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Mardin’in Dogal ve Kiiltiirel Cekiciliklerinin Destinasyon
. ¥
Pazarlamasi Kapsaminda Incelenmesi
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ismail KIZILIRMAK"

Oz: Bu arastirmanin amaci, Mardin’in sahip oldugu arz unsurlarini ortaya
koymak, sahip oldugu zenginligi 6ne cikarmak ve konuya iliskin ilgili
paydaslarin  Mardin’in sahip oldugu dogal ve Kkiltirel cekiciliklerinin
destinasyon pazarlamasinda kullanimina iliskin ~ gorislerini  ortaya
koymaktir. Bu amacgla, amagl 6rnekleme yéntemi kullanilarak, toplamda 10
yerel paydas ile derinlemesine goriisme teknigi yoluyla veriler elde
edilmistir. Arastirma sonucunda, Mardin’in bir¢ok turizm tiir{ icin zengin
bir potansiyele sahip oldugu goriilmdstir. Turizmden gecimini saglayan
Mardin  i¢cin dogal ve Kkiiltirel cekicilikler  turizm  agisindan
degerlendirildiginde, ekonomik agidan ¢ok 6nemli katkilarinin olacagi
sonucuna varilmistir. Ayrica, bu cekiciliklerin destinasyonda bulunan
turizme iligkin yerel yonetimler tarafindan dogru politikalarla kullaniimasi
gerektigi de yerel paydaslar tarafindan degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon pazarlamasi, dogal ve kiltirel
cekicilikler, Mardin.

_O_

Investigation of Mardin's Natural and Cultural Attractiveness
Within the Scope of Destination Marketing

Abstract: The purpose of this study is attempted to determine elements of
supply, natural and cultural attractiveness of Mardin using in destination
marketing by taking reviews of local stakeholders who have ideas on this
subject. Data is obtained from a total of 10 local stakeholders through in-
depth interviews. As a result, it has been concluded that Mardin has a rich
tourism potential. Additionally, natural and cultural attractiveness would

*
Bu calisma, 2016 yilinda Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisiinde hazirlanan “Mardin ilinin dogal ve

kiiltirel unsurlarinin destinasyon pazarlamasinda kullanimi: Yerel paydaslara yonelik bir galisma” adl yiiksek
_ lisans tezinden Uretilmistir.

Ars. Gor., Istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiis, Turizm Isletmeciligi, ozan.atsiz@istanbul.edu.tr

" prof. Dr., Istanbul Universitesi, iktisat Fakiiltesi, Turizm isletmeciligi, ikizilirmak@istanbul.edu.tr

Gonderim Tarihi: 07.03.2017, Kabul Tarihi: 04.07.2017



I Ozan Atsiz - ismail Kizilirmak

contribute to Mardin’s economy important benefits. It has been evaluated
by local holders that it is necessary to use this attractiveness with the
appropriate policies.

Keywords: Destination marketing, natural and cultural attractiveness,
Mardin.

Giris
Kentlerin sahip oldugu tarihi ve kiiltirel ¢ekicilikler kendilerine 6zgi bir
degere sahiptir. Her gecen giin hizli bir sekilde gelisim gdsteren turizm

endistrisinde yer alan bu tarihi ve kiltirel cekiciliklerin ekonomik olarak
destinasyona 6nemli katkilari oldugu diistiniilmektedir.

Ozellikle diinyada bulunan bircok destinasyonun birbirleriyle benzer
Ozelliklerde olmasi ve kismi olarak birbirine benzeyen cekiciliklere sahip olmasi,
destinasyon pazarlamasini, destinasyonlari birbirinden ayirt etmek icin gerekli
kilmaktadir. Destinasyonlar, sahip olduklari dogal ve kiiltiirel cekicilikleri
farkllastirarak 6zgiin bir deneyimi turistlere sunmak amacindadirlar. Buna bagli
olarak bir cok destinasyon, turizm endustrisinde turistlere farkli hizmetler
sunmak i¢in turizm pazarina girmeyi amaglamaktadir (Kaya, 2014: 1). Glinimiizde
destinasyon kavrami, bir¢ok yazar tarafindan farkll bir sekilde tanimlanmistir.
Genel olarak destinasyon kavrami varis yeri veya birinin gidecegi yer olarak
tanimlanmaktadir. Turizmde destinasyonu kavrami, turistlerin “en az bir gece
gecirdigi alan” olarak tanimlanmaktadir. Turistler bu bélgelerde gecirdikleri siire
boyunca gezilerinde destek hizmetleri, ¢ekicilikler ve gereksinim duyabilecekleri
isletmeleri destinasyonun kendi sinirlari icerisinde bulabilmelidir (W.T.O., 2007:
1). Bu tanim, destinasyonu, burada bulunan turistlerin gereksinin duydugu yeme-
icme, konaklama vb. hizmetlerin yer aldigi ve turistik cekiciliklerin bir arada
sunuldugu alanlar olarak degerlendirmektedir.

Herhangi bir destinasyondan séz edebilmek icin; destinasyonda kiiltr,
iklim ve doga Ozelliklerinin bulunmasi, icerisinde dogal ve kiltirel zenginligi
barindirmasi, o bdlgeye gelen turistler icin bdlgeye 06zgl aktivitelerin
gelistiriimesi, konaklama, yeme i¢me, ulasim ve iletisim olanaklarinin olmasi,
kamusal hizmetlerin bulunmasi ve turist cekim merkezlerini barindirmasi, belli bir
marka ve imaja sahip olmasi gibi 6zelliklerin bulunmasi ve sinirlar gizilmig
cografik bolge olarak belirtmek gerekmektedir (Bahar ve Kozak, 2005: 78). Bu
cografik sinirlar genellikle her (lkedeki turizm ile ilgili 6nemli kuruluslar
tarafindan belirlenmektedir. Tirkiye’de bu sinirlar, Kiltir ve Turizm Bakanligl
tarafindan 6nerilip bakanlar kurulu tarafindan tespit edilmektedir.

Destinasyon pazarlamasi, bir bélgenin sahip oldugu dogal ve kiiltirel
Ozellikleri ve destinasyonun sahip oldugu kimligi, potansiyel ziyaretcilere yonelik
etkin iletisim kanallaryla daha ¢ekici hale getirmeyi amaglamaktadir (Rainisto,
2003: 12). Bu iletisim kanallarini etkin bir sekilde kullanan destinasyon
pazarlamasi yonetimi; bolgede yasayan, bdlgeyi iyi taniyan ve gelecegine iliskin
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bazi beklentilere sahip olan 6zel veya tiizel kisilikleri bélgede bulundurmaktadir.
Bu pazarlama ydnetimi, bolgeyi diger bolgelerden farkllastirarak daha esnek,
hizli ve yaratici ¢6ziimler yaratabilme ve ileride meydana gelebilecek olasi riskleri
azaltma potansiyeline sahip olan bir stratejidir (Yavuz, 2007: 40-41). Ayrica,
destinasyon pazarlamasi yonetimi bu stratejileri uygulayarak bir destiansyonun
diger destinasyondan ayirt edilebilmesini daha da kolaylastirmayi saglamaktadir.
Clnk{ belirli stratejiler aracihigiyla, insanlarin aklinda kolayca kalabilecek logo,
slogan gibi araglari kullanarak belleklerinde yer almasini saglayacaktir. Bu durum,
farklilasmaya katki saglacayagi kadar destinasyonun bilinirligini de artiracag
disinilmektedir.

Destinasyonlarda bulunan dogal ve kiiltiirel cekiciliklerin destinasyon
pazarlamasi  faaliyetlerinde yerel paydaslar tarafindan  kullaniimasi,
destinasyonun uzun dénemli basarisi i¢in 6nemli oldugu gérilmektedir. Ciinki
destinasyonlar sahip olduklari degerler ve cekicilikler ile 6n plana ¢ikmaktadirlar.
Bunlarin  belirli  siireglerden gegerek turizm pazarina kazandiriimasi
destinasyonda yer alan paydaslarin en 6nemli gorevleri arasinda sayilabilir.
Tarkiye, her vyl milyonlarca turist tarafindan ziyaret edilen en Onemli
destinasyonlardan biridir. Ayrica Diinya Turizm Orgiiti’nin (WTO) 2014 yili
rakamlarina gore tilkemiz en ¢ok ziyaret edilen 11. {ilke konumundadir.

Tirkiye’nin en 6nemli kiiltirel destinasyonlarindan biri olarak goriilen 27
Mardin, sahip oldugu dogal ve kdiltiirel cekicilikleriyle yerli ve yabana turistlerin  =——
zihinlerinde yer almistir. Mardin’in sahip oldugu dogal ve kiiltirel gekiciliklerin
fazla oldugu bilinmektedir. Ayni zamanda Mardin il Kdiltir ve Turizm
Mudarlagi’nin sitesinde de belirtildigi tizere Mardin’in, bu agidan ¢cok 6nemli bir
potansiyele sahip oldugu bilinmektedir. Bu nedenle yapilan ¢alismanin amaci,
Mardin’in sahip oldugu dogal ve Kkiiltirel cekiciliklerin yerel paydaslarin bakis
agistyla destinasyon pazarlamasinda kullaniimasina iliskin bilgileri ortaya koymak
ve elde edilen verileri analiz etmektir. Ayrica, Mardin’in sahip oldugu dogal ve
kiltarel  cekicilikler,  destinasyon  pazarlamasinda  kullanilirken  imaj,
konumlandirma ve marka calismalarinin destinasyonda bulunan yerel paydaslar
tarafindan nasil kullanilacagina iliskin bilgiler ortaya konulmustur.

Destinasyon Pazarlamasi ve Yénetim Orgiitlerinin Onemi

Karmasik bir sisteme sahip olan destinasyon pazarlamasinin, klasik
pazarlama anlayislarindan farkl bir yapiya sahip oldugu goériilmektedir. Cunkd
farkl Griinler sunan destinasyonlar, her ne kadar bagimsiz olarak gériinse de, bir
bitiin olarak ele alinmaktadir. Destinasyonu ortaya koyan unsurlarin da bir biitiin
halinde pazarlanmasi gerekmektedir. Bu bitinligin pazarlanmasinda
kullanilacak olan pazarlama siiregleri ve faaliyetler, diger pazarlama anlayislarina
gore cok yiiksek maliyetli ve karmasik oldugu icin destinasyonda bulunan biitiin
kurumlarin ortak bir amagla hareket etmesi gerekmektedir (Ulker, 2010: 24). Bu
ylizden, destinasyonda bulunan farkl cekicilikler her ne kadar bagimsiz bir
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konumda yer alsa da tek bir yonetim tarafindan belirli faaliyetlerde bulunularak
sunulmasi gerekmektedir.

Destinasyon, o bdlgeye gelen turistlerin deneyimlerinde ihtiya¢ ve
gereksinimlerini karsilamak icin bir arada bulunan, birbirine dolayll ya da
dogrudan iliskilerle bagh olan cesitli unsurlarin bir araya gelmesidir (Usta, 2014:
223). Pazarlama ise, isletmenin kurumsal hedeflerini ve tiketici istek ve
beklentilerini karsilamak igin yapmis oldugu planlar, arastirmalar, uygulamalar,
denetim ve degerlendirmeler bdtininin  sdreklilik  gdstermesi  olarak
tanimlanmaktadir (Morisson, 2013: 9). Bu tanimda, pazarlamanin bitin yil
faaliyette bulunmasi gerekliligi vurgulanmaktadir. Bir diger tanimda ise
pazarlama; ‘“gelir  getirebilecek  misteri iliskileri  y&netimi”  olarak
tanimlanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2011).

Uriin, fiyat, dagrtim ve tutundurma gibi elemanlardan olusan pazarlama
karmasinin, destinasyona olan arzin gelistiriimesine, bolgeye gelen turistlerin
memnuniyetine, talep yaratmasina ve rekabetin gittikce artig gliniimiz
dinyasinda miicadele etmesinde olduk¢a buytk katkisi vardir (Baynazoglu ve
Serce, 2013). Destinasyon pazarlamasi, “bir destinasyonun sahip oldugu unsurlari
hedef kitlelere yonelik iletisim kanallarini kullanarak cekici hale getirmesi olarak”
tanimlanabilir (Bardakoglu ve Pala, 2009: 322). Bu nedenle, sahip olunan arz
unsurlarinin, destinasyon pazarlamasi kapsaminda belirli bir iletisim kanali
kullanilarak  6n plana g¢ikarlmasi rekabetin arttigi ginimizde gerekli
gorilmektedir.

Destinasyon pazarlamasi, bir yerin sahip oldugu dogal ve kiiltiirel vb. gibi
Ozelliklerine uygun olarak destinasyona iliskin olusturulan kimligi, potansiyel
ziyaretcilere yonelik etkin iletisim kanallariyla daha cekici hale getirmeyi
amaglamaktadir (Rainisto, 2003: 12). Ayrica destinasyon pazarlamasi, mikro
dizeyde ele alindiginda tek bir yerde yapildigi icin Griiniin 6z, temel islevleri ve
yardimca islevleri konusunda potansiyel ziyaretcileri daha fazla bilgilendirmeyi
amaclar ve satin alma siirecinde etkilidir. Bu pazarlama stratejisiyle, tlkenin
herhangi bir bélgesinde ortaya ¢ikan olumsuz bir durumda, diger bdlgelerin
imajinin etkilenmemesinin éniine gegilebilir.

Destinasyonun bir iiriin veya hizmetler biitiind olarak bilinmesi nedeniyle,
WTO (Diinya Turizm Orgiitii), destinasyon ydnetimine yénelik pazarlama
unsurlarini  belirlemistir. Bu unsurlar; konumlama, marka, imaj ve vizyon
kavramlarindan meydana gelmektedir. Bu amagla, uygun imaj ve konumlama ile
bir marka yaratarak destinasyonun basarisinin giderek artacagi soylenebilir.
Ayrica bu unsurlar, ileriki donemlere yapilacak olan karar ve stratejilerde ¢ok
o6nemli unsurlar olarak goérilebilir. Bu siirece vizyon dahil edilerek, unsurlarin
birbirleri ile olan bagimhhgi saglanir. Ciinkl bu unsurlar, birbirinden bagimsiz
olmayip, birbiri ile ¢ok gticli iliskileri olan unsurlar olarak degerlendirilir. Bu
nedenle destinasyon yd&netim Orgltlerinin, genis bir vizyona sahip olmasi
gerekmektedir. Boylece, diger unsurlar olan imaj, marka ve konumlama aracilig
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ile amaclarina ¢ok basarili bir sekilde ulasacagi sdylenebilir (Ozdemir, 2014: 123).
Konumlandirma kavrami, destinasyon pazarlamasinda farkllik yaratma ve marka
olusturma sirecinde ¢cok 6énemli bir unsurdur. Destinasyon pazarlamasina iliskin
bircok kaynak mevcutken; konumlandirmaya iliskin ¢ok fazla yayin
bulunmamaktadir (Hankinson, 2001: 128). Genel olarak konumlandirma, hedef
pazarda insanlarin zihinlerinde imaj yaratma sireci olarak tanimlanabilir
(Kastenholz, 2002: 83). Seaton ve Benett (1996)’a gore konumlandirma, bir
turistin zihninde ne yapmak istediginizdir. Turizm ve seyahat hizmetleri icin iki tiir
konumlandirma mevcuttur (Benett ve Strydom, 2001: 75):

e Objektif konumlandirma; destinasyona gelecek olan ziyaretgilerin
istek ve ihtiyaclan dogrultusunda meydana gelen konumlandirma
bicimidir. Bdylece, Uriin veya hizmetlerde belirli iyilestirmeler ve
dizeltmeler yapilabilir.

e Siibjektif konumlandirma; iriin veya hizmetin fiziksel Ozelliklerine
yogunlasmadan potansiyel ziyaretcilerin zihnindeki imaja sekil verme,
degistirme ve giiclendirmeye ¢alismaktir.

imaj kavrami ise, bilissel/algisal ve duygusal olarak yorumlanan bir
kavramdir (Baloglu ve Brinberg, 1997: 11). Destinasyon imaji, bazi unsurlarin bir
araya gelmesiyle karsimiza ¢ikar. imaj, duyularla algilayabildigimiz herhangi bir
seyin, zihnimizde yer alan iz oldugu kadar, kurmaca bir kavrami da ifade edebilir. 29
Gegmise ait algilamalarin yeniden yasanmasinda ve bilgi giincellemesinde
onemlidir (Oter ve Ozdogan, 2005: 130). Destinasyon imaji, kisisel iliskiler
kapsaminda anlam tasimaktadir. Bu dogrultuda ise, tatil hatirasi yaratmaktir.
Destinasyonun sahip oldugu nitelik, oraya gelen insanlarin kullanimi ve bélgede
yasayan yerel halkin faydalanmasi dogrultusunda 6nem tasimakta ve ardindan
guizel anlar yasamalarina yardimcr olmaktadir (Trauer ve Ryan, 2005: 481).
Destinasyon markalagsmasi, Griiniin kalitesi ve garantisiyle iliskilidir. insanlarin
herhangi bir destinasyonu tercih etme nedenleri; glicli isteklerle keyif vermesi ve
olasiriskleri azaltmak icin tercihleri kolaylastirmasidir. Destinasyon markalagsmasi,
destinasyonda bulunan tim paydaslarin bir araya gelerek belirli kararlar
dogrultusunda sorumluluk almalarini gerektirmektedir. Bu markalasma; kdiltiir,
tarih, politika ve ekonomi gibi pek ¢ok degerden etkilenmektedir (Ozdemir,
2004: 155). Ayrica, bircok destinasyon birbirleriyle benzer nitelikler tasidigr icin,
bir bolgeyi digerinden ayirt edebilmek ve essiz deger yaratmak amaciyla
pazarlama stratejileri kapsaminda destinasyon markalasmasinin olduk¢a dnemli
oldugunu séylemek mimkindir (Zhang ve Zhao, 2009: 246). Bazen kentler
turistlerin zihinlerinde aynilasabilmektedir. Bunun dniine gecebilmek icin etkili bir
destinasyon markalasmasinin gerekliligi 6n plana ¢ikmaktadir.

Destinasyon pazarlamasi calismalarinda, bir¢ok kurum/kurulusa goérev
diismekte ve ortak bir amag igin faaliyetlerin yiriitilmesi gerekmektedir. Bu
amacla, destinasyon pazarlamasinda sorumlu olan kurum/kuruluslarin ortak bir
amaca sahip olmasi, boélgeye gelen turistlerin akisinin saglanmasi ve bunun
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strdaridlmesi 6nemlidir. Ayrica, devlet ve 6zel sektére ait kurum/kuruluslarin
isbirligi halinde olmalari gerekmektedir (Ulker, 2010: 27). Tim diinyada bulunana
destinasyon yodnetim o&rgitleri, alaninda yetkin ve en giivenilir kaynak olan
uluslararasi Destinasyon Pazarlama Kurulusu’na (DMAI) tyedir. Diinya Turizm
Orgiitli, “destinasyon yénetim drgiitlerini yénetmek ve pazarlamakla goérevli
kuruluglar” olarak tamimlamakta ve genellikle asagidaki kategorilerden birine
dahil etmektedir (Presenza, Sheehan ve Ritchie, 2005: 2-3):

e Bolgenin ulusal diizeyde yonetiminden ve pazarlamasindan sorumlu
ulusal turizm otoriteleri veya orgiitleri,

e Bolgesel ya da eyalet diizeyinde cografi bir bélgenin turizminin
yonetimi ve pazarlamasindan sorumlu destinasyon ydnetim oOrgiitleri
ve

e Kent ya da kasaba gibi bélgelerin yonetim ve pazarlamasindan sorumlu
yerel yonetim orgiitleri.

Destinasyon ydnetim orgitleri, bolgenin ekonomisine katkida bulunmak
amaciyla faaliyette bulunmaktadirlar. Destinasyonda bulunan turizm paydaslari
da bdlgenin pazarlanmasinda yetki alarak plan ve programlar cercevesinde
destinasyonda pazarlama orgiitiiniin faaliyetlerini destekleyerek, kazanilan
olumlu avantajlarin artisini saglayabilirler. Bu dogrultuda, goriis paylasimi ve
agiklik son derece énemlidir. Destinasyon pazarlama orgiitleri, pazarlama araci
olarak kitle iletisim araglarini kullanabilecekleri gibi, paydaslar i¢in seminerler
diizenleyerek ve dogru ve etkili halkla iliskiler faaliyetlerini ylriterek Gye sayisini
artirabilirler. Destinasyon pazarlamasi sayesinde, iletisim saglanabilmekte ve
bdlgenin turizm potansiyelini gelistirmek icin gérev paylasimi da yapiimaktadir
(Ozdemir, 2014: 69-70). Bdylelikle, bélgenin sahip oldugu bagimsiz ¢ekicilikler tek
bir elden belirli araglar kullanilarak pazarlama siirecine dahil edilmektedir.

Tirkiye’de destinasyon yonetim orgiitiiniin olmayisi bir eksiklik olarak
gortlmektedir. Destinasyon yodnetimi, genellikle yerel paydaslarin kendi
uyguladiklan politikalar diizeyinde gerceklesmektedir. Ciinkd, Tirkiye’de yerel
paydaslarin bir araya gelerek bdyle bir kurumu olusturmaya yonelik ¢abalar
heniiz bulunmamaktadir. Fakat 2023 turizm stratejisinde “turizm konseyi”
seklinde orgiitlenme amacglanmaktadir. Bu baglamda “il turizm konseyi” ve
“noktasal konseyler” olarak yer alacak destinasyon yonetim &rgiitleri kurulmasi
amaclanmaktadir.

Mardin’in Dogal ve Kiiltiirel Cekicilikleri

Mardin, Glineydogu Anadolu Bdlgesinde Firat ve Dicle Havzasinda yer
almakta olup, doguda Nusaybin ve Midyat, batida Kiziltepe, kuzeyde Omerli ve
Yesilli ilceleri, giineyde Suriye Arap Cumbhuriyeti topraklariyla cevrilidir (Demir,
2010: 4). Mardin, gecmisten gliniimize degin 6nemli ticaret yollar Uzerinde
bulunmustur. Tarihi ipek Yolu’nun tizerinden getirilen riinler, Mardin iizerinden
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Anadolu’daki diger bdlgelere ulastirlirdi. Bu durum, Mardin’in karayollar
agisindan 6nemini goéstermektedir. Mardin’de turizmi olumsuz bir bicimde
etkileyecek ulasim problemi gérilmemektedir (Karasu, 2013: 83). Sahip oldugu
konumu ve tarihi ipek Yolu iizerinde yer almasi nedeniyle turistik ¢ekiciliklerden
biri olan ulasilabilirlik unsuru kapsaminda 6énemli bir destinasyon olarak yer
almaktadir.

Mardin’in dogal ¢ekicilikleri ele alindiginda, Tirkiye’nin sahip oldugu en
6nemli mimari, etnografik, arkeolojik, tarihi ve goérsel degerler agisindan zengin
oldugu soylenebilir. Gegmisten gliniimiize kadar gelen Mardin ilindeki ylizey
sekillerinin, Toros kivrimlarinin  olustugu Ill. zaman’da ortaya c¢ktig
soylenmektedir (Alioglu, 2000: 7). Mardin kaya mimarisi alaninda gelisim
gostermeyi basarmis bir sehirdir. Bu durumun nedeni, Mardin’in daglik bir alanda
yer almasindan dolayidir. Ayrica, daglik olmasiyla beraber diiz alanlari da
mevcuttur. Bu durum, kiiltrel anlamda bir mozaigi biinyesine katmistir. Bdylece,
hanlar, kervansaraylar, mescitler, hamamlar, tiirbeler, kiliseler, manastirlar ve tas
evler gibi kiltiirel unsuru icinde barindiran yapilar, diiz alanlarda yapilmistir
(Karasu, 2013: 88). Ayrica dogal cekicilikler kapsaminda; magaralar (Glimisova
Magarasi, iplik Magarasi, Sakolin Magarasi, Fikiye Magarasi, Kefilmerdin
Magarasi, Dirkup Magarasi, Derinsu Magarasi, Dag Magarasi, Haramiye Magarasi,
Hanika Magarasi, Salah Magarasi, Hamazembari Magarasi, Glimisyuva Magarasi,
Avrihan Magarasi, Kefilmelep Magarasi, Kefissanur Magarasi, Hapisnas Magarasi, 31
Tinat Magarasi, Unveyri Sifa Magarasi, Hop Magarasi, Hessin Meryem Magarasi,
Sercahan Magarasi, Zivinganter Magarasi ve Killit Magaralar) ve akarsulari
(GUmds Cayl, Cag Cag Suyu, Savur Cayi, Bugur Cayi, Hiniz Deresi, Glilzar Deresi,
Sultan Seyhmus Deresi, Gurs Suyu, Biylk Dere ve Cehennem Deresi) ile olduk¢a
dnemli zenginliklere sahiptir (Mardin il Kiiltiir ve Turizm Midurlagi, 2015; Mardin
Valiligi il Cevre ve Orman Midurligd, 2011).

Medeniyetler besigi olan Mardin, ge¢misten giiniimiize kadar farkli etnik
gruplarin birlikte yasadigi kozmopolit sehirlerden birisidir. Bu etnik gruplarin
sahip oldugu farkl kiiltlr, yasam tarzi ve inanci, sehre kiiltiirel agidan zenginlik
katmistir. Bu ylizden, Mardin, mimari, etnografik, arkeolojik, tarihi ve gorsel
degerleri acisindan adeta acik hava miizesi gibidir ve turistler tarafindan turistik
destinasyon olarak kabul edildigi icin seyahatler gerceklestiriimektedir (Karasu,
2013: 92). Genel olarak kiilturel cekicilikleri ele alindiginda; kervansarayr (Mardin
Kervansarayi), hamamlart (Emiiniiddin Hamami (Maristan), Radviye Hamami,
Yenikapi Hamami, Ulu Cami Hamami ve Emir Hamami), carsilari (Kayseriyye
(Bezestan), Revakl Carsi, Un Carsisi, Ayakkabicilar Carsisi, Kapali Carsi, Hasan
Ayar Carsisl, Meskin Carsisi, Kasaplar Carsisi, Bilebil (Bdlbiiller) Carsisi,
Cumhuriyet Carsisi, Marangozlar Carsisi, Manifaturacilar Carsisi, Kuyumcular
Carsisi, Gumusctler Carsisi, Tellallar (Sipahi) Carsisi, Bakirclar  Carsisi,
Nalburiyeciler Carsisi ve Leblebiciler Carsist), kaleleri (Mardin Kalesi, Kiz Kalesi,
Erdemest Kalesi, Arur Kalesi, Dara Kalesi, Rabbat Kalesi, Dermetinan Kalesi,
Zarzavan Kalesi, Savur Kalesi, Aznavur Kalesi, Rahabdim Hafemtay Kalesi, Merdis
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Marin Kalesi, Haytam Kalesi ve El Nihman Kalesi) ve birbirinden farkli inang
merkezleri (Ulucamii, Seyh Cabuk Camii, Meryem Ana Kilisesi, Deyrulzafaran
Manastiri, Mor Yakup Manastir, Mor Gabriel (Deyrul Umur) Manastir, Mor
Malke Manastiri, Mor Behnam ve Saro (Kirklar) Kilisesi, Mor Petrus ve Mor Pavlus
Kilisesi gibi) ile kilttrel agidan 6nemli bir merkez olma 6zelligi géstermektedir
(Mardin Il Kiiltiir ve Turizm Midirliigi, 2015). Bélgede farkli inanctan insanlarin
yasadigl g6z onilinde tutuldugunda sanatsal ve tarihi agidan 6nemli degerleri olan
cami, tlirbe, kilise, manastir ve birbirinden farkli dini eserler bulunmaktadir.

Genel olarak bakildiginda Mardin’de bircok dogal ve kiiltiirel gekiciliklerin
oldugu gorilmektedir. Bu kisimda belirtilen dogal ve Kkiiltiirel cekicilikler
cogaltilabilir. Dogal ve kiiltirel cekiciliklere sahip olan Mardin destinasyonun,
yerel paydaslar tarafindan bu cekiciliklerin nasil degerlendirildigi ve bu kapsamda
ne tlr uygulamalari uyguladiklar oldukga 6nemlidir.

Arastirma Yontem ve Metodolojisi

Bu arastirma ile, Mardin’in sahip oldugu dogal ve kiiltiirel unsurlarinin
ulusal ve uluslararasi bélgelerde 6neminin daha iyi anlasilmasi, bu zenginliklerin
ortaya konulmasi, turistik cekiciliklerin belirlenmesi, turizm tiirlerinin gelisiminin
ortaya konulmasi ilk amactir. Ayrica bu 6zelliklerin destinasyon pazarlanmasinda
nasil kullanilmasi gerektigi konularinda yerel paydaslarin gorislerini ortaya
koymasi acisindan da 6nem tasimaktadir. Glinimizde Mardin’in benzersiz dogal
ve kiiltlrel cekiciliklere sahip olmasi turistik talepleri artirma ve bu cekicilikleri
etkili bir bicimde tanitma ve pazarlama ihtiyacini dogurmustur. S6z konusu
taleplerin, tanitim ve pazarlama etkinliklerinin artis gdstermesiyle beraber
bolgenin sirdirilebilir ekonomisine katki saglayacag disiinilmektedir. Bu
faaliyetlerin gerceklestiriimesinde, yerel yonetimlerin ve yo6re halkinin bakis
acgilart ¢ok oOnemlidir. Bu acidan yerel paydaglar, hem dogal ve Kkiiltirel
faaliyetlerin tanitimi ve pazarlamasinda hem de bu unsurlarin korunmasinda en
6nemli unsurlar olarak gériilmektedir.

Arastirmanin temel amacina ulasabilmek icin nitel arastirma yéntemi
benimsenmistir. Veri toplama araci olarak, nitel arastrma ydntemi olan
“gorisme” teknigi uygulanmistir. Briggs (1986)’a gore goriisme ydntemi, sosyal
bilimler alaninda veri elde edebilmek icin en sik kullanilan yontemlerden biridir.
Ayrica, goriisme yontemi araciigiyla insanlarin ge¢mise yonelik distinceleri
Ogrenebilecegi gibi gelecege yonelik duygu ve dislncelerinin ortaya
¢ikarilmasinda da kullaniimaktadir. Genellikle nitel arastirma yéntemlerinde
kullanilan goriisme y&ntemi, standart bir anketten bireylerin konuyu nasil
anladigina ve ifade ettigine iliskin daha derin ve detayl bilgi elde edilmesine
olanak saglar. Bu islevi sayesinde insanlarin duygu ve disiincelerine yonelik
gorlsleri detayl bir sekilde ele alinmasini saglamaktadir (DISM Research
Associate, 2016).
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Arastirma evrenini, Mardin’de bulunan ve Mardin turizmine yon veren
konu ile ilgili kamu ve 6zel kurum ve kuruluslarin (yerel paydaslar) temsilcileri ve
calisanlart olusturmaktadir. Bunlar arasinda, amaghh O&rnekleme ydntemi
uygulanarak bazi kurumun temsilcileri ve calisanlart (Artuklu Universitesi Turizm
isletmeciligi ve Otelcilik Meslek Yiiksekokulu, iktisadi idari Bilimler Fakiiltesi,
Edebiyat Fakiiltesi Felsefe Bolimi, Mardin Kdiltiir ve Turizm il Madirlaga,
Mardin Belediyesi Kiiltiir Turizm ve Sosyal isler Daire Bagkanligi, Mardin Turistik
Otelciler Dernegi (MARTOD), Mardin Kdlttr ve Turizm Dernegi, Matiat Otel ve
Shmayaa Otel ile gériismeler gerceklestirilmistir.

Bu calismada, yerel paydaslarin Mardin’in sahip oldugu dogal ve kdiltirel
cekiciliklerin destinasyon pazarlamasinda nasil kullaniimasi gerektigine iliskin
gorisleri, kategoriler altinda degerlendiriimektedir. Her bir kategorinin altinda
bazi sorular olusturulmus ve veriler, bu sorular araciliglyla toplanmistir. Bu
kategoriler; imaj, konumlandirma, markalasma ve destinasyon yonetim orgiitleri
olarak siralanabilir. Bu kategorilere iliskin sorular, literatiirden yararlanilarak
olusturulmustur. Echtner ve Ritchie (1991), Pike ve Ryann (2004), Atay (2003) ve
Pike ve Page (2014)'in calismalarindan yararlanilmistir. Yapilan goériismelerde,
katilimallarin konuya iliskin uzmanliklari g6z 6niinde bulundurularak literatiir
taramasi sonucunda 10 temel soru yoneltilmisti. Bu sorulardan biri,
goriismecilerden tam olarak yeterli veri elde edilememesinden dolay calismaya
dahil edilmemistir. 33

Yapilan goriismeler, 45 dakika ile 60 dakika arasinda sirmustir.
Gorlismeler, kayit cihazi ile kayit altina alinarak desifre edilmistir. Desifre edilen
gortismeler, en az 5 en ¢ok 10 sayfa olmak Uzere toplamda 50 sayfalik bir
dokiman elde edilmistir. Mardin’de turizme yon veren yerel paydaslardan elde
edilen veriler betimsel analize tabi tutulmustur. Betimsel analiz ve goriisme
yontemleri araciliglyla elde edilen veriler daha 6nceden belirlenen boyutlar
cercevesinde Ozetlenmis ve yorumlanmistir. Bu analiz ydntemiyle yerel
paydaslarin goérislerini etkili bir bicimde ortaya koyabilmek icin dogrudan
alintilara sik sik tablolar aracihigiyla yer verilmistir. Elde edilen bulgular
sonucunda, veriler 6zetlenmis ve yorumlanmistir (Yildinm ve Simsek, 2005).

Arastirmanin Bulgulari ve Degerlendirilmesi
Katihmailarin Profillerine iliskin Bulgular

Gorismeye katilan gosteren yerel paydaslarin cinsiyetlerine bakildiginda 9
kisi yani % 90’1 erkek ve % 10’u kadindir. Goriisme yapilirken, kadin-erkek sayisinin
esitligi gozetilmemistir. Ancak sayilar arasinda bliylik fark olmasina ragmen
gorismeye katihm gosterenlerin cogu erkektir. Yas dagilimlarina bakildiginda, en
cok 41-50 yas araligindaki yerel paydaslar oldugu ve bu siralamayr 51 ve
lzerindekiler ve 31-40 yas araligindaki yerel paydaslar takip etmektedir. Geng
grubunun az sayida oldugu goériilmektedir. Medeni durumlarina bakildiginda ise,
% 90’nin evli oldugu gorilmektedir. Kurumlarda goérev yapan yerel paydaslarin
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cogunlugunun, evli ve orta yas grubunda yer aldigi gérilmektedir. Egitim
durumlarinin ise, genellikle yiksek egitim grubuna mensup kisilerin oldugu
goritlmektedir. Bunlardan % 50’si lisansistd, % 40’nin lisans ve % 10’nun 6n lisans
mezunu oldugu goérilmektedir. Goriismeye katilan gosteren yerel paydaglarin
Mardin’deki ikametgah sirelerine bakildiginda, farkli dagiimlar gdésterdigi
gorilmektedir. Genellikle, 5 yil ve daha az kalan Kkisilerin ok oldugu
gortlmektedir. 6-10 yil arasinda kalanlarin sayisi % 20, 16-20 ve 21 yil ve daha fazla
kalanlarin sayisinin ise % 10 oldugu goriilmektedir. Goérevdeki siireleri
incelendiginde, 3-5 yil ve 12 yil ve daha fazla siireyle gérevde olanlarin sayisinin
daha fazla oldugu belirtiimektedir.

Destinasyon imajina Yénelik Degerlendirmeler

Gorisillen paydaslarin verdikleri bilgiler dogrultusunda, Mardin’in dogal
ve kiiltlirel agidan bir¢cok unsura sahip oldugu ve bu ¢ekiciliklerin turizm agisindan
degerlendirildiginde ekonomik istikrarin ve kiiltiirel devamhligin saglanacagi
belirtilmistir. Ozellikle, Mardin’in cok kiiltiirli, cok dilli, cok dinli, etnik yapi
bakimindan zenginligi ve sahip oldugu bircok Kkdiltiirel degerler ve yapilarin
benzersiz Ozellikler goéstermesi, Mardin turizmi icin olduk¢a 6nemli oldugu
gorilmektedir.

Tablo 1: Mardin’in Sahip Oldugu Dogal ve Kiiltirel Cekiciliklerin Sehrin
Sosyo-Kiiltiirel imajina Yansimasina iliskin Degerlendirmeler

Katilimailar Degerlendirme

... Cok kltdrluliik, Mardin’i ¢ekici kilan ¢ekiciliklerden biridir. Bu,

Ki Mardin’in mimarisine de yemegine de yansimistir. Cekicilik de bu
unsurlar aracih@iyla gelistirilmistir...
K> ... Mardin icin ¢ok kdiltlrli ve birden fazla etnik yapinin barinmasi,

sehrin sosyo kdltirel imajini kiiltirel anlamda olumlu bir bicimde
etkilemektedir...

... Turizm, ekonomik bir canlilik kazandirmasinin yani sira kdltiirel

K3 boyutuyla da kiiltirel bir katki saglamaktadir... insanlar sehre
sahip c¢ikarak glizellestirmeye calisiyor. Sehrin cirkinlesmesi
olumsuz kolektif bir biling olusturuyor...

...Mardin’in hosgdriisii turizme de yansiyor. Gelen turisti bagrina

K4 basiyor. Kendi 6z eviatlari gibi gecekten misafir gibi
karsilaniyorlar. ...
Ks . Yani bu ekonomik olarak bir canlanma yaratacak hem de

tarihsel kiiltiirel Griinlerin de korunmasini saglayacaktir. Bdylelikle
turizm Mardin lizerinde pozitif bir imaj yaratacaktir...
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K6 ... Mardin, cekicilikleri bititin dinya tarihini degistirecek bir
niteliktedir...
K7 ... Sehrin sosyo-kiiltiirel imajini olumlu etkilemektedir. Bizi biz

yapan degerler sehre bir imaj kazandiriyor...

... Bu sehir, sosyo-ekonomik acidan, demografik yapisi agisindan

K8 sosyoloji agisindan ¢ok farkl bir sehir. Bircok boyutunda
gortldugii lzere “unige” bir sehir...
K . buranin kiiltiri, zaten ¢ok zengindir. En fazla geliri zaten
J turizmden saglamaktadir ve sahip oldugu bu cekicilikler sehrin
sosyo-kiiltiirel imajint olumlu etkilemektedir...
K10 ... Genellikle kiilttirel deger olarak sunuluyor bu trtinler. Gelenlerin

cogu dogal olarak degil kdltirel agcidan bakmaktadir. Turistik
imajini da oldukg¢a etkilemektedir...

Tablo 1’de Mardin ilinin sahip oldugu dogal ve kiiltiirel cekiciliklerinin yerel
paydaslar tarafindan sehrin sosyo-kiltiirel imajini nasil etkiledigine iliskin
degerlendirmeler yer almaktadir. Bélgenin sahip oldugu cekiciliklerin yerel
ekonomiye turizm agisindan katki sagladigi belirtilmis olup bu gekiciliklerin sehrin
sosyo-kltirel imajina da olumlu bir sekilde yansiyacagi degerlendirilmektedir.
Genellikle sahip olunan ¢ok kdiltirlilik, etnik yapmin gesitliligi, gelenekler ve
gorenekleri gibi sosyo-kiiltlirel yapilarin sehrin imajina dolayl olarak turizm
aracligryla insanlara sunulmasi bu yapmin sirdirdlebilirligini saglayacagr yerel
paydaslar tarafindan belirtmislerdir. Ayrica, turizmin en énemli gecim kaynag
olmasi nedeniyle bu yapilarin korunmasi ve bozulmadan insanlara sunulmasi da
ilerleyen yillarda gelecek nesillere daha iyi bir ortam ve bir sehir ortaminin
sunulacagini ifade etmislerdir.

Destinasyon Konumlanmasina iliskin Degerlendirmeler

Mardin’in, sahip oldugu dogal ve kiiltiirel cekicilikleriyle cesitliligi saglayan
bir sehir oldugu belirtilmistir. Fakat bu cesitliliklerden baris, huzur, giivenlik,
inang ve tarihsel dokularin bdlgeye gelmek isteyen turistlerin zihinlerinde yer
almasi gerektigi ifade edilmistir. Ayrica bu yapilar, bélgedeki insanlarin sahip
oldugu kdilturel davranislar sonucu bicimlendigi icin ve Mardin’in sahip oldugu
somut yapilarin diinyada cok fazla sayida yer almasindan dolayr halkin sahip
oldugu davranis yapilarint 6n planda tutmanin ¢ok fayda saglayacagi
gorilmistiir. Hatta K8 tarafindan “Ornegin Prag’a gidiyorsunuz veya
Budapeste’ye ortacag elbiseleri giyinmis erkekler kizlar testilerle saraplar
getiriyor. Hepsi kurgu. Ama siz burada bu dogalligi yasiyorsunuz." ifadesine yer
vererek bu kiltirel davranislarin Sneminden s6z etmektedir.

Yerel paydaslar Mardin’e yonelik turistlerin ihtiyaclarini gozeterek
herhangi bir turistik imaj yaratma cabasinin olup olmadigina iliskin mevcut
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degerlendirmelerde de bulunmuglardir. Genellikle turizme yoénelik kurumlarin
yeterince turistik imaj yaratmadig belirtiimektedir. Bélgede yasayan insanlarin
dogal davranislart ve gelen turistlere karsi hosgorilli davranmalarinin turistik
imaj yaratma acisindan ¢ok 6nemli oldugu ifade edilmistir. Hatta bazi Ozel
isletmelerce turistik imaj yaratma acisindan bdlgeye gelen turistlere anketler
uyguladiklari ve bu anketler dogrultusunda da imaj yaratma c¢alismalarina
yoneldikleri belirlenmistir.

Destinasyon Markalasmasina Yénelik Degerlendirmeler

Tablo 3 incelendiginde, Mardin’in sahip oldugu dogal ve Kkiiltirel
cekiciliklerin reklam, slogan, logo, sosyal medya ve sanatsal araclarla 6n plana
cikariimasi gerektigi dislncesi belirtilmektedir. Fakat K1 ve K8 tarafindan bu
dogal ve Kkdiltirel cekiciliklerin ekonomik ¢ikarlar dogrultusunda tanitiimasi,
kiltiriin metalasmasi seklinde ifade edilmektedir. Clink(i bu metalasan kdiltir,
zaman gectikce kendi 6z degerinden uzaklasarak seri tiretime gecilmesini gerekli
kilmaktadir. Bunun sonucunda ise, sarap veya Mardin i¢in ¢ok énemli goriilen
unsurlarin gtiniimiizde oldugu gibi islem siirecleri ve iceriginde kullanilan
maddelerin zaman gectik¢e bozulacagi gorisi belirtilmistir.

Tablo 2: Mardin’in Sahip Oldugu Dogal ve Kiiltlirel Cekiciliklerin Hangi
Unsurlar ile On Plana Gikarilmasina iliskin Degerlendirmeler

Katihmailar Degerlendirme

Ki ... Bu unsurlarin tanitilarak, én plana cikarilmasina karsiyim.
Clinkid bu durum zamanla metalastirmayi getirir...

K2 ... Reklam sektériinde calisanlarin gériisiine basvurmak gerek.

Ayni sekilde turizm sektériinde calisanlara da basvurmak
gerekir. Ama ben felsefi olarak ¢cogulculugun birlikte yasamanin
bir sekilde sembolize edilip 6n plana ¢ikartilmasina gerekli
oldugunu diistinmekteyim...

K3 ... Butiin kdlturel, dini, tarihi dokular ve insanlarla ilgili olan
taraflari, sosyo-kiiltlirel boyutu, buradaki hosgérii ve bitiin
dinyanin ihtiyaci olan birlikte yasam olgusu 6n plana
ctkarilabilir ...
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K4 ... Billboardlara Mardin sizi bekliyor diye reklam verdik. Bir¢ok
slogan da retildi. “Tarihin el verdigi sehir” ve “Yildizlara
komsu sehir” gibi. Bunlardan ziyade, bazi sanatsal araglarla én
plana cikartilabilir...

K5 ...Simdi Mardin’in en 6nemli ézelligi, gercekten ciddi bir farkl
halkla ait kiiltrlerin, dinlerin ve inanglarin bir araya gelmesi
olarak gérilebilir... Tek bir slogan ile ifade etmek gerekirse
“farkhlik icinde birlik” olarak én plana ¢ikartilabilir.

Ké . Benim her zaman dedigim gibi bunlarin planli yapilmasi

gerek. Daha 6nce de belirttigim gibi, Mardin’de uluslararas bir
turizm sempozyumu yapilmasi gerek. Bu etkinlikler sayesinde
tanitirsak daha ¢ok 6n plana ¢ikabilir diye distiniyorum...

K7 ... Mesela Murathan Mungan, Mardin tarihi ve dokusuyla ilgili
cok glzel siirleri var. Yazarlarimizin  sairlerimizin  ve
ressamlarimizin... Sanat aracihgiyla tanitmak daha gtizel olur...

K8 ...Sosyal medya aracihgiyla kendi ilimize yénelik bircok

paylasimlar ~ yapiyoruz ~ ve  bunun  etkili  oldugunu
distintyorum...

K9 ... Reklamlarla tanitimlar yapilarak én plana cikartilabilir.
internet etkin bir sekilde kullanilarak 6n plana ¢ikartilabilir...

K10 ... Gergek ytiziiyle anlatiimasi gerekir. Ornek vermem gerekirse,
dogalligiyla 6n plana cikartilarak, tanitimin  yapilmasi
gerektigini distintiyorum...

Yerel paydaslarin, Mardin’i boélgedeki diger illerden ayiran farkli unsurlarin
degerlendiriimesine iliskin gorisleri alinmistir.  Bu konuya iliskin, yerel
paydaslardan ¢ok fazla goris elde edilmistir. Bunlardan bazilari; bélgede varligini
devam ettiren fakat sayilar giderek azalan farkli etnik yapilarin Mardin’de halen
yasamlarini devam ettirebilmeleri, bircok medreselerin yer almasi nedeniyle
bircok bilim adami yetistirmesi agisindan bilim sehri olmasi, diger illere gére cok
glclu bir konumda bulunmasi nedeniyle askeri bir kent olmasi, eski Mardin’den
bakildiginda manzaranin benzersizligi, bir¢ok inancin bir araya gelmesi, bu
Ozelliklere bagli olarak hosgord, kardeslik ve baris kenti olmasi, konuksever bir
halki i¢inde barindirmasi ve bu kiiltiirlerin icerisinde yarattigi kiiltiirel yapilar
Mardin’i bolgedeki diger illerden ayiran temel unsurlar olarak yerel paydaslar
tarafindan degerlendirilmektedir.

Mardin’deki Destinasyon Yénetim Orgiitlerine iliskin Degerlendirmeler

Biitlin yerel paydaslar, yerel érgiitlenme konusunda bilgilerinin oldugunu
belirtmislerdir. Bu kurumlarin bir araya gelip ortak ¢6ziimler konusunda ortak
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kararlar almasi gerektigi, cogu katilimcilar tarafindan ifade edilmistir. Ayrica bazi
yerel paydaslar, kaynak sorununun bircok calismayi engelledigini ve Mardin
turizmini sekteye ugrattigini belirtmislerdir. Bu durumun, Mardin’in su an igin
yasadigl sorunlara bir yenisi ekledigini ifade etmislerdir. Yerel paydaslar, halkin
kendi icerisinde turizm faaliyetlerine iliskin bircok calismayr ytruttiklerini ve
bolgeye gelen turistlere bircok yardimda bulunduklarini belirtmislerdir. Ayrica,
yerel  orgiitlenmelerin  akademik cevreyle olan iligkilerine  ydnelik
degerlendirmeler paydaslar tarafindan degerlendirilmistir. Cogu yerel paydasin,
akademik ¢evrenin Urettigi bilgilerden yararlanmadigi goriilmistiir. Akademik
cevreden olan paydaslar ise, 6zel ve kamu paydaslari ile siki iliskiler gelistirilerek
daha aktif olunacagl ve bunun sonucunda Mardin’e yonelik daha saghkl
standartlarin olusacagini belirtmislerdir.

Sonug

Gorismeye katilan paydaslar tarafindan Mardin ili, turizm agisindan
genellikle ¢ok kiiltirld, ¢ok dilli, cok dinli ve etnik yapi bakimindan zenginligi ve
sahip oldugu bircok kiiltlirel degerler ve yapilarinin benzersiz 6zellikler gésterdigi
bir bolge olarak degerlendirilmistir. S6zi edilen turistik cekiciliklerin, turizm
sektoriinde kullanilmasiyla, ekonomik olarak cok fazla getirinin olacagini
belirtmislerdir. Bu durum, sehrin sosyo kiiltiirel agidan sehrin imajina olumlu bir
katkisinin olacagi ifade edilmistir. Mardin’de bulunan yapilarin, degerlerin,
kiilttrlerin korunmasi ve bozulmadan insanlara sunulmasi da ilerleyen yillarda
gelecek nesillere daha iyi bir destinasyonun sunulacagini ifade etmislerdir. Bu
sonug, Baloglu ve McCleary (1999) tarafindan da tanimlandigr gibi, imajin
olusturulmasinda uyarici etkenlerden dissal uyaricilarin sekillendigini g6z 6niinde
bulundurularak, Mardin’in de sahip oldugu kiiltlrel zenginlikte bulunan fiziksel
nesnelerin  imaj olusturma bakimindan c¢ok fazla katki saglayacag
belirtiimektedir. Ayrica, gorismeciler tarafindan, Mardin’e gelen turistlerin,
bolgeyi gezerken canli tarihi deneyim edinmeleri goriisi siirekli dile gelmistir. Bu
durum, tiiketicilerin zihinlerinde iz birakarak farkli bir deneyim sundugu
belirtilmistir. Bu sonug, Oter ve Ozdogan (2005) tarafindan yapilan calismayla
benzerlik gostermektedir.

Destinasyon konumlanmasi asamasinda, Mardin’in sahip oldugu dogal ve
kiltarel cekicilikleriyle cesitliligi saglayan bir sehir oldugu belirtilmistir. Fakat bu
cesitliliklerden baris, huzur, glivenlik, inan¢ ve tarihsel dokularin genellikle
bolgeye gelmek isteyen turistlerin zihinlerinde yer almalari gerektigi belirtilmistir.
Bu sonug, Benett ve Strydom (2001) tarafindan ortaya atilan turizm ve seyahat
hizmetlerinden konumlanma tird olan siibjektif konumlanmayr destekler
niteliktedir.

Destinasyon markalasmasina iliskin yapilan degerlendirmelere yerel
paydaslar, dogal ve kiiltirel cekiciliklerin reklam, slogan, logo, sosyal medya ve
sanatsal araclarla 6n plana cikarilmasi gerektigini belirtmislerdir. Fakat bazi
gortismeciler, dogal ve Kkiiltiirel cekiciliklerin sadece ekonomik ¢ikarlar
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dogrultusunda tanitiimasinin, sahip olunan kdiltiirii metalastiracagindan séz
etmislerdir. Clinkd ticari bir boyut kazanan bu dogal ve kiiltiirel degerlerin,
zamanla kendi 6z degerinden uzaklasarak yok olmaya mahkdm olacagini
belirtmislerdir. Bu 6z degerlerden uzaklasmayarak farklilasmanin, destinasyon
markalasmasinda, Zhang ve Zhao (2009) tarafindan da belirtildigi gibi, essiz
deger yaratmak icin oldukga 6nemli oldugu séylenmistir. Bu agidan farklilasan
degerlerin, destinasyon segimi kararlarinda da énemli oldugu gériilmektedir.

Destinasyon yoOnetim orgttlerine iliskin yapilan degerlendirmeler
sonucunda, turizme iliskin yerel orgiitlerin ortak ¢6ziimler konusunda bir araya
gelip turizm komitesi adi altinda birlesmeleri gerektigi yerel paydaslar tarafindan
ifade edilmistir. Ayrica, ekonomik kaynaklarin yetersiz oldugu ve bircok calismayi
sekteye ugrattigl konusunda degerlendirmelerde bulunmuslardir. Yerel halkin,
turizm faaliyetlerine iliskin orgiitlerde daha aktif katihm saglamak istediklerini
belirtmislerdir.

Sonu¢ olarak, destinasyon pazarlamasi unsurlarindan markalasma,
konumlandirma ve imaj calismalarinin, destinasyonda bulunan turizme iligkin
yerel oOrgltlenmeler tarafindan etkili bir sekilde kullaniimasi sonucunda
ekonomik olarak c¢ok fazla yararinin olacagl analiz edilmistir. Destinasyon
pazarlamasi agamasinda, bolgedeki planlayicilarin bélgedeki halkin kiltiiriini goz
oninde bulundurarak ve misteri odakl stratejiler uygulayarak gecimini 39
turizmden saglayan Mardin gibi destinasyonlar icin 6nemli adimlar olacagi =——
distinilmektedir. Bu durumdan hareketle, destinasyonda bulunan yerel
orgitlerin ekonomik kaynaklarin eksikliginden dolayi etkin bir sekilde hareket
edemedigi sonucuna varilmistir. Mardin’in dogal ve kiltirel agidan zengin
oldugu; ancak bu zenginliklerin yeterince kullanilamadigi gérilmektedir. Bunun
icin tutundurma calismalari yaparak Mardin’in goriinir kilinmasina iliskin
herhangi bir calismanin olmadigi da degerlendirmeler sonucunda ortaya
ctkmustir.

Bu arastirmanin, sadece yerel paydaslar lizerinde uygulanmasi bir sinirlilik
olarak degerlendirilebilir. Bu agidan, yerel halk ve bdlgeyi ziyaret eden yerli ve
yabancr turistleri 6rneklem olarak ele alip dogal ve kiiltiirel ¢ekiciliklerin
destinasyon pazarlamasinda kullanimina iliskin goérisleri alinabilir. Bu arastirmada
veriler, nitel yontem kullanilarak elde edilmistir. Daha sonra yapilacak olan
arastirmalarda, nicel yontemlerin kullaniimasiyla arastirmaya cesitlilik katilabilir.
Bu ¢alisma, Mardin’in merkez ilcesi olan Artuklu ve Midyat’ta bulunan yerel
paydaslara uygulanmistir. Ayrica farkl gériismeler gerceklestirilerek tarihsel ve
etnik unsurlarin kullanimi dahil edilebilir. Bu ylizden ilin diger ilcelerinde de
arastirmalar yaparak farkli boyutlarin elde edilecegi diistintilmektedir.
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