sorumlulugunda oldugu ve markalagmanin
gerceklestirilebilmesi igin yaptirnmlardan ¢ok daha o6nemli ve etkili olan yolun,
markalasma istegi duyulmasi oldugu sonucuna varmistir. Kentlere ait imaj unsurlarinin,
markalagsmada bulylk 6neme sahip oldugu ve dinyada markalasmis kentlerin bu
unsurlari geligtiriimek igin gaba ve para harcadiklarini belirtmigtir.

Doganli (2006) tarafindan ise Antalya’nin markalasma ¢alismasi Uzerine yapilan
arastirmada Antalya’yl ziyaret edenlerin, Antalya’nin marka oldugu fikrine
katilmamakta, Antalya’nin alt yapi ve Ust yapi problemi oldugu fikrine katilmakta,
herhangi bir fiyat esitligi halinde, Paris vb. destinasyonlari tercih edeceklerini
belirtmiglerdir. Antalya denilince akla gelen belirgin bir farklilik olmadigi, akillara
sadece dunyadaki pek ¢cok benzer destinasyonda bulunan deniz-giines-kum Gglusu
geldigini belirtmektedir. Ayrica Antalya destinasyonunun marka degerinin oldukca
dislk olduguna ulasiimistir. Bundan dolayi, turizmde markalasma calismalarinin,
markanin goriinen yltzinden ¢ok (slogan, logo sembol gibi), gériinmeyen degerlerine
yatirim yapilarak gergeklestiriimesi gerektigi belirtiimigtir.
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Cros (2001) yapmis oldugu model calismasinda, kdltirel mirasin
surdurdlebilirligine  yonelik  yonetim  planlamasinin  geligtiriimesini  énermisgtir.
Sirdurdlebilir kilttrel miras igin, turizm planlamasinda iki ana sorunun cevaplanmasi
gerektigine vurgu yapmistir. Bunlar; “turizm gelisimini agisindan en uygun kdlturel
miras alanlari nerelerdir?” ve “kultirel miras alanlarini strdurulebilirlik perspektifi ile
yénetmek i¢in en uygun yol hangisidir?”, sorularidir. Cros, kultirel miras turizmi ile
turizm gelisimi arasindaki iligkiyi bir matriks ile agiklamaya ve modellemeye ¢alismistir.
Matrikste kiltlrel miras alanlarina olan yogun turist ilgisi ile kdlttrel miras alaninin bu
ilgiye olan direnme glcu arasinda bir korelasyon kurulmusg, bu korelasyon sonucu
direnme siniri oraninda turizm gelisiminin  sekilenmesi gerektigi belirtiimistir.
Sirdurdlebilir turizm geligimi, turistik yorenin kiltlrel yapisini korumanin yaninda
kaybolmaya yiz tutmus degerlerin yeniden ortaya c¢ikarilip gelistiriimesini de
kapsamaktadir. Dolayisiyla saglikli bir turizm gelisimi y6renin direnme glcunu
6lcmenin yaninda, mevcut degerlerinin gelistiriimesine de dayanmaktadir.

Durum bdyle olunca surdirulebilir turizmde degerlendirmenin 6nemi ortaya
ctkmaktadir. Bu gerekgelerle; Amiryan ve Silva (2013) Ermenistan’da turizm
piyasasinin glvenini kazanmak, turizm igletmelerine yardimci olmak amaciyla
surdurilebilir turizm degerlendirme surecini incelemiglerdir. Arastirma, Ermenistan’in
surdurulebilir turizm kalkinmasini saglamak uygulamalari belirleyebilmek amaciyla
yapilmistir. Arastirmanin sonucunda, surddrulebilirlik baglaminda turizm gelisimini
degerlendirmek igin veri tabaninin gerekliligini belirtimektedirler. Ermenistan hikimeti
tarafindan turizm endustrisinin gelisimi 6ncelik olarak belirtiimesine ragmen bu alanda
veri toplamanin ¢ok zayif oldugu belirtiimektedir. Bu nedenle arastirmada sirdurilebilir
turizm kalkinmasi amaciyla sekiz gdstergenin olmasi gerektigi belirtiimektedir. Bu sekiz
g6sterge sunlardir; otel ve benzeri igyerlerindeki toplam yatak sayisi, turizm ile ilgili
istihdam orani, GSYiH iginde turizmin payi, konaklama isletmelerindeki turist sayisi,
konaklama tesislerinin su kullanimi, 6zel eglence aktiviteleri i¢in kullanilan alanlar
(marinalar, golf alanlari, kayak alanlari vb.), gevre dlzenlemesi yapan turizm
isletmelerinin ylzdesi, tarihi ve kultirel mirasin bakim ve restorasyon sikhigi ve
harcamalarndir. Bu goéstergelerin yani sira daha fazla sirdurilebilirlik géstergesinin
toplanabilecedi ve ¢apraz karsilastirma yapilabilecegdi belirtiimektedir.

Tdm  calismalar, destinasyon markalasmasi ve imajinin  dnemini
vurgulamaktadir. Bu 6nemden dolayi, Philips ve Jang (2010) New York'u ziyaret eden
ve etmeyenlerin New York ‘un destinasyon imaji hakkindaki gérugslerini incelemislerdir.
Aragtirmada 749 kisiye ulasiimistir. Bunlarin yizde 601 New York'u ilk defa ziyaret
etmis, yuzde kirki ise kenti hi¢ ziyaret etmemiglerdir. Arastirmada New York'u
gezdikten sonra kentin duyussal ve bilissel imajinda degisiklik olabilecegi
belirtiimektedir. Arastirmanin sonucunda, sehir imajinin turistlerin ziyaretinde énemli bir
etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Ancak New York’u daha sonraki ziyaretlerinin,
destinasyon imaji ile ziyaret amaci arasinda bir etkiye sahip olmadigi sonucuna
variimistir. imajin gelistiriimesi (¢ farkli kategoride incelenmistir; cesitlilik, ulagilabilirlik
ve guvenliktir. Ziyaretciler, cesitli tarihi yerlerin ve muzelerin, mimari yapilarin,
restoranlarin, mutfaklarin ve etkinliklerin oldugunu belirtmektedirler. Ziyaretgiler ayrica,
sehrin rahat havayolu programlarinin oldugunu ve guvenilir toplu tasima araglarinin
bulundugunu belirtmiglerdir. Ayrica kisisel guvenlik disik dizeyde olsa da
ziyaretlerinden sonra &énemli oranda degisiklik goésterdigi belirlenmistir. Temizlik
konusunda da ziyaretgiler daha olumlu gérus bildirmislerdir. Duyugsal imaj konusunda
da ziyaretgiler daha olumlu goéris bildirmiglerdir.

Wan ve Li (2013), Macao’'daki paydaslar faydalari arttirmak igin, ekonomik,
sosyo-kultirel ve c¢evresel ekonomik etiklerini, ziyaretgi memnuniyetini ve 2002
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yilindan 2009 yilina kadarki yerel turizm planlamalarinin degerlendirerek Macao
surdurdlebilir turizmini birincil ve ikincil verilerle incelemislerdir. Arastirmada dergiler,
hikimet istatistikleri, akademisyen raporlari, gazeteler gibi kaynaklardan
yararlanilmistir. Arastirmanin sonucunda turizmin topluma olumlu ve olumsuz etkileri
oldugu ortaya koymustur. Ziyaret¢ci memnuniyetinin ihmh oldugu belirlenmistir. Yerel
turizm kalkinmasinda toplum katilimi igin uygun kanallarin da eksik oldugu sonucuna
variimistir. Calisma, turizm gelisimi icin Macao’nun kumar endistrisinden uzak
farklihklara ihtiyaci oldudunu; toplu tasima sistemlerinin insasini hizlandiriimasi
gerektigini; cevre kosullarinin, égrencilerin okul birakmalarinin, su¢ oranlarinin ve yerli
halkin yagsam kalitesinin kontrol altinda tutulmasi gerektigini belirtmektedirler.

Tuarkiye'de turizm ve marka kent lzerine yazin oldukga yeni ve zayiftir. Var olan
yazin incelendiginde ise Turkiye’'nin kendine 6zgl karakteristik 6zellikleri géz ardi
edilerek, bir bakima batida uygulanan marka kent stratejilerine atifla Oneriler
gelistirildigi gézlenmektedir. Kentin 6zgunligl nedeniyle gelisen turizm, bu 6zelliklerin
korunarak gelecek nesillere aktarilmasi ancak sirdurilebilir turizm ile markalasma
saglanabilecektir. Markalagsan kentler turizmin kalkinmaya etkileri dolayisiyla,
surdurilebilir turizm ile kent markasi yaratilarak kentin kalkinmasi da surdurulebilir hale
gelebilir. Bdylece turizm kalkinmasi benimsenerek kent marka haline gelebilecek ve bu
felsefe ile kent, turizm agisindan daha énemli bir konuma sahip olabilecektir. Gugli bir
marka kimligi yaratmak marka kent olabilmenin temel bir adimidir. Ancak kentlerin
glcli marka imaji olusturabilmeleri sadece markanin tanitim faaliyetleri ile sinirli
kalamaz. Kent yonetimlerinin, tanitim faaliyetlerinin diginda ve Otesinde yapmasi
gereken ¢ok yonli faaliyetler vardir.

Diyarbakir kentinin  6zgunligu  korunarak sadece turizmin gelismesi
saglanmayacak; dolayisiyla kentin kalkinmasi da saglanabilecektir. Kentin 6zginligu
nedeniyle gelisen turizm, bu 6zelliklerin korunarak gelecek nesillere aktariimasi yani
surdlrulebilir turizm ile markalasma saglanabilecektir. Markalasan kentler turizmin
kalkinmaya etkileri dolayisiyla, surdurulebilir turizm ile kent markasi yaratilarak kentin
kalkinmasi da slrdirulebilir hale gelebilir. Boylece surdurilebilir turizm kalkinmasi
benimsenerek kent marka haline gelebilecek ve bu felsefe ile kent turizm acgisindan
daha 6nemli bir konuma sahip olabilecektir.

4. Arastirmanin Yontemi

Bu calisma, Diyarbakir kentinin marka potansiyelini degerlendirmeye ydnelik genel
tarama turinde betimsel bir galismadir. Betimleme, olaylari obje ve problemleri anlama
ve anlatmada ilk asamayi olusturur. Bilimsel etkinlikler olaylarin betimlenmesiyle
baslar. Bu sayede onlar iyi anlayabilme, gruplayabilme olanag: saglanir ve
aralarindaki iliskiler saptanmis olur (Kaptan 1998: 59). Betimsel tarama modelinde
bilimin gdzleme, kaydetme, olaylar arasindaki iligkileri tespit etme ve kontrol edilen
degismez ilkeler Uzerinde genellemelere ulasma s6z konusudur (Yildirnm ve Simsek
2000: 75).

4.1. Evren ve Orneklem

Arastirmanin  hedef kitlesini, Diyarbakira gelen turistler (yerli ve yabanci)
olusturmaktadir. Arastirmanin genis bir alani kapsamasi, s6z konusu alanin timune
ulasmada, maliyet ve zaman sorununu ortaya ¢ikarmaktadir. Bu nedenle, arastirmada
belirlenen hedef kitle lizerinden érneklem alinma yoluna gidilmistir.
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Arastirmalarda orneklem sayisinin belirlenmesinde dikkat edilmesi gereken
temel unsur, esas alinan 0Orneg@in, hedef kitle olarak alinacak yiginin (toplulugun)
Ozelliklerini yansitacak ve arastirmanin en dustk maliyetle yapilabilmesini saglayacak
nitelikte olmasidir (Cannon, 1994: 137). Diger taraftan, bilimsel arastirmalarda evreni
temsil edecek 6rneklem bulyikliginin (hacminin) saptanmasi, arastirma sonuglarinin
evrene genellenebilmesini saglayan temel unsurlardan biridir. Arastirmada 6rneklem
bayukligu; kullanilacak  6rneklem  yontemi, evrenin  buyukligl, arastirma
degiskeni/degiskenleri agisindan evrenin yapisinin homojen ya da heterojen bir 6zellik
gOstermesi, degiskenlerin turinin nitel ya da nicel olmasi, degisken/degiskenlere
iliskin grup sayisi vb. gibi birgcok faktdérden etkilendiginden, arastirmaci Orneklem
blyUkligini s6z konusu bu unsurlari dikkate alarak hesaplamalidir (Ural ve Kilig
2006: 36-46). Arastirmalarda, evren hacminin buydklugl, degiskenlerin tir( ve glven
dlzeyi gibi belirleyiciler dikkate alinarak, érneklem hacminin hesaplanmasi igin ilgili
literatiirde birgok formiil yer almaktadir. Ornegin; Ozdamar (2001: 257), icerdigi birim
(denek) sayisi 10.000’den az olan evrenleri sinirli evren, igerdigi birim sayisi 10.000
den fazla olan evrenleri ise sinirsiz evren olarak nitelemis ve arastirma konusu ile ilgili
degiskenlerin tlrind (nitel, nicel) de dikkate alarak, o6rneklem buyuklGgunin
hesaplanmasina iligkin bazi formuller vermistir.

Bu arastirmada; hata payi, guvenirlik dizeyi ve geri donmeyecek ya da eksik
kodlama vb. gibi degerlendirmeye alinmayacak derecede eksik ve hatali veriler iceren
anketlerin olabilecedi ve ayni zamanda arastirmacinin hedef kitleye ulasma olanaklari
da dikkate alinarak, O6rneklemin daha Ust dizeyde evreni temsil edebilmesini
saglayabilmek icin esik (sinir) degeri olan 384 sayisinin Uzerine gikilarak 584 turiste
ulasiimistir (Tablo 3).

Tablo 3: Turistlerin Tesislere Gelis, Geceleme Sayisi

Yil Konaklayan Kisi Sayisi Geceleme Sayisi
Yabanci Yerli Toplam Yabanci Yerli Toplam
2009 16.046 170.109 | 186.155 26.265 242.303 268.568
2010 19.422 213.515 232.937 36.348 307.421 343.769
2011 21.007 221.626 242.633 38.655 295.823 334.478
2012 13.316 184.977 198.293 21.051 248.765 269.816
2013 22.582 203.300 225.882 37.299 295.783 333.082

Kaynak: Diyarbakir Kultur ve Turizm Mudurlaga Verileri, 2014.

4.2. Veri Toplama Araci

Calismada bilimsel arastirmalarda basvurulan ana metotlardan iki tanesine yer
verilmektedir. Birincisi, temel arastirma teknigidir. Burada; calismanin teorik yapisini
olusturmak icin konu ile ilgili gerek yurt ici gerekse yurt disinda yayinlanan bilimsel
galismalardan yararlaniimistir. ikinci yéntem ise, teorisi olusturulan galisma ile ilgili
alan arastirmasi yapilmasidir. Alan arastirmasi i¢in kapali u¢lu sorulardan olusan iki
veri toplama araci hazirlanmistir.

Bu arastirmada, “Turistlerin Diyarbakir Markasi Algilamasi Veri Toplama Aracl”
olusturulurken, Aaker (1996) tarafindan ileri sirilen marka varliklar (patent, ticari
marka vb.), algilanan kalite, marka ¢agrisimi, marka farkindaligi ve marka baglihgi gibi
marka degerini olusturan bes unsur dikkate alindigi gibi; Zeren’in (2011) marka kent
olugturma baglaminda stratejik kent yénetimine iliskin anketi; Ozdemir ve Karaca’'nin



Sercek ve Hassan 13 (1) 2016 Seyahat ve Otel Isletmeciligi Dergisi/
Journal of Travel and Hospitality Management

(2009) kent markasi ve marka imajinin 6lgimine yonelik anketi ile Doganl’'nin (2006)
turizmde destinasyon markalagsmasina yonelik hazirlamis oldugu anketten
yararlanilarak hazirlanmistir. Veri Toplama Araci 3 boélimden olusmustur. Birinci
bélimde katilimci grubun kigisel 6zeliklerini dlcmeye yonelik ifadeler yer alirken, ikinci
bélimde turistlerin kente gelisine iliskin ifadeler yer almis ve Uglincu boélimde ise
kentin marka potansiyelini dederlendirmeye yonelik ifadeler yer almistir.

Kentin Marka Potansiyelini Degerlendirmeye Ydnelik sorular; Kentin Avantajlari
(17 madde), Kentin imaji (10 madde) ve Halk imaji (11 madde) olmak lzere toplam 3
degisken ve 38 madde olacak sekilde tasarlanmistir. Veri toplama aracinin bu
béliminde yer alan Kentin Avantajlari (semantik olgek) degiskenindeki maddelere
verilecek cevaplar; 1 puan: Cok Koéti/Cok Zayif; 2 puan: Kéti/Zayif; 3 puan: Orta; 4
puan: lyi; 5 puan: Cok iyi seklinde diizenlenmigken, Kentin imaji ve Halk imaji (likert
tipi 0lcek) degiskenlerinde ise, 1 puan: Hi¢ katimiyorum; 2 puan: Az Katiliyorum; 3
puan: Orta Dizeyde Katihyorum; 4 puan: Cok Katiliyorum; 5 puan: Tamamen
Katilyorum seklinde diizenlenmistir.

Konuyla ilgili olarak g¢esitli arastirmacilar tarafindan, degisik zaman ve
evrenlerde gergeklestirilip, gecerlik ve glvenirlik analizleri yapilarak 6lgek haline
getirilmis, cesitli anket formlari bulunmakla birlikte, bu ¢alismada kullanilacak olan
oOlceklere iligkin ayrintili bilgiler yukarida verilmistir. Anket formunun hazirlanmasinin
ardindan anketteki aksayan ve eksik olan kisimlarin tam olarak anlasilip
anlasiimadiginin, sorulara tam ve anlasilir sekilde cevap verilip verilmediginin ve
anketin glvenilirliginin tespiti icin 30 turiste pilot ¢calisma yapilmistir. Pilot ¢alisma
sonucunda katilimcilarin énerileri dogrultusunda anlasiimasinda glglik g¢ekilen bazi
ifadeler duzeltilmigtir. Pilot calisma sonugclari degerlendirildiginde anket formunun genel
guvenilirlik testi sonucunda Cronbach Alpha degeri ,874 olarak saptanmistir. Bu sonug,
anket formunun genel i¢ uyumunun kabul edilebilir dizeyin Uzerinde oldugunu
g6stermistir (Nunnally, 1978). Bu nedenle anket formlari g¢ogaltilarak ¢alismanin
uygulama asamasina gegilmistir. Veri toplama araci Diyarbakiri 2014 yilh Nisan-
Agustos aylari arasinda kenti ziyaret eden turistlerle yiiz yize gériserek uygulanmistir.

4.3. Verilerin Analizi

Calismadan elde edilen verilerin analizi SPSS (Statistical Package for the Social
Science) ve AMOS (Analysis of Moment Structures) paket programlari ile yapiimistir.
SPSS ile analiz edilecek verilerde kullanilacak istatistiksel yontemleri belirlemek
amaciyla normal dagihma uygunluk analizinde Kolmogrov-Smimov Z testi
kullaniimistir. Gézlem sayisinin 30’un altinda oldugu durumlarda Shapiro-Wilk, 30 ve
Uzerinde oldugunda da Kolmogrov-Smimov Z testi 6nerilmektedir (Can 2013: 89).

Bu arastirmada, Turistlerin Diyarbakir Markasi Algilamasi Veri Toplama
Aracr’'nin gecerlik ¢alismasi olarak yapi gegerligi incelenmigstir. Turistlerin Diyarbakir
Markasi Algilamasi Veri Toplama Aracr’nin yapi gecerlidi icin acimlayici faktér analizi
(AFA) ve dogrulayici faktér analizi (DFA) yapilmistir. AFA ¢ok sayida degiskenden
(maddeden) bu degiskenlerin birlikte agiklayabildikleri az sayida tanimlanabilen anlamli
yapilara ulagsmayi hedefler (Blyukdztirk, 2012). DFA ise, arastirmacinin elindeki
verilerin orijinal (daha dnce kesfedilmis ve farkh calismalarda kullanilmis olan) yapiya
uyup uymadigini géstermek amaciyla kullanilir. Yani; DFA’da énceden belirlenmis ya
da kurgulanmis bir yapinin toplanan verilerle ne derece dogrulandigdi incelenmektedir.

Verilerin faktor analizine uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett
Sphericity Testi ile incelenmistir. Ik asamada veri toplama aracinca yer alan
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degiskenlerin timilne faktor analizi uygulanmis, ancak anlamli bir faktdr yapisina
ulagilamamistir. Daha sonra degiskenler ayri ayri faktér analizine tabi tutulmustur.
Olgeklerin faktdr yiklerinin alt kesme noktasi olarak 0,50 alinmistir. Buna gére, Kent
Avantajlari degiskeninde KMO degeri ,92 bulunurken, Kent imaji degiskeninde KMO
degeri. 91 ve Halk imaji degiskeninde ise KMO degeri ,92 bulunmustur. Bu durum
verilerin faktér analizi igin uygun oldugunu géstermektedir (Leech ve dig., 2005)

Diyarbakir Kentinin Marka Potansiyelini Degderlendirmeye Yoénelik Turist Veri
Toplama Aracina Varimax Rotasyonu ile faktdr analizi uygulanmistir. Tablo 4’den de
anlasilacagi Gzere Kent Avantajlari Boyutunun faktor yikleri ,511 ile ,773 arasinda
degisirken, Kent imaji Boyutunun faktér yiikleri .704 ile .798 arasinda ve Halk imaji
Boyutunun faktor yikleri ise, ,601 ile ,829 arasinda deg@ismistir. Ayrica, Veri Toplama
Aracinin Kent Avantajlari boyutunun toplam varyansi 43,218 olarak tespit edilirken,
Kent imaji boyutunun toplam varyansi 57,148 olarak ve Halk imaji boyutunun toplam
varyansi ise 52,425 olarak tespit edilmistir. Turistlerin Diyarbakir Markasi Algilamasi
Veri Toplama Araci ile ilgili degiskenlerin faktér analizinde guglu bir faktér yapisi elde
edilmistir. Dolayisiyla faktor yiklerinin ylksek olmasi, sorularin diger sorularla ortak bir
varyansi paylastigini gostermektedir.Diger bir ifadeyle elde dilen faktér yikleri bitiin
degiskenlerdeki toplam varyansin % 43,218’ ile % 52,425'’ini agiklamaktadir (Tablo 4).

Tablo 4: Turistlere Uygulanan Veri Toplama Aracinin Faktér Sonuglari

[fadeler Faktorler | Ifadeler Faktorler | Ifadeler Faktérler
Diyarbakir'in Kent Faktor 1 Diyarbakir'in Kent | Faktér 2 | Diyarbakir'in Halk | Faktér 3
Avantajlari Boyutu imaji Boyutu Imaji Boyutu
Saglik imkanlari J73 Guvenli ,798 Samimi ,829
Kiltlrel etkinlikler ,760 Gelismis 194 Dirlst ,817
Konaklama imkanlari , 146 Modern 191 Coémert 71
Planli kentlesmesi 134 Gekici ,164 Yenilikgi ,164
Ulasim ,706 Uluslararasilik 157 Girisimci 157
Alisveris imkanlari 102 Disa aglk 157 Sicak ,700
Sanatsal etkinlikler ,686 Poptlerligi artan 755 Caliskan ,697
Dogal guzellikler 644 Dinamik 718 Nazik ,688
Cografi konumu ,639 Temiz 14 Geleneksel ,680
Edlence imkanlari 632 Sakin 104 Dindar 621
Egitim imkanlari 621 Sakin ,601
Spor aktiviteleri ,612
Cevre temizligi ,608
Yemekleri ,601
Tarihsel zenginlik ,585
Sanayisi ,543
IKlimi 511

Toplam 43,218 Toplam Varyans 57,148 Toplam Varyans 52,425

Varyans

Ekstraksiyon Metodu: Temel Bilegsenler Analizi

Dogrulayici faktér analizi sonucunda, normalligin degerlendiriimesi dikkate
alindiginda, multivariate (Mardia) degerleri agisindan kritik oranin (c.r.) 105,02 oldugu
ortaya ¢ikmistir. Kritik orani 10’dan blylk maddeler olmadidi i¢in sonraki adimda tim
maddeler analize dahil edilmistir. Bu durumda 38 maddeden olusan “Turistlerin
Diyarbakir Markasi Algilamasi Veri Toplama Araci’nin dogrulayici faktér analizinde Ml
(Modification Indices) degerleri dikkate alinarak yapilan analiz sonucunda uyum
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degerleri RMSEA=.070; SRMR=.040; x2/sd (CMIN/DF)=3.12; GFI=.900; CFI=.960;
AGFI=.900 ve NFI=.920 seklinde ortaya c¢ikmistir. Bu sonug, modelin fit degerlerinin
kabul edilebilir ve istenilen diizeyde oldugunu gdstermektedir (Demir ve Akengin, 2010:
35; ilban ve Késtekli, 2012: 208). Bu durum, bu c¢alisma gercevesinde Turistlerin
Diyarbakir Markasi Algilamasi Veri Toplama Aracrnin ug¢ faktorli yapisinin
dogrulandigini ifade etmektedir.

Sekil 2:Turistlerin Diyarbakir Markasi Algilamasi Veri Toplama Aracinin
Dogrulayici Faktor Analizi Diyagrami

43

E

24

5

26

B

34

I

42

B

28

.77 \ Kentin
73 ___Avantajlar

31

85

53
— K1

KI2
KI3
Ki4
KI5
KI6
KI7
Klg

a1

61
60 71
AT

53

45

35
37

-49

EOOEO AOEOOOOORE BOEREEOOCORREREEE

28

Chi sguared=2676,756 df=649 p=,000
Standardized estimates
2: RMSEA= .070, SRMR= .040
GFI= .900, CFI= .960

27

glelelele




Turizmde Destinasyon Markalagmasi ve Diyarbakir Ornegi

Veri Toplama Araci guvenirligini test etmek amaciyla diger bir deyisle anketin i¢
tutarhhidini anlayabilmek icin glivenirlik hesaplamasi yapilmistir. Glvenirlik, ayni seyin
badimsiz délgimleri arasindaki kararlih@i, ayni sireglerin izlenmesi ve ayni dlgutlerin
kullaniimasi ile ayni sonuglarin alinmasi yani 6lgmenin tesadufi hatalardan arinik
olmasi (Karasar 2009: 148); dlgcme aracini olusturan ifadelerin birbirleriyle tutarl olup
olmadigi aralarindaki iligkinin dlgtlmesiyle belirlenir. Guvenirlik katsayisi, 0 ile 1
arasinda deger alir ve deger 1’e yaklastikga glvenirligin arttigini gésterir (Ural ve Kilig
2006: 286).

Tablo 5: Turistlere Uygulanan Veri Toplama Aracinda Yer Alan Boyutlarin
Givenirlik Katsayilari

< Cronbach Alfa

Degiskenler Soru Sayisi Katsayilars (A)
Diyarbakir kentinin avantajlari hakkindaki distnceleriniz. 17 ,916
Diyarbakir kent imaji hakkindaki dislnceler. 10 ,916
Diyarbakir halki imaji hakkindaki dustinceleriniz 11 ,907
Toplam 38 ,960

Turistlere yonelik veri toplama aracinda yer alan boyutlarin Cronbach Alpha
katsayilari 0,850 ile 0,916 arasinda degismekteyken bitinidnin Cronbach Alpha
katsayilari ise 0,945 olarak bulunmustur. Bu sonuglar arastirmada kullanilan veri
toplama aracinin yiiksek derecede guvenilir olabilecegini géstermektedir.

Arastirmada kullanilan olgeklerin dogrulayici faktor analizleri icin ise, AMOS
paket programindan vyararlaniimigtir. Dogrulayici  faktér analizinde model
parametrelerinin  tahmin  edilmesinde maksimum olabilirlik tahmin  ydntemi
kullaniimistir. Model uyum iyiliginin degerlendiriimesinde yaklasik hatalarin ortalama
kare koku (RMSEA), standardize edilmis kalintilarin ortalama kare koki (SRMR), uyum
iyiligi indeksi (GFl), karsilastirmal uyum indeksi (CFl), duzeltiimis uyum iyiligi indeksi
(AGFI), normlandiriimis uyum indeksi (NFI), ki-kare/serbestlik derecesi (X2/sd=
CMIN/DF) ve anlamliik duzeyi (p) uyum indeksleri dikkate alinmistir. RMSEA
degerinin 0-0,08; SRMR degerinin 0-0.10; GFI degerinin ,90-1,00; CFI degerinin ,90-
1,00; AGFI degerinin ,85-1,00; NFI degerinin ,90-1,00; X2/sd (CMIN/DF) degerinin 0-3;
p degerinin 0,01-0,05 arasinda olmasi iyi uyum indekslerini géstermektedir (Demir ve
Akengin 2010: 35; ilban ve Kdstekli 2012: 208).

5. Analiz ve Bulgularin Yorumlanmasi

Arastirmaya katilan turistlerin cinsiyetlerine gére dagilimina bakildiginda, kadin turistler
grubun % 49,7’sini olustururken, erkek turistler % 50,3’'nd olusturmaktadir. Turistlerin
yasa gore dagihmina bakildigimda, “18-25 yas” % 46,4'nu, “26-35 yas” %27,4'nl, “36-
45 yas” % 13,7’sini ve “46 yas ve uzeri” % 12,5ni olusturmaktadir. Turistlerin
medeniyet durumu dagilimina bakildigimda, evli turistier grubun % 33,6’sini
olustururken, bekar turistler % 66,4’Gnl olusturmaktadir. Turistlerin egitim durumuna
gére dagiimina bakildigimda, “ilkégretim” % 8'ini, “Ortadgretim” % 21,7’sini, “Onlisans”
% 20,9’nu, “Lisans” % 42,8'ni ve “Lisansustl” % 6,5’ini olusturmaktadir. Arastirmaya
katilan turistlerin yasanilan yer dagilimina bakildigimda, en c¢ok “Guneydogu”
bdlgesinden gelen turistler grubun % 26.4’GnU olustururken, en az “Ege” bdlgesinden
gelen turistler turistler % 6.2’sini olusturmaktadir. Arastirmaya katilan turistlerin kigisel
bilgilerine iligkin bulgular Tablo 6’da yer almaktadir.
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Tablo 6: Turistlerin Kisisel Bilgilerine iligkin Bulgular

Degisken Gruplar f %
Cinsiyet Kadin 290 49.7
Erkek 294 50.3
Toplam 584 100
Yas 18-25 yas 271 46.4
26-35 yas 160 274
36-45 yas 80 13.7
46 yas ve lzeri 73 12.5
Toplam 584 100
Medeni Durum Evli 196 33.6
Bekar 388 66.4
Toplam 584 100
Egitim Durumu Ilkégretim 47 8.0
Ortadgretim 127 217
Onlisans 122 20.9
Lisans 250 42.8
Lisansustl 38 6.5
Toplam 584 100
Yasanilan Bolge | Akdeniz 45 7.7
Dogu Anadolu 54 9,2
Ege 36 6.2
Giineydogu 154 26,4
I¢ Anadolu 67 11.5
Karadeniz 24 4,1
Marmara 114 195
Yurtdisi 90 154
Toplam 584 100

Turistlerin konaklama sekline bakildigimda, “otel "de konaklayanlar % 55.3’nd,
‘kamu misafirhanesi’nde konaklayanlar % 11.1’ini ve “akraba” yaninda konaklayan
turistler % 33.6’sin1 olugturmaktadir. Turistlerin gelis sekline bakildiginda, “bagimsiz’
gelen turistler grubun % 81.7’sini olustururken, “seyahat acentesi” ile gelen turistler %
18.3’nu olugturmaktadir. Turistlerin % 46,6’si tarihi ve turistik yerleri gérmek amaciyla
kente gelirken % 3,40 saglik amacgh geldikleri gorilmektedir. Turistlerin % 46,9'u
kentte “1-3” guin konakladiklari gorilmektedir. Turistlerin * 46,9'u tekrar kente gelmek
istediklerine belirtirken % 5,5’i kesinlikle gelmemek istediklerine belirtmistir.
Diyarbakir'in diinya sehri oldugu gorusune turistlerin % 32,7’ si ve Diyarbakir'in marka
sehir oldugu gorisine turistlerin % 32,2’si bu dustnceye katildiklarini belirtmistir.
Diyarbakir denince akla gelen ilk sey sorusuna turistlerin % 34,1’ i surlar, % 18,7’si
karpuz, % 17,6’s1 tarihin esigi, % 14,4’0 medeniyetlerin besigi ve % 15,2’si evliyalar
diyari oldugunu belirtikleri gérilmektedir.

Tablo 7: Turistlerin Seyahatlerine iligkin Bulgular

Konaklama Sekli Otel 323 55.3
Kamu Misafirhanesi 65 11,1
Akraba Yani 196 33.6
Kente Gelig Sekli Seyahat Acentesi 107 18,3
Bagimsiz 477 81.7
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Tablo 7’nin Devami

Kente Gelis Amaci Tarihi ve turistik yerler 272 46,6
Dogal ve kltarel cekicilikler 90 154
Inang 95 16,3
is 107 18.3
Saglik 20 3,4
Kente Gelig Sayisi 1-3 274 46.9
4-6 115 19,7
7 ve Ustu 195 33.4
Kente tekrar gelme Kesinlikle gelmem 32 5,5
Gelme geregdi duyacagimi 41 7.0
distinmiyorum
Yansizim 44 7,5
Gelmek isterim 274 46.9
Kesinlikle gelmek isterim 193 33,0
Diyarbakir diinya Kesinlikle katilmiyorum 36 6.2
sehridir. Katilmiyorum 72 12,3
Orta Dlzeyde Katiliyorum 148 25.3
Katiliyorum 191 32,7
Kesinlikle katiliyorum 137 23.5
Diyarbakir marka Kesinlikle katilmiyorum 46 7,9
sehridir. Katilmiyorum 80 13.7
Orta Dlzeyde Katiliyorum 147 25,2
Katiliyorum 188 32.2
Kesinlikle katiliyorum 123 21,1
Diyarbakir denince Surlar 199 34.1
aklailk gelen Karpuz 109 18,7
Tarihin esigi 103 17.6
Medeniyetlerin Besigi 84 14,4
Evliyalar Diyari 89 15.2

5.1. Turistlerin Diyarbakir Kentinin Markalagmasina iligkin Gériigleri

Kentin baska kentlerle kiyaslanabilecek 6zellikleri digerleriyle kiyaslama yapilmadan
5’li semantik farkhlik 6lgegi kullanilarak odlceklendirilmistir. Bu sekilde Diyarbakir
kentinin hangi avantajlara sahip oldugunu netlestirmek mimkdndur. Tablo 8‘e goére
Diyarbakirin kent avantajlarina iliskin olumlu ilk G¢ 6zelliginin sirasiyla, yemekler
(4,39), tarihsel zenginlik (4,28) ve dogal guzellikler (4,08) olarak degerlendirildigi
gorulmektedir. Kente iliskin olumsuz Ozellikleri ise kentin sanayisi (2,89) ve c¢evre
temizligi (2,94) olarak degerlendirilmistir.

Tablo 8: Turistlerin Diyarbakir’in Kent Avantajlari Hakkindaki Gorusleri

Maddeler Ortalama* Standart Sapma
1. Aligverig imkanlari 3,42 1,03
2. Cografi konumu 3,62 0,98
3. Cevre temizligi 2,94 1,09
4. Dogal guzellikler 4,08 1,01
5. Egitim imkanlari 3,24 1,13
6. Edlence imkanlari 3,05 1,05
7. Iklimi 3,17 1,04
8. Konaklama imkanlari 3,46 1,00
9. Kulturel etkinlikler 3,50 1,07
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Tablo 8’in Devami

10. Planh kentlesmesi 3,14 1,12
11. Saglk imkanlari 3,40 1,05
12. Sanatsal etkinlikler 3,19 1,04
13. Sanayisi 2,89 1,11
14. Spor aktiviteleri 3,06 1,04
15. Tarihsel zenginlik 4,28 0,99
16. Ulasim 3,62 1,09
17. YemekKleri 4,39 0,93

Toplam 3,44 0,68

*1 Cok Kétu/cok zayif ve 5 Cok iyi'yi temsil etmektedir.

Kent igin belirlenmis imaj unsurlarindan en kuvvetli olani kentin “gekici” olarak
algilanmasidir. Daha sonra kentin “populerligi artan” ve “dinamik” imajlarina da sahip
oldugu soéylenebilir. Ancak bu imajlar kuvvetli imajlar degildir. Ayni sekilde kentin
“guivenli, temiz ve sakin” olarak algilanma duzeyleri disuk olarak belirlenmistir. Kentin
¢ekici, dinamik ve popluler olarak ifade edilip sakin olarak nitelendiriimemesi birbirini
destekleyen 6zellikler oldugu gértulmektedir. Tablo 9'da turistlerin Diyarbakir'in kent
imaji hakkindaki gorUsleri yer almaktadir.

Tablo 9: Turistlerin Diyarbakir'in Kent imaji Hakkindaki Gériigleri

Maddeler Ortalama* Standart Sapma

1. Disa agik 3,28 1,23
2. Geligmis 3,17 1,11
3. Glvenli 2,90 1,15
4. Modern 3,13 1,08
5. Temiz 2,96 2,45
6. Cekici 3,51 1,07
7. Sakin 2,97 1,17
8. Dinamik 3,30 1,14
9. Popllerligi artan 3,43 1,15
10. Uluslararasilik 3,20 1,20

Toplam 3,19 0,91

*5 Tamamen Katiliyorum ve 1 Kesinlikle Katilmiyorum’u ifade etmektedir.

Kent halki da kentin imajini belirleyen unsurlardan biridir. Kent insanlarinin kentli
olmayanlar tarafindan algilanma bigimi o kente iligkin bir tutum ve davranis gelistirme
acisindan 6nemlidir. Turistlerin kent halki hakkindaki goérugleri Tablo 10°da yer
almaktadir. Buna goére Diyarbakir halkinin algilanan olumlu 6zellikleri sirasiyla “sicak,
geleneksel, samimi, comert, dirist, dindar’ olma Ozellikleridir. Diyarbakir halki igin
algilanan olumsuz o&zellikler ise “sakin ve nazik olmamasi” olarak siralanmistir.
Ozellikle turistlerin kent hakkindaki goriislerinde “kentin sakin olmamasi”, kent halkinin
“sakin” olmamasindan kaynaklandigi sdylenebilir.

Tablo 10: Turistlerin Diyarbakir'in Halk imaji Hakkindaki Gériigleri

Maddeler Ortalama* Standart Sapma
1. Comert 3,57 1,21
2. Yenilikci 3,19 1,16
3. Dindar 3,29 1,12
4. Dirlst 3,41 1,10
5. Girisimci 3,33 1,12
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Tablo 10’un Devami

6. Samimi 3,59 1,64
7. Geleneksel 3,61 1,70
8. Nazik 2,83 1,22
9. Sicak 3,66 1,04
10. Caliskan 3,55 1,11
11. Sakin 2,76 1,26

Toplam 3,34 0,84

*5 Tamamen Katiliyorum ve 1 Kesinlikle Katiimiyorum'u ifade etmektedir.
6. Sonug

Dinya Uzerindeki birgcok kent, gelecekte var olabilmek icin en etkili yolun
markalasmaktan gectigini kabul etmektedirler. Bu baglamda butlin kentlerin; ister
blylk ister klguk, ister ¢ok gelismis, ister az gelismis olsun, kendi markalarini
olusturmak ve dinyaya pazarlamak gibi hayati dneme sahip bir sorumluluklarinin
oldugu kabul edilmektedir. Btin bu gerekgelerle “kent markalasmasi”, son yillarin en
gbzde duslncelerinden biri haline gelmistir. Kent markalagsmasi duslncesi, her ne
kadar bazi turizm paydaslar tarafindan ve kimi hakl gerekgelerle, “kentlerin, alinip
satilabilir markalar haline getiriimesi suretiyle metalastirildig1” iddiasiyla elestiriimekte
ise de; bu elestirilerin, bdylesi bir ortamda daha iyi bir yol éneremedidi icin etkisiz
kaldigi goériilmektedir. Bitin kentler, mutlaka birtakim zenginliklere sahiptir. Onemli
olan, bu zenginliklerin sadece birinin bile olsa tanitiminin yapilabilmesidir. Bugin
6nemli olan unsur; sahip olunan degerlerin potansiyelinin yuksekligi degil, bu
degerlerin servisinin ne sekilde yapildigidir. Bir Griintn veya hizmetin kimligini ve tercih
edilebilirligini  “imaj” unsuru belirlemektedir. Bunun igin etkili ve verimli turizm
stratejileriyle olumlu imaj olusturma c¢alismalari ve markalasma faaliyetleri
gerekmektedir.

Diyarbakir'in tarihi, kultirel ve dogal zenginlikleri bakimindan énemli degere
sahip markalagsma potansiyelinde ¢ok sayida varliklari mevcuttur. Kultir ve Turizm
Bakanligi, dinyada her gecen gun dnemi artmakta olan kentsel markalasma surecine
ayak uydurabilmek i¢in “Turkiye 2023 Turizm Stratejisi” hayata gegcirilmistir. Boylelikle
Tlrkiye cgesitli destinasyonlara ayrilmistir ve 15 kent “Marka Kent” olarak oncelikli
secilmistir. Plan gercevesinde 15 sehrin turizmde markalasmasi amaclanmaktadir.
Markalasacak sehirler; Amasya, Bursa, Corum, Edirne, Gaziantep, Hatay, Konya,
Kltahya, Manisa, Nevsehir, Kars, Mardin, Sivas, Sanliurfa ve Trabzon. Bunun disinda
metropol iller olan Ankara, istanbul, izmir ve Antalya’da sehir turizmini gelistrmeye
ybnelik plan ve projelerin yasama gecirilmesi hedeflenmektedir (Kultir ve Turizm
Bakanhgi, 2014). Diyarbakir ise bu stratejide turizm ara koridoru olarak belirlenmistir;
ancak Diyarbakir'in tarihi, kiltirel ve dogal zenginlikleri géz énune alindiginda énemli
degere sahip markalasma potansiyelinin oldugu sdylenebilir.

Calismada marka kent olma yolunda ilerleyen Diyarbakir't daha ¢ok erkeklerin,
bekarlarin, geng turistlerin ve lisans mezunu olanlarin ziyaret ettigi goérilmektedir.
Turistleri genelde Glineydodu Anadolu’nun diger illerinden ve Marmara Bolgesi'nden
gelenlerin olusturdugu; genel olarak yilda bir tatile ciktiklari ve otellerde kisa sureli
konaklama gerceklestirdikleri; kente daha ¢ok tarihi ve turistik yerleri gérmek amaciyla
geldikleri; daha 6nce de kente geldikleri ve kente tekrar gelmek istedikleri
go6rulmektedir. Turistler, Diyarbakir'in dinya sehri oldugunu ve marka sehri oldugunu
da belirtmektedirler. Turistlerin akillarina ilk gelen unsur daha ¢ok surlar ve karpuz
olmustur. Turistler, Diyarbakir kentinin avantajlarina iligkin olumlu ilk G¢ 6zelligi olarak
sirasiyla; yemekleri, tarihsel zenginlik ve dogal guzellikler olarak degerlendirdigi
gorlimektedir. Kente iligkin olumsuz &zellikleri ise kentin sanayisi ve ¢evre temizligi
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olarak degerlendirilmistir. Kent igin belirlenmis imaj unsurlarindan en kuvvetli olani
kentin “gekici” olarak algilanmasidir. Daha sonra kentin “popdulerligi artan” ve “dinamik”
imajlarina da sahip oldugu sdylenebilir. Ayni sekilde kentin “guvenli, temiz ve sakin”
olarak algilanma dizeyleri disuk olarak belirlenmistir. Diyarbakir halkinin algilanan
olumlu Ozellikleri sirasiyla “sicak, geleneksel, samimi, comert, durist, dindar” olma
Ozellikleridir. Diyarbakir halki i¢in algilanan olumsuz &zellikler ise “sakin ve nazik
olmamas!” olarak siralanmigtir. Kamiloglu (2010) istanbulun marka Kisiligini
istanbul’da yasayanlara sorarak analiz etmis; istanbul daha c¢ok, “gekici, eglenceli,
sasirtici, glzel ve dinamik bir insan” olarak tanimlanmistir.

Diyarbakirin surdurilebilir kalkinmasi kapsaminda marka kent olabilirligini
belirlemek amaciyla yapilan galismada ulasilan sonuglar isiginda, gerek Diyarbakir'in
marka kent olmasinda s6z sahibi olanlara gerekse konuyla ilgili arastirmacilara faydali
olabilecek bazi 6neriler sunlardir:

“Vaad ettigini veren” kentlerin en énemli 6zelliklerinden biri de halkin ve kente
gelen turistlerin ihtiyaglarini kargilayacak nitelikli temel hizmetler sunuyor olmasidir. Bu
nedenle kentin dogal turizm unsurlarina bakildiginda, ivedilikle kentin alt yapi ve
temizlik sorunlari ¢ézulmeli, tarihi, kultirel ve mimari 6zelligi olan yapilarin ve éren
yerlerinin restorasyon c¢alismalari devam etmeli, bu alanlarin sayisi arttiriimalidir.
Diyarbakirda yasanan siyasi karigikliklar ve guvenlik sorunlari kentin sirdurilebilir
turizm kalkinmasini ve markalagsmasini olumsuz etkilemektedir. Bu durumun ¢é6zimu
igin siyasi otoritelerin isbirligi yapmasi gerekmektedir. Ozellikle bu konuda baslatilan
“CozUm Sireci’nin devam etmesi ve basarili bir sekilde sonuglanmasi gerekir.

Kentin hem ulusal hem de uluslararasi alanda tanitim faaliyetlerine daha fazla
6nem verilmelidir. Bu kapsamda butlnlesik pazarlama iletisimi ile pazarlama faaliyetleri
koordineli bir sekilde yapilabilir. Kentlerin olmasi istendigi hale getiriimesi igin, dogal ve
kiltirel zenginliklerinin 6zenle korunmasi ve ayni 6zenle tanitiimasi gerekmektedir. Bu
distincelerle bu arastirmanin temel 6nerisi; kent markalagsmasi ekseninde Turkiye'deki
diger kentlerin kdltdrel, tarihi, ekonomik, sinal ve ticari potansiyellerinin
degerlendiriimesine yodnelik arastirmalar yapilabilir.

6.1. Degerlendirme

Bu arastirma kentin/destinasyonun pek c¢ok ydnunu, potansiyelini, zayifliklarini ve
firsatlarini gésteren buyuk bir “resim” niteligindedir. Bu resme bakarak, sorunun ya da
¢bzimun c¢esitli boyutlarina iligkin genel fikirler edinmek muimkinddr. Ancak,
uygulamacilarin bu arastirma ve benzerlerinin sundugu kente/destinasyona iligkin
genel gorintlyu ileri galismalarla detaylandirmalari ve projelendirerek uygulayabilirler.
Marka kent olusturmak, markay! yonetmek ve pazarlama stratejilerini ve faaliyetlerini
yuritmek oldukga profesyonel bir yaklasim gerektirmektedir. Bunun i¢in Diyarbakirda
kentin ilgili kamu ve 06zel sektor aktérlerinin tanimlanmis bir igbirligi modeli
cercevesinde calismalari sahiplenmeleri sagdlanabilir.

Sonug olarak kentlerin olmasi istendigi hale getiriimesi icin, dogal ve kiltirel
zenginliklerinin 6zenle korunmasi ve ayni Ozenle tanitiimasi gerekmektedir. Bu
dustncelerle bu arastirmanin temel 6nerisi; kent markalagsmasi ekseninde T Urkiye’deki
diger kentlerin kaltarel, tarihi, ekonomik, sinai ve ticari potansiyellerinin
degerlendirilmesine yonelik arastirmalarin yapiimasidir.
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