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Oz

Son yillarda, yalnizca firmalar ve firmalarin sunduklar: iiriinler degil {ilkeler ve sehirler de
yatirim ¢ekmek, turizm gelirlerini arttirmak, alt yapi ve iist yap1 hizmetlerini siiratle karsilamak,
nitelikli insan kaynaklarini kendi biinyesine katmak, yasam kalitesini arttirmak icin rekabet
etmektedirler. Bu baglamda, marka ve imaj, mamul mallarda oldugu kadar {ilkeler ve sehirler
agisindan da ¢ok dnemli goriilmektedir. Bu ¢alismanin amaci, Sanliurfa’nin kent imajin1 ve onu
etkileyen faktorleri yerli turist goziiyle belirlemeye ¢alismaktir. Bu amagla, 429 ziyaretci ile yiiz
ylize anket yontemi kullanilmistir. Ziyaretgilerin demografik 6zelliklerinin yan1 sira 5'1i Likert
Olcegi kullanilarak kentin imaj unsurlar: belirlenmistir. Arastirmadan elde edilen verilere gore,
Balikligol ilk akla gelen ¢gekiciliktir. Daha 6nce kenti ziyaret etmek en basta gelen bilgi kaynagidir.
Kenti ¢cogunlugu geng ve orta yashlar ziyaret etmektedir. Tarihi zenginlikler kentin avantaj
sayilirken, comertlik, egitimsizlik, yardimsever ve geleneksellik soyut imaj unsurlaridir. Belirli
araliklarla imaj ¢calismalarinin yenilenmesi, tiim paydaslarin ¢oziimlemeye dahil edilmesi gelecek
arastirmalar i¢in Onerilebilir.

Anahtar kelimeler: Destinasyon, Marka, imaj, Pazarlama, Sanlurfa.

Abstract

In recent years, not only companies and products, but also countries and cities have been
competing to attract investments, increase tourism revenues, meet infrastructural and
superstructure services rapidly, incorporate qualified human resources, and improve the quality
of life. In this context, brand and image are seen as very important in terms of countries and cities
as well as manufactured goods. The aim of this study is to try to determine the urban image of
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Sanliurfa and the factors affecting it through the eyes of domestic tourists. For this purpose, a
face-to-face survey method was conducted with 429 visitors. In addition to the demographic
features of the visitors, the image elements of the city were determined by using the 5-point Likert
scale. As a result of this survey, Balikligdl is the first attraction that comes to mind. Visiting the
city before is the primary source of information. Mostly young and middle-aged, is visiting the
city. While historical richness is considered as an advantage of the city, generosity, uneducation,
conservatism and traditionalism are abstract image elements. Periodically, the renewal of image
studies and the inclusion of all stakeholders in the analysis can be suggested for future research.

Key words: Destination, Brand, Image, Marketing, Sanliurfa.

Giris

Glintimiiz ekonomilerinde bir¢cok rekabet ortami bulunmaktadir. Rekabet, tiriinler,
hizmetler, tilkeler hatta kentler arasinda yogun bir bicimde yasanmaktadir. Son yillarda,
destinasyonlarin turizm gelirlerini arttirmak amaciyla rekabet halinde bulundugu
gozlenmektedir. Rakip destinasyonlar arasindan siyrilip daha fazla turist ¢ekmeyi
amaclayan kentler, giiclii bir marka, marka degeri, imaji, sadakati, kimligi ya da kisiligi
olusturmak igin caba gostermektedirler. Ayni zamanda pazar konumlandirmasi ile
birlikte tutundurma faaliyetlerini gergeklestirmeyi hedeflemektedirler. Boylece
surdiriilebilir ve rekabetci bir turizm basarisina ulasma beklentisindedirler.

Bir kentin marka olmasi bir¢cok fayday: beraberinde getirmektedir. Kentte ekonomik
faaliyetlerin artmasi ve istenen ziyaretci sayisina ulasilmasi dolayisiyla istihdam artis,
alt yap1 ve iist yap1 hizmetlerinin siiratle karsilanmasi, yatirimlarin kente yonelmesi,
kentin marka olmast ile yakindan ilgili oldugu vurgulanmaktadir (Cleave ve Arku, 2017;
Ersun ve Arslan, 2011; Farhadi ve Meydan, 2017; Olcay ve Dogan, 2015; Unal ve
Binbasioglu, 2015)

Bir kentin markalagmasinda etkili unsurlardan birinin yukarida sayilan kavramlar kadar
olumlu imaj1 oldugu hususunda goriis birligi vardir (Aliagaoglu ve Cildam, 2017; Emir
ve Durmaz, 2009; Giritlioglu ve Oksiiz, 2016; Karatas ve Tirk, 2017; Kilichan ve Kosker,
2015; Kim ve Malek, 2017; Sahbaz ve Oztiirk, 2017; Uca, 2015; Ural ve ark., 2015;
Yazicioglu ve ark., 2017). imaj, bir bolgedeki turistik mekanlarin, aligveris mekanlarinin,
yoresel yemeklerinin, kiiltiiriiniin vs. turistlerin goziinde ve zihninde yapmis oldugu
etkidir. Bunun igin, turistlerin destinasyon tercihlerinde imajin 6énemli bir roliiniin
oldugu bildirilmektedir (Ugur, Gokkaya ve Acar, 2018).

Bir bolgenin veya sehrin kalkinmasmin olumlu imaji sayesinde gerceklesebilecegi
yoniinde bir¢ok ¢alisma yapilmistir (Avcilar ve Kara, 2015; Cogkun, Yildiz ve Cati, 2017;
Ciftci, 2017; Dogan ve Yagmur, 2017; Gokaliler, 2017; Sahbaz ve Oztiirk, 2017). Bir
destinasyonun pazarlama stratejisini olusturmak amaciyla yerel halkin, yerli, yabana
turistlerin, yerel yoneticilerin vb. goriislerinin ac¢ik bir sekilde ortaya konulmasi
gereklidir. Diger bir deyisle “Marka olusum siirecinin baslangici turistlerin algilarin 6lgerek
bir destinasyonun mevcut konumunu belirlemektir. Boylelikle bir destinasyonu yeniden
konumlayabilmek icin yol gosterici bilgiler elde edilmis olmaktadir” (Ozdemir, 2014: 134).

Bu calismanin amaci, 6nemli bir tarihi ve kiiltiirel destinasyon sayilan Sanlurfa’nin
mevcut imaj unsurlarinin belirlenmesidir. Ciinkii basarili imaj olusturan kentlerle
kiyaslandiginda  Sanlurfa’'min  altyapi, {styapi, halkin farkindaligi, marka,
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konumlandirma ve imaj cercevesinde almasi gereken uzun bir yolunun oldugu
yadsinamaz bir gercektir. Ayrica mevcut ve olast ziyaretcilerin kent hakkindaki
imajlarini tespit etmek, hedef pazara ulasimi kolaylastiracaktir (Ozdemir, 2014). Bu
baglamda bu calisma, bu yolda atilmis bir adim olarak nitelendirilebilir. Benzeri
arastirmalarin (Celik ve Aksoy, 2017; Ciftci, 2017; Erisen, 2010; Goktas, 2016; Manci ve
Aydogdu, 2014; Ofluoglu, 2014) konunun degisik yonlerini incelemis olduklar1 goze
carpmaktadir. Bu arastirmada ise, yerli turistlerin kent imaj1 belirlenmeye calisilmistir.
Boylece arastirmanin elde ettigi bulgulardan kentteki tiim turizm paydaslarmin
yararlanabilecegi beklenmektedir.

Kavramsal Cerceve

Ziyaretgilerin kentlerin imaj unsurlarindan etkilenerek tercihte bulunmasi, kent
yoneticilerinin duyarsiz kalamayacagi bir durumdur. Ozellikle kentlerin cekiciliklerini
sergilemesi ve goOriiniir kilmasi1 zorunlulugu vardir. Ciinkii kiiresellesme ile birlikte
artan yogun rekabette 6ne gegebilmek marka olmayi; giiglii ve stratejik bir sekilde
konumlanmay:1 gerektirmektedir. Aksi durumda, sehirlerin kimi gekicilikleri atil
vaziyette goriiniir olmaktan uzak kalacak dolayisiyla tiiketici nezdinde satin alinma
gudiisti kazanamayacaktir.

Marka kavramu disiplinler arasi bir olgu olup psikoloji, sosyoloji, halkla iligkiler, isletme
ve ekonomi alanlarinda sik¢a arastirmalara konu olmaktadir (Unur ve Cetin, 2017).
Marka olmak gerek {iriinler i¢in gerekse ziyaret edilen mekan yani destinasyonlar igin
son derece onemlidir. Ciinkii ¢ok farkli ve gesitli {iriin ya da destinasyon arasinda se¢im
yapmak durumunda olan tiiketici dogal olarak marka olandan yana tercihini
kullanacaktir. Bu durumda daha ¢ok mal ve hizmet satmanin markalasmadan gectigi
konusunda literatiirde goriis birligi vardir (Cimcek, 2017; Vural Akinci ve Ibis, 2017; Isik
ve Erdem, 2016). Hatta “bir sehri marka yapmak geri doniisii en yiiksek yatirrmlardan
biridir” denmektedir (Aksoy, 2017).

Marka kavraminin onlarca tanimi yapilmis olup en sik rastlanan tanim “mal ve
hizmetlerin kimligini belirleyen, rakiplerinkinden ayirt eden isim, simge, sekil ya da
bunlarin bilesimidir” (Yiikselen ve Giiler, 2009). Diger mal ve hizmetlerden ayirt
edilebilen bir isaret, sembol, terim, logo, isim veya bunlarin bilesimidir (Avcilar ve Kara,
2015; Isik ve Erdem, 2016). Marka olmanin simgeleri somut, algilamalar1 ise soyuttur
(Ciftci, 2017). Ornegin, Milan moda, Paris ask, Londra giiven, Istanbul ve Roma tarih,
Prag sonbahar, Viyana sanat, Mekke Islam inanci, Vatikan Hristiyanlik inanci, Dubai
liikks aligveris gibi soyut anlamlariyla bilinmektedir.

Markalarin bir de tiiketici zihninde olusan algilar1 ve beklentileri bulunmaktadir. Bu
gesit soyut duygu marka imaji olarak kavramsallastirilmistir (Tasgi, Gartner ve Cavusgil,
2007). Marka imaji tiiketicinin zihninde o mala veya yere/mekana ait izlenimler,
onyargilar ve diistincelerdir (Firat ve Komiirciioglu, 2015). Bu ¢esit algilar tiiketicinin o
mali1 veya yeri/mekani deneyimlemeden Onceki olusturdugu hayali beklentilerinden
olusur. Mal ve hizmetlerin tiiketici nezdinde olumlu imaj kazanmasinin talep miktarmi
arttiracagl ve markanin tiiketici igin bir tiir garanti olacagi giiclii bir sekilde
vurgulanmaktadir (Giiler ve Giirer, 2015; Kilichan ve Kogker, 2015; Tsaur, Yen ve Yan,
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2016; Yilmaz ve Yiicel, 2016; Aliagaoglu ve Cildam, 2017; Karatas ve Tiirk, 2017;
Rodrigues, Correia ve Kozak, 2017; Sahbaz ve Oztiirk, 2017; Unur ve Cetin, 2017).

Gerek {iriin pazarlanmasi gerekse destinasyon pazarlamasi alaninda imaj kavram
tizerine ¢ok miktarda bilimsel arastirma bulunmaktadir (Gorkemli ve Solmaz, 2014;
Kiirkgtioglu, 2014; Torlak, 2015; Cakir ve Kiigiikkambak, 2016). Bu ¢alismalarin ortak
ozelligi yeni bir kavram gelistirmeksizin kimi sehirlerin imajinin 6l¢iilmesi tizerinedir
(Avcilar ve Kara, 2015). Halbuki uluslararasi ¢alismalarda bu konu tizerine hem bilimsel
nitelikli yeni soyut kavramlar hem de alan arastirmalarina yer verilmistir (Tas¢1 ve ark.,
2007; Hurriyati ve Setiawan, 2016; Stylidis, Shani ve Belhassen, 2017; Yousaf, Amin ve
Gupta, 2017; Abreu Novais, Ruhanen ve Arcodia, 2018; Fok ve Law, 2018; Lin ve Kuo,
2018).

Literatiir dikkatli incelendiginde destinasyon pazarlamasinin gesitli yonlerinin
arastirildig1 calismalara sik rastlanilmaktadir. Bu kavramlari aragtirmanin odagina alan
calismalar konumlandirma (Gokaliler, 2017), yerel halk algis1 (Koksal ve Sari, 2014; Chen
ve gegota, 2015; Karatas ve Tiirk, 2017) 6grenci gortisleri (Kizil ve Atalan, 2015; Olcay ve
Dogan, 2015), destinasyon imajinin tekrar ziyaret etme niyeti ve tavsiye etme davranisi
(Sahbaz ve Oztiirk, 2017), yabana turist algist (Dogan ve Yagmur, 2017), aidiyet ya da
marka baghlig: (Giritlioglu ve Oksiiz, 2016; Taskin ve Karadamar, 2016) "bir marka ile
iliskilendirilmis insan 6zellikleri " (Aaker, 1997) marka kisiligi/ kimligi (Uca, 2015) ve
marka denkligi (Oztiirk ve ark. 2013), tutundurma ve destinasyon rekabetciligi
(Caliskan, 2013; Celik ve ark., 2017; Abreu Novais ve ark., 2018) destinasyon ¢ekiciligi
(Aydogdu ve Duman, 2017), Destinasyon Yonetim Orgiitii (DYO) (Garcia, Gémez ve
Molina, 2012; Tiirker, 2014) ve destinasyon markasi (Bigakg1, 2012; Tasc1, 2016; Almeyda-
Ibafiez ve George, 2017), imajin pazar boliimleri algilamalari fark: (Adan, 2014) seklinde
orneklendirilebilir. Dahasi Ergan, Akyol ve Kiiciikaltan (2014), yerlesiklerin gortisleri
dogrultusunda sehir markalasmasmin sehirde yasayanlarin memnuniyetine etkisini
Ol¢meye calismiglardir. Aidiyet olgusunun destinasyon marka kisiligi algis1 tizerine
¢alisma (Burnaz ve Ayyildiz, 2017) tarafindan gerceklestirilmistir.

Tiim bu ¢alismalar dikkate alindiginda bir destinasyon i¢in marka olmak ¢ekiciliklerinin
talep gormesi, siirdiiriilebilirliginin saglanmasi, hem de rekabet edebilirligi bakimindan
zorunlu ve gerekli oldugu belirtilmektedir (Yiikselen ve Giiler, 2009; Ustakara, 2015; Isik
ve Erdem, 2016). Aksi durumda, bir destinasyon ne kadar ¢ok gekiciliklere sahip olursa
olsun, marka ve imaj calismalarindan yoksun ise ve destinasyon yo&netimince
pazarlanmasi eksik birakilirsa turist ziyaretleri sekteye ugrayabilir. Yani olumsuz imaj
ya da imajin yenilenmemesi ¢ekiciliklerin bilinmemesine ve turistlerin o yer/mekan
hakkinda bilgi eksikligine yol agar ve akabinde ziyaretci sayisinda ve kalitesinde biiyiik
capta diisiisler olur. Bu baglamda destinasyon markalasmas: ve rakiplerine nazaran éne
¢ikma c¢abasinin Onemi ortaya c¢ikmaktadir. Hal boyle iken higbir destinasyon
markalasmadan ve olumlu imaj yaratma galismalarindan kaginamaz. Diger bir deyisle
kimi olumsuz imaja sahip bir iiriin ya da destinasyon beklentileri karsilayamaz
dolayisiyla pazar paym arttirma sansi bulunmaz; rekabette geri planda kalmaya
mahkm olur. Nitekim, Avraham (2004) ¢alismasinda; giintimiizde sehirlerin istenilen
ozelliklerde yeni yatirnmcilar, turistler ve go¢menler ¢ekebilmek amaciyla sehir ismi,
yani markasi ile 6zdeglesmis kotii imaj ve hos olmayan kliselerin giderilmesi gerektigine
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vurgu yapmaktadir. Buna karsin Aksoy (2017) calismasinda, bu diisiincenin kuramsal
olarak dogru oldugunu; “bir marka, rakiplerin hicbirinde bulunmayan énemli bir 6zellige sahip
olursa gercekten bir tekel ortamindaymus gibi elbette cok kir eder”. Ancak “gercek hayatta, kisa
donemde elde edecegi gegici tistiinliikler disinda hicbir marka boyle bir konumda kalamaz. Ciinkii
rekabet buna izin vermez” (Aksoy, 2017) demektedir.

Kent imaji hakkinda bircok ¢alisma goze carpmaktadir. Oyle ki bu konu hakkinda
derleme yapilmas: ihtiyaci ortaya cikmustir (Green, Grace ve Perkins, 2016; Almeyda-
Ibafiez ve George, 2017; Cleave ve Arku, 2017; Kasapi ve Cela, 2017; Vuignier, 2017).

Duman ve Yagc1 (2004) calismalarinda, Mersin’in turizm gelirlerini ¢ogaltmak amaciyla
detayli bir pazarlama planinin yapilmasi gerektigini belirtmislerdir. Genellikle, sehrin
sunmus bulundugu deger (fayda) onerisinin markalastirilarak, Mersin ile alakali olumlu
bir imajin gelistirilmesinin, sehri bagka destinasyonlardan farkhlastiracagini ileri
surmiiglerdir.

Kavaratzis (2005), sehir markalamas1 hususunun yeni bulundugundan dolayi, simdilik
kendisine 6zgii bir dogasinin olmadigini belirtmektedir. Saran (2005) calismasinda;
glintimiizde sehirlerin ve {ilkelerin de en az ticari mamuller kadar pazarlamaya, imaja
ve markalasmaya ihtiyaclar1 bulundugunu belirtmektedir.

Gorkemli, Tekin ve Baypinar, (2013) Mevlana etkinliklerinin Konya kent imajina olumlu
katkida bulundugunu ve kentin diinya capinda bilinirligini arttirdigr bulgusuna
ulagmislardir. Ayni sekilde Mardin’de ¢ekilen film ve TV dizileri gibi gesitli etkinliklerin
kent imajin1 etkileyerek ziyaretci sayisin arttirdig1 tespit edilmistir (Sahbaz ve Kiliglar,
2009). Ayrica sosyal medyanin destinasyon pazarlamasinda ©6nemi aciklamaya
calisilmistir (Celik ve ark., 2017).

Ozdemir ve Karaca, (2009) Afyonkarahisar'in marka olabilecek {iriinlerini kaymak,
sucuk, sekerleme, termal ve tarihi kalesi olarak belirlenmistir. Giritlioglu ve Avcikurt
(2010), galismalarinda; sehir pazarlamasmin ehemmiyeti ve gehir pazarlanmasinda
dikkat edilmesi gereken 6geler iistiinde durmuslardir. Sehir pazarlanmasma yonelik
diinyada basarili olan sehirler incelenmis ve Tiirkiye’deki sehirlerin sehir pazarlamasi
acisindan kusurlar1 ortaya konularak, yapilmasi gerekenlere yonelik tavsiyeler
sunulmustur. Sehir pazarlamasi kavraminin tarihi gelisimi ve sehir pazarlamasinda
basariya tesir eden faktorler ise Aladag (2011) tarafindan tartisilmistir.

Ote yandan Heeley (2016), hakim neo-klasik pazarlama (kentin sahip oldugu tiim
cekicilikleri pazarlama konusu yapan, degerler dahil her seyi metalastiran) anlayisindan
farkli olarak kentin oOzelliklerinin tiimiiniin birden pazara sunulmasinin yaniltict
olacagini bunun yerine essiz, benzersiz, farkli ve tek bir Ozelliginin pazara arz
edilmesinin imaj yaratma agisindan yeterli olacagini iddia etmistir (Heeley, 2016).
Dolayisiyla, Heeley yapilan calismalarin ¢ogunlukla birbirinin tekrar1 mahiyetinde
oldugunu vurgulamaktadir. Gergekten de literatiir incelendiginde 6zellikle ulusal bazda
yapilan arastirmalar (Firat ve Komiirctioglu, 2015; Kizil ve Atalan, 2015; Olcay ve Dogan,
2015; Ural ve ark., 2015; Yenipinar ve Yildirim, 2016; Gokaliler, 2017; Unur ve Cetin, 2017)
yazilan kitaplar ornegin (Gegikli, 2012; Ustakara, 2015; Ciftgi, 2017) benzer o6zellikler
tasimakta yani kimi kentlerin destinasyon pazarlamasi gergevesinde incelenmesinden
miitesekkil oldugu gozlenmektedir. Kullanilabilirligi marka sehir olabilmenin yeni bir
boyutu olabilecegini savunan (Yilmaz ve Karaman, 2013), iki ayrn 6zellikte destinasyonu
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karsilagtiran (Glirbiiz, Akdemir ve Cengiz, 2016), yerlesmelerde imaj ¢oziimlemesi ile
(Erkan ve Yenen, 2010), kiiresellesme olgusuyla birlikte kentlerin kimliksizlesmesinden
bahseden (Ozcan, 2015) ve bir destinasyonda Helal ¢ekiciliklerin sunulmus olmasinin
bu konuda duyarl turistlerce tercih edilebilecegini iddia eden (Eravci, 2017) farkh
¢alismalar arasinda sayilabilecek 6rneklerdir.

Yontem

Sanlurfa’da tiim diinya insanlarinin gormek isteyecegi dogal ve tarihi yerler
bulunmaktadir. $Sanliurfa hem kiiltiirel yapis1t hem mimari yapisi ile ayricalikl tarihsel
yapiya sahip bir sehirdir. Bu ¢alismanin amaci, yerli turistler agisindan Sanliurfa kent
imajinin  Olgiilmesidir. Literatiirde kent imajlarinin olglilmesinde ya yerel halk
(Aliagaoglu ve Cildam, 2017) ya yabanai turistler ya da yerli turistler (Giritlioglu ve
Oksiiz, 2016) rnekleme dahil edilerek ¢6ziimleme yapilmaktadir. Mevcut arastirma ile
yerli turistlerin kente karsi olan algilar1 belirlenmeye calisilmistir. Bu baglamda,
arastirma evrenini Sanlurfa’y1 2019 Nisan- Mayis doneminde ziyaret eden yerli turistler
olusturmaktadir. Bu dénemde yerli ziyaretci sayis1 976,694 kisidir (Sanlurfa 1 Kiiltiir ve
Turizm Miudirligii, 2019). Kolayda oOrnekleme yontemiyle anket uygulamasi
gerceklestirilerek veriler elde edilmistir. Calismada, ¢dziimlemeye dahil edilen anket
sayis1 429'diir.

Bu arastirma, Sanliurfa ilinde ikamet etmeyen ziyaretcilerle yiiz ytlize anket yontemi
kullanilarak yapilmistir. Anket iceriginin tasariminda, evvelce bu alanda olusturulan
literatiir calismalarindan yararlanilmistir (Emir ve Durmaz, 2009; Ozdemir ve Karaca,
2009).

Anket Ozdemir ve Karacamin (2009) calismasindan esinlenerek olusturulmustur.
Anketin birinci boliimiinde katilimalarin kisisel 6zelliklerinin yam sira Sanliurfa ile
Ozdeslestirilen kelimenin bulunmasi, Sanliurfa hakkinda bilgi kaynaklari tespiti,
Sanlurfa denince akla ilk gelen kelime, ziyaret sebepleri, kentin avantajlari, kent
logosunda bulunmas: gerekenler, en ¢ok ziyaret edilen yer, kag¢ kez ziyaret
gerceklestirdikleri, kenti simgeleyen renk, Sanliurfa kent logosunda bulunulmasi
gereken semboller vb. sorular yoneltilmistir. Ikinci bolimde ise, Sanlurfa
destinasyonunda marka imajini olusturan boyutlara yonelik ifadeler igcin 571i Likert
olcegi kullanilmistir. Olgek cok sayida sorudan olustugundan faktor analizi sonucunda
dort grupta toplanmistir. Bunlar genel altyap: ve sosyal gevre, kentin durumu, dogal ve
kiiltiirel gekicilikler ve atmosferdir. Kurulan hipotezleri sinamak i¢in Anova ve Tukey
testlerinden yararlanilmistir.

Echtner ve Ritchie (2003: 43)'ye gore bir destinasyonun imaji, fiyat seviyesi, ulagim,
altyapi, konaklama tiirleri, iklim gibi genel islevsel 6zelliklerin degerlendirilmesinin
yansira sakinlerin dostca yaklasimi, gilivenlik, hizmet Kkalitesi gibi diger
destinasyonlarda da bulunan genel/ortak psikolojik Ozelliklerden olusabilir. Diger
taraftan, destinasyonun imaji destinasyona 0zgii karakteristikler, kiiltiirel etkinlikler
gibi islevsel ve atmosfer gibi psikolojik 6zellikleri de kapsayabilmektedir (Yiiksek, 2013).
Bunun yani sira, kimi ¢alismalarda ziyaretcilerin genel memnuniyet diizeyinin tekrar
ziyaret etme niyeti arasinda bir olumlu bir iliskinin oldugu gosterilmistir (Assaker,

156



KILIC SAGLAM, K. ve digerleri. (2020). Yerli Turistlerin Sanliurfa’nin Kent imaj Unsurlarim Algilamalart.
Safran Kiiltiir ve Turizm Arastirmalar1 Dergisi, 3(2): 151-170.

Vinzi, & O’Connor, 2011; Tavitiyaman & Qu, 2013). Mevcut ¢alismada ziyaretgilerin
algilarinin ¢esitli degiskenler agisindan farklilik gosterip gostermedigi baglaminda
hipotezler olusturulmustur.

H1: Katilimcilarin alt boyut algilamalar1 bazi demografik (gelir, meslek ve egitim)
degiskenlere gore farklilik gostermektedir.

Hla: Katihmclarin alt boyut algillamalart katihmcilarin gelirine gore farklilik
gostermektedir.

H1b: Katilmcilarin alt boyut algilamalar1 katilimcilarin mesleklerine gore farklilik
gostermektedir.

H1c: Katilimcilarin alt boyut algilamalari katilimcilarin egitim diizeylerine gore farklilik
gostermektedir.

H2: Katilimcilarin alt boyut algilamalar1 ziyaret sayisi ve sebebine gore farklilik
gostermektedir.

H2a: Katilmcilarin alt boyut algilamalar: ziyaret sayisina gore farklilik gosterir.
H2b: Katilimcilarin alt boyut algilamalari ziyaret sebebine gore farklilik gosterir.

Bu calismanin bircok kisithhigi bulunmaktadir. Ornegin yerel halkin ve yabanci
turistlerin arastirma kapsami disinda birakilmis olmasi kisithilik olarak sayilabilir. Keza
arastirma sonuglarinin genellestirilememesi bir diger kisithligi olusturmaktadir. Ayrica
kenti ziyaret etmeyenler 6rneklem disinda birakilmistir. Bu ise arastirmanin bir diger
kisithilig1 olarak sayilabilir.

Bulgular

Katilimcilarin kisisel 6zellikleri gizelge 1'de Ozetlenmistir. Buna gore, %62,7’si erkek;
bliytik cogunlugu geng denebilecek yas araliginda, %66,4ti bekar; %34,7’si kamu
calisani; aylik gelirleri ise genellikle 4,000 TL'nin altindadir.

Cizelge 1. Katilimcilarin kisisel 6zellikleri

Cinsiyet Siklik Yiizde
Erkek 269 62,7
Kadin 160 37,3
Yas

18-22 58 13,5
23-27 153 35,7
28-32 125 29,1
33-37 37 8,6
38-42 30 7,0
43-lizeri 26 6,1
Medeni Durum

Bekar 285 66,4
Evli 130 30,3
Bosanmig/dul 14 3,3
Egitim Durumu

flkokul 14 33
Ortaokul 11 2,6
Lise 53 12,4
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Universite
Lisansiistt
Meslek
Kamu ¢alisani
Isci

Emekli
Serbest

Ev hanimi
Calismayan-igsiz
Ogrenci

Ozel sektor
Aylik-Gelir
1500 ve az
1500-3000
3000-4000
4000-5000
5000-tizeri
Toplam

286
65

149
30
13
30
13
18
106
70

164
98
90
38
39
429
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66,7
15,2

34,7
7,0
3,0
7,0
3,0
4,2
24,7
16,3

38,2
22,8
21,0
8,9
91
100,0

Sanliurfa’yi ziyaret etme sebepleri arasindaki en yiiksek oran %50,8 ile is amagh ziyaret
oldugu bu orani %27,0 ile yeni ve farkli yerler gérmek yani tarihi ve turistik yerleri
ziyaret oldugu takip etmektedir. En az oran ise %10,3 ile farkli kiiltiir ve yasam bigimleri
tanimak oldugu goriilmektedir (Cizelge 2).

Cizelge 2. Sanliurfa’y1 ziyaret sebebiniz Siklik Yiizde
Yeni ve farkl yerler gormek (tarihi ve turistik yerleri ziyaret) 116 27,0
Farkl kiiltiir ve yasam bicimleri tanimak 44 10,3

Is amach 218 50,8
Eglenmek ve hosca vakit gecirmek 51 11,9
Toplam 429 100,0

Sanliurfa’ya gelen yerli turistlerin ziyaretlerinde kimlerle beraber oldugunu %38,2 ile en
¢ok arkadaslari ile vakit gecirmek olan kesim olusturmaktadir. Ziyareti tek basina yapan
kesim ise %26,6 ile ikinci sirada yer almaktadir. En diisiik oram ise %3,3 ile diger

nedenler sebep olarak gosterilmistir (Cizelge 3).

Cizelge 3. Kimlerle birlikte seyahati gerceklestirdikleri Siklik Yiizde
Tek bagima 114 26,6
Grup seyahat acentesi 55 12,8
Arkadaslar 164 38,2
Aile 82 19,1
Diger 14 3,3
Toplam 429 100,0

Daha Once kenti ziyaret ettiniz mi? Sorusuna, katilimcilar %50,8 orani ile evet demistir.

9%49,2’si ise hayir dedigi tespit edilmistir (Cizelge 4).
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Cizelge 4. Daha 6nce Sanlurfa iline geldiniz mi? Siklik Yiizde
Evet 218 50,8
Hayir 211 49,2
Diger iller 429 100,0

Sanliurfa’y1 ziyaret eden yerli turistlerin Sanlurfa’y1 kag kez ziyaret ettikleri %44,1’i ilk
defa Sanliurfa’y1 ziyaret ettikleri %24,5 oran ise dordiincii gelisi oldugu %18,2’si ise
ikinci ziyaretleri olugu tespit edilmistir (Cizelge 5).

Cizelge 5. Kag kez Sanliurfa’y1 ziyaret ettiniz? Siklik Yiizde
Mk gelisim 189 44,1

2. gelisim 78 18,2

3. gelisim 57 13,3

4. gelisim 105 24,5
Toplam 429 100,0

Yerli turistler %26,8 ile giiniibirlik, %73,2 ile konaklama yaparak kenti ziyaret etmistir
(Cizelge 6).

Cizelge 6. Su an ki ziyaret Stireniz Hangi Sikka Uyar? Siklik Yiizde
Giiniibirlik 115 26.8
Konaklama 314 73.2
Toplam 429 100

Gezip goriilen yerler sorulmus olup katiimcilarin imaj algilar1 6l¢gmek icin birden fazla
secenek isaretleyebilmelerine olanak taninmistir. Verilen kiimiilatif yanitlarin
dagilimina gore katilimalarin Sanhurfa ‘da gezip gordiigii ya da gezip gorecegi yerlerin
neresi olabilecegi sirasiyla soyle ifade edilmistir. %25,2 Balikligol, %15,1 Eyiip Nebi
makami, %11,5 Urfa Kalesi, %11,4 Sanliurfa Kent Miizesi, %11,3 Halfeti, %9,6 Harran
Kubbe Evleri, %8,9 Gobekli Tepe, %6,9 Halepli Bahge Mozaikleri olarak yanitlanmaistir.

Cizelge 7. Seyahat siiresince gezip gordiigiiniiz ya

L. .. . . Siklik Yiizde Yiizde
da gezip goreceginiz yerler nelerdir?
Balikligol 410 95,6 25,2
Eytip nebi makami 246 57,3 15,1
Gobekli tepe 145 33,8 8,9
Sanhurfa kent miizesi 185 43,1 11,4
Harran kubbe evleri 157 36,6 9,6
Halfeti (yavas sehir) 184 42,9 11,3
Halepli bahce mozaikleri 113 26,3 6,9
Urfa kalesi 188 43,8 11,5
Toplam 1628 379,5 100,0

Katilimailar, %27,5’i tanudiklarindan, %24,2’si medyadan ve %12,1’i ile en diisiik orani
yazili kaynaklardan bilgi edindikleri tespit edilmistir (Cizelge 8).
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Cizelge 8. Sanliurfa hakkindaki bilgi kaynaklar1 Siklik Yiizde
Medya 104 24,2
Tanmdiklarimdan 118 27,5
Kulaktan dolma 59 13,8
Yazili kaynaklar 52 12,1
Daha 6nce Sanliurfa’ya gelmis 96 22,4
Toplam 429 100,0

Sanliurfa'nin mevcut potansiyeli géz oniinde bulundurarak Sanliurfa’min gelecegi
hakkindaki gortislerde ilk olarak %56,9 ile en yiiksek oranda 6nemli bir turizm kenti
olmal1 goriisii tespit edilmistir. %21,4 ile ikinci sirada tarim kenti olmalidir denilmistir.
%8,2 ile en diisiik oranda tiniversite kenti olmalidir diye tespit edilmistir (Cizelge 9).

Cizelge 9. Kentin mevcut potansiyeli goz dniinde bulundurarak

Sanlurfa’nin gelecegi hakkinda neler sylenebilir Stkhik Yiizde
Onemli bir turizm kenti olmalidir 244 56,9
Onemli bir tarima dayali sanayi kenti olmalidir 92 21,4
Onemli bir tiniversite kenti olmalidir 35 8,2
Onemli bir ticaret merkezi haline getirilmelidir 58 13,5
Toplam 429 100,0

Cizelge 10’da katilimcilar kentin avantajlar1 neler olduguna iliskin vermis olduklar:
yanitlar goriilmektedir. Bu soruda, katihlmalarin imaj algilari 6l¢gmek icin katilimcilara
birden fazla segenek isaretleyebilmelerine olanak tanmmistir. Verilen yanitlarin
dagilimimna gore katihmailar kentin avantaji olabilecek unsurlar sirasiyla %19,9 tarihi
zenginlik, %16,1 yemekleri, %11,3 dogal giizellikleri, %11,2 iiniversite %10,0 kiiltiirel
etkinlikler, %5,2 ulasim %5,2 konaklama, %4,0 iklim, %3,6 cografi konum, %3,2 alisveris
imkanlari, %3,0 cevre temizligi %2,1 saglik imkanlari, %2,0 eglence imkanlari, %1,7
egitim imkanlari, %1,3 planl kentlesme, %0,6 sanayi olarak yanitlamislardir.

Cizelge 10. Kentin Avantajlar Siklik Yiizde Toplam Yiizde
Universite 175 40,8 11,2
Tarihi zenginlik 311 72,5 19,9
Ulagim 83 19,3 53
Konaklama 82 19,1 52
Saglik imkanlar1 33 7,7 2,1
Cevre temizligi 36 8,4 2,3
Sanayi 9 2,1 0,6
Dogal giizellik 177 41,3 11,3
Egitim imkanlar1 27 6,3 1,7
Yemekleri 251 58,5 16,1
Cografi konum 57 13,3 3,6
Kiiltiirel etkinlikler 156 36,4 10,0
Alisverig imkanlar 50 11,7 3,2
Iklim 63 14,7 4,0
Eglence imkanlar1 31 7,2 2,0
Planli kentlesme 21 49 1,3
Toplam 1562 164,1 100,0
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Sanhurfa'nin kent logosunda bulunmas: gereken sembol olarak %28,9 ile Balikligdl
olarak segilmistir. %20,0 ile ikinci sirada isot denilmistir. En diisiik oran olarak %3,7 ile
pamuk denildigi tespit edilmistir. Buna gore; Sanliurfa’nin reklam yiizii olarak tahmin
ettigimiz Balikligol secilmistir.

Cizelge 11. Sanliurfa kent logosunda bulunmasi gereken Siklik Yiizde

semboller

fsot 86 20,0
Balikligol 124 28,9
Pamuk 16 3,7
Mozaik 19 44
Harran evleri 56 13,1
Giines 30 7,0
Peygamberler sehri 63 14,7
Sanlurfa kalesi 35 8,2
Toplam 429 100,0

Cizelge 12'de Sanlhurfa ‘y1 diger ilerden farkli kilan 6zelliklerin neler olabilecegine iliskin
unsurlar sirastyla %18,6 Balikligol, %15,9 peygamberler sehri, %13,2 fsot, %12,9 tarih,
%9,9 dini atmosfer, %9,8, yoresel yemekleri, %9,7 sicaklik, %9,4 kiiltiir, %0,7 egitim
imkanlar1 olarak belirlenmistir.

Cizelge 12. Sanliurfa’y1 diger illerden farkl kilan 6zellikleri Siklik  Yiizde Yiizde

Balikligol 302 70,6 18,6
Tarih 210 49,1 12,9
Kiiltiir 252 35,5 9,4
Peygamberler sehri 258 60,3 15,9
Dini atmosfer 161 37,6 9,9
Isot 214 50,0 13,2
Sicaklik 157 36,7 97
Yoresel yemekleri 159 37,1 9,8
Egitim imkanlar1 11 2,6 0,7
Toplam 1624 379,4 100,0

Sanliurfa’nin kisiligine ve imajina iliskin renk degerlendirmesinde en yiiksek %19,1 ile
yesil rengi tercih edilmistir. Tkinci sirada ise %17,9 sart1 tespit edilmistir. En diisiik oranda
ise %3,7 ile pembe tercih edilmistir (Cizelge 13).

Cizelge 13. Sanlurfa Kisiligine ve hnajma Iliskin Renk Degerlendirmesi Siklik Yiizde
Kirmizi 46 10,7
Yesil 82 19,1
Sar1 77 17,9
Beyaz 31 7,2
Siyah 46 10,7
Mavi 28 6,5
Turuncu 30 7,0
Pembe 16 3,7
Mor 32 7,5
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Kahverengi 41 9,6
Toplam 429 100,0

Cizelge 14'te katilmalar Sanlurfa ‘y1 diger ilerden farkli kilan ozelliklerin neler
olabilecegine ait unsurlar sirasiyla soyle ifade edilebilir; %27,3 geleneksel, %20,4
egitimsiz, %11,2 comert, %10,7 diiriist, %8,7 tutucu, %7,1 galigkan %4,7 cimri ve kibar,
%3,7 geng, %3,4 egitimli %0,2 yardimsever olarak yanitlamiglardir.

Cizelge 14. Sanlurfa Halkini En lyi ifade Eden Kavramlar ~ Sikhik  Yiizde Yiizde

Yardimsever 1 0,4 0,2
Kibar 29 10,7 4,7
Comert 69 25,6 11,2
Egitimli 10 3,7 1,6
Geng 21 7,8 3,4
Tutucu 54 20,0 8,7
Geleneksel 169 62,6 27,3
Diirtist 66 24,4 10,7
Cimri 29 10,7 4,7
Caligkan 44 16,3 71
Egitimsiz 126 46,7 20,4
Toplam 618 2289 100,0

Yapilan faktor analizi sonucu gizelge 15'de verilmistir. Kent imajina iliskin ¢ok sayida
51i likert tipi sorular 4 ana baslik altinda toplanmistir. Bunlar genel altyap: ve sosyal
cevre, kentin durumu, dogal ve kiiltiirel cekicilikler ve atmosfer baglhiklar: altinda
verilmistir.

Cizelge 15. Kent imajina ait unsurlarin faktor analizi

A. Genel altyapi ve sosyal cevre

1 2 3

22 Sanliurfa planl bir sehirdir ,758
12 Sanliurfa eglence yerleri yeterlidir ,738
21 Sanliurfa’nin alt yap1 hizmeti yeterlidir/kalitelidir ,736
11 Turistik alt yapis1 gelismistir ,711
10 Turistik {ist yapis: gelismistir ,695
17 Sanliurfa’daki yesil alanlar ve parklar yeterlidir ,688
24 Sanliurfa da ki tesislerin belli bir hijyen ve temizlik standard1 ,683

oldugunu diisliniiyorum
23 Sanlurfa temiz ve bakimli bir yerdir ,670
18  Sanliurfa’da saglik hizmetleri kalitelidir ,666
20 Sanliurfa ulusal ve uluslararasi alanda yeterince tamitilmaktadir ,666
9 Turizm agisindan zengin yesil alanlara sahiptir ,663
32  Sanlurfa sanayi kentidir ,654
25 Sanliurfa modern bir sehir ,650
16 Sanlurfa’daki tarihi yapilarin durumu ,599

(bakim/onarim/restorasyon) iyidir
19 Sanliurfa sehir ici ulagim durumu kalitelidir ,595
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13 Aradigim her seyi kolayca bulabiliyorum ,568
15  Sanliurfa’da yeteri kadar kaliteli otel kafe lokanta vb. tesis vardir ,567
34  Sanliurfa bir egitim kentidir ,564

B. Kentin durumu

29  Sanlurfa halki yoresel yasam tarzini yansitmaktadir ,652
36  Sanlurfa bir kiiltiir kentidir ,622
35 Sanliurfa bir turizm kentidir ,618
30 Sanliurfa ucuz bir sehir ,602
31  Ziyaret esnasinda sehir hakkinda ihtiya¢ duyulan bilgilere ,591
kolayca ulagilabilmektedir
27  Sanlurfa yasanilmasi kolay bir sehir ,529
26 Sanliurfa tutucu bir sehir ,487
39  Sanhwurfa’nin cografik olarak Gilineydogu Anadolu bélgesinde ,402

yer olumsuz kanaatlere yol agmaktadir
C. Dogal ve kiiltiirel cekicilikler

8 Sanliurfa tarihi ve kiiltiirii zengin bir sehirdir ,719
2 Cekici bir yerel mutfaga sahiptir ,703
3 Yiyecek-igecek isletmelerinde yeterli sayida yoresel yiyecekler ,693
sunulmaktadir
7 Cesitli hizmet tiiriine ait konaklama isletmelerine sahiptir ,673
1 Dogal giizellik yoniinden zengindir ,662
5 Turizm dostu bir sehirdir ,643
4 Turizm agisindan elverisli bir iklime sahiptir ,632
6 Turistler i¢in giivenilir bir sehirdir ,611
D. Atmosfer
41 Sanliurfa’yi ziyaret ettikten sonra izlenimlerim olumlu yond
e degisti

42 Insanlara ziyaret etmelerini neririm
40  Yore rahatlatic1 ve dinlendirici bir yerdir
43 Balikligdl’ tin Sanhurfa imajina katkas: biiytiktiir

,671

,661
,564
,561

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) stnamasi 0,935 olup drnekleme sayisinin yeterli oldugunu
gostermektedir. Ayn1 zamanda Bartlett olasilik p degeri 0,05'in altinda oldugundan
veriler faktor analizine uygundur. Dort faktor toplam varyansin %56,2’sini
acgiklamaktadir. Cronbach alfa katsayisi alt boyutlarin tamaminda 0,90'nin {izerinde
oldugundan 6lgek giivenilirdir.

Meslek gruplarina gore biitiin alt boyutlar anlaml olarak farklilasmaktadir (p<0,05).
Tukey simnamasina gore, genel altyap:r ve sosyal ¢evre alt boyutuna bakis agis1 isci ve
memurlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. Ikinci alt boyut olan kentin
durumu hakkinda memur ve 6grenciler arasinda; ticiincii alt boyutta dogal ve kiiltiirel
cekicilikleri algilama konusunda Ogrencilerin ve serbest calisanlarin bakis agisi
farklilasmaktadir (Cizelge 16).

Iki alt boyut egitim seviyesine ve ziyaret sebebine gore farklilik gostermektedir. Bunlar
genel altyap1 ve sosyal gevre ile kentin atmosferidir. Kuramsal olarak beklenildigi gibi
egitim seviyesi arttikga kente bakis agis1 olumlu yonde degismektedir.
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Yeni ve farkli yerleri gorme sebebiyle ziyaret edenlerle is amach seyahat edenler, kentin
altyapr ve sosyal c¢evresine ayni zamanda kentin atmosferine bakis acilar1 farklidir.
Kentin ¢ekicilikleri ikincilerin fazla dikkatini ¢cekmemektedir. Ziyaret siklig1 arttikca
kentin durumu, atmosferi ve dogal/kiiltiirel cekiciliklerine olan ilgi daha fazla
artmaktadir.

Cizelge 16. Hipotezlerin 6zet bulgular

Egitim Meslek Gelir Ziyaret Ziyaret
say1s1 sebebi

Genel altyap: ve Kabul edildi ~ Kabul edildi Red edildi Red edildi Kabul edildi
sosyal cevre

Kentin durumu Red edildi Kabul edildi Red edildi Kabul edildi  Red edildi
Dogal ve kiiltiirel Red edildi Kabul edildi Red edildi ~ Kabul edildi Red edildi
cekicilikler

Atmosfer Kabul edildi  Kabul edildi Red edildi Kabul edildi Kabul edildi

Sonuc ve Oneriler

Bir kentin imaji onu var eden degerlerin ve 6zelliklerin olmasi ile miimkiindiir. Sehrin
imaji, sehrin gortiniimii, tarihsel degerleri, mimarisi, kent insanlarmin iletisimi ve
tutumlarmi kapsamaktadir. Her kent insan gibidir. Kentlerin tarihi, kiiltiirii, duygulars,
disiinceleri, sevingleri ve kederleri bulunmaktadir. Bunlar1 insanlara hissettirebilirler.
Bu nedenle, bir sehrin digerlerinden ayiran birgok 6zelligi bulunabilir. Baz1 hususiyetler
ile sehirler 6ne cikabilir. Imaj kentin bu &zelliklerin ne sekilde algilandig: ile alakalidur.

Kent imaj1 bireylerin bir kent hakkindaki fikirleri, hisleri, goriisleri ve izlenimleri
arasindaki etkilesimlerin bir neticesidir. Uriinler gibi kentler de pazarlamanin
kapsaminda degerlendirilmektedir Dolayisiyla miisteri memnuniyeti daha fazla pazar
pay1 igin bir énkosul sayilmaktadir. Tatmin olan miisteri mekan hakkinda olumlu imaja
sahip olmus ve beklentilerinin karsilanmis oldugu anlamina gelmektedir. Boylece
memnuniyet tekrar ziyarete neden olabilecegi gibi agizdan agiza pazarlama yoluyla
diger potansiyel ziyaretgilere sirayet edebilecektir. Sonugta, kentin yiiksek taleple
karsilagmasi turizm ve iligkili sektorlere ivme kazandiracaktir.

Bir destinasyonun cazibe merkezi olmasi, tercih edilmesine ve markalasmasina,
markalasmasi da yine tercih edilmesine hizmet edecektir (Yilmaz ve ark., 2013). Bu
sebepler c¢ercevesinde, bir destinasyonun imaj unsurlarinin biliniyor olmasi o
destinasyonun yoneticilerine yol gosterici bir mahiyet kazandiracaktir. Buda bir
destinasyon agisindan olmazsa olmaz Onemdedir. Karsilanamayan beklentiler ise
tiikketiciler i¢in bir olumsuz tutum yani olumsuz imaj gelistirme vesilesi olarak
degerlendirilmektedir (Ozdemir ve Karaca, 2009). Bu baglamda, sonraki calismalarin
konularindan biri ziyaretgilerin beklentilerinin ve memnuniyet diizeylerinin
belirlenmesi olabilir.

Sanlurfa’nin tanitim eksikliginin oldugu kent hakkinda bilgi edinme kaynaklarinin
yazili olmayan unsurlara dayanmasindan anlasilmaktadir. Balikligdl en ¢ok ziyaret
edilen yerdir. Katilimcilarin yarisindan ¢ogu Sanhurfa’yi iki ve tizerinde ziyaret
ettiklerini belirtmislerdir.
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Sadece kentin tiim ¢ekicilikleri degil 6ne ¢ikan, ¢ok farkls, ilging ve tek bir 6zelligini 6n
plana ¢ikarmak destinasyon pazarlamasi agisindan onerilmektedir (Ustakara, 2015: 20).
Elde edilen bulgulardan yola ¢ikarak bu tek 6zelligin Balikligdl ya da Gobeklitepe'nin
olmas1 zorunlu degilse bile gereklidir. Keza grup sehir markalamasi, GAP illerini
kapsayacak sekilde Mezopotamya adi1 altinda son yillarda dillendirilmektedir. Gelis yeri
ucak ile Gaziantep-Sanliurfa-Mardin-Batman (Hasankeyf)-Diyarbakir ugak ile ¢ikis
olacak sekilde Gilineydogu turu grup markalama ile tavsiye edilebilir. Bu durumda
ziyaretgiler tiim Giineydogu illerinin ¢ekiciliklerini deneyimleyebilir. Ayrica kente
dogrudan charter seferleri konularak gerek yerel Gastronomi gekicilikleri gerekse ilgili
mekanlar (Balikligol, Gobeklitepe, Sogmatar ve Suayip antik kenti, Han-el Bagrur, Urfa
Kalesi, Atatiirk baraji, Karacadag kayak merkezi ve Harran konik evleri)
deneyimlenebilir. Rekreasyon alanlarmin veya etkinliklerinin sayis1 ve niteliginin
arttirilmasi tavsiye edilebilir. Kimi rekreasyon etkinliklerinin ¢ok sayida ziyaretg¢i ¢cektigi
Miinih bira, Rio karnaval dan da anlagilmaktadir. Aragtirmanin bir sinirlayicilig1 ankette
meshur Gobeklitepe’nin sorulmamis olmasidir. Sonraki calismalarda bu mekanmn
ozellikle belirtilmesi gerekli oldugu diistintilmektedir.

Balikligol'in Sanliurfa kent imaji igin biiyiik 6nem tasidig1 goriilmektedir. Kentin
gastronomi alaninda onde gelen sehirlerden olmasina ragmen yemeklerinin akla
gelmemesi kayda degerdir. Bunun sebepleri arasinda yeterli sayida ve kalitede yoresel
yemeklerin sunulamiyor olmasi gosterilebilir. Bununla birlikte yerel gastronomi
tirtinlerinin otantikligi ve yapilisinin maliyetli olmas1 ve degisen hizli-yemek kiiltiirti
yemek erozyona ugratmaktadir. Ziyaretcilerin = Gastronomi  ¢ekiciliklerini
deneyimlemesinin 6niinde bir engel olarak durmaktadir. Bu sorun yerel yonetimlerin
numune sayilabilecek yemekleri ziyaretcilere diisiik fiyatla sunmasi ile asilabilir. Keza
cigkofte, isot, nar, fistik, gibi meshur {iirtinlerin festivallerinin diizenlenmesi kentin
tanitilmas1 bakimindan liizumludur. Yine ziyaretciler ayni1 zamanda yerel halk kentin
yliksek miizik kiiltiirtintin ayirdinda degildir. Nitekim UNESCO yaratic1 kentler agina
miizik dalinda basvuru yapilmis olup, bu konu hem farkindalik yaratabilecek hem de
bilimsel ¢calismaya konu olabilecek ¢aptadir. Yiiksek egitimli ve gelire sahip, kiiltiirel ve
tarihi mekanlari ziyaret etmekten hoglanan, orta yasta kisilerin olusturdugu kitle kentin
hedef pazarini olusturmasi beklentiler arasindadir. Bunu gergeklestirmek igin bu
ozelliklere uygun yurtici ve disinda ikamet edenlerin {icretsiz davet edilerek tecriibe
yasatilmasi kentin imajini olumlu degistirebilme yoniinde atilmis adimlardan biri olarak
degerlendirilebilir. Buna ek olarak, yabanci tiniversite Ogrencilere turist rehberleri
esliginde kentin tarihi yerlerinin tamitilmasi, kentin ¢ekiciliklerinin belleklerinde olumlu
yer edinmesi saglanabilir; bunun sonucunda kendi kentine dénen 6grenci Sanlhurfa’nin
gonilli tanitimcist ve elgisi olabilir. Glindeme yeni oturan milli tarim projesine
Sanliurfa’nin yer almasina katki saglayabilir. Bunu sonucu olarak yeni istihdam alanlar
ve yerel kalkinma hedefine ulasilmis olacaktir. Katilimcilar kent halkinin geleneksel,
egitimsiz oldugunu belirmislerdir.

Katilimcilarin yariya yakiminin kent hakkinda bilgi kaynagi olarak daha oOnceki
deneyimini belirtmis olmasi, kente sadakatin yiiksek olabilecegi seklinde
yorumlanabilir. Bu konu hakkinda ileride bir ¢alisma yapilmasi onerilir.
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Mekanlarin da mamuller, hizmetler ve kurumlar gibi imajlar1 vardir. Bu sebeple,
bolgelerin amag kitleleri iistiinde istek ettikleri itimat ve sadakati yaratmak tizere,
kuvvetli bir marka olarak performanslarini sergilemeleri gereklidir (Saran, 2005: 105).
Kentlerin ehemmiyeti gittikge artmakta, birtakim sehirler tek basmna ait olduklari
ulkeden daha ¢ok turist ¢ekebilmektedir. Bu durum, turizm ve tanmitimda sehirleri 6n
plana ¢ikarmayi, sehirleri markalastirmayr mecburi hale meydana getirmektedir
(Baysal, 2004: 22).

Arastirmalarin  belirli zamanlarda yenilenmesi kimi bilim insanlar1 tarafindan
onerilmektedir. Dolayisiyla benzeri arastirmalarin tekrarlanmasi arzu edilen bir
durumudur. Ciinkii hizla degisen kosullarda yeni bulgulara ulasabiliyor olmak
destinasyon (DYO) yonetim orgiitii agisindan yol gosterici niteligi igerisinde
barindirmaktadir. Sonraki ¢alismalarda yabanci turistler, yerel halk ve yerel yonetimler
ornekleminde Onerilebilir.
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