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Alternatif arayislar kapsaminda kitle turizminden kagis, bireyleri alternatif turizm tiirlerine
yoneltirken, yorelerin kalkinmasi adina kilit rol oynayan destinasyonlarin pazarlanmasi dnem
kazanmistir. Bu anlamda siirdiiriilebilir bir ekonomik kalkinmanin saglanmasi igin yerel
yoneticilerin, girisimcilerin ve sivil toplum kuruluslarinin (STK) destinasyonlarin pazarlamasi
konusunda stratejik planlamalar yapmalar1 gerekmektedir. Boylelikle bolgeye gelen turistlerin
biraktig1 para iilke bazli iktisadi agidan bolgesel dengesizlikleri azaltmakta 6nemli bir rol
oynayacaktir. Nitekim turistik degerleri zengin olan bélgelerde, turizm endiistrisi ekonomik
baglamda lokomotif gorevi istlenebilmektedir. Bu sebeple de destinasyonlardaki turistik
degerlere oncelik verilmelidir. Arastirmanin amaci, destinasyon pazarlamanin yerel kalkinmaya
etkilerinin incelenmesi olup, nitel bir arastirma olarak tasarlanmigtir. Arastirma verileri
Sanliurfa’da bulunan bazi yerel yonetim temsilcileri, sivil toplum kuruluslari ve baz1 6zel sektor
isletmelerinden nitel veri toplama tekniklerinden yiiz yiize gorisme teknigi kullanilarak elde
edilmigtir. Calisma Sanliurfa destinasyonunun ekonomi, marka degeri ve imaji, tanitim-
pazarlama, ¢evre ve 6nem seviyesi bakimindan incelemeyi esas almistir. Arastirma bulgularina
gore Ozellikle marka imaji konusunda turistlere hakkaniyetli davranilmasi gerektigi sonucuna
varilmig olup, ¢evre baglaminda ise Sanliurfa cografyasindaki sehirlesmenin hizlanmasinin,
turistik stirdiiriilebilirligi olumsuz etkiledigi sonucuna varilmistir. Elde edilen bulgular 15181nda
yerel yonetimlere, STK ve 6zel sektdr temsilcilerine bazi 6neriler gelistirilmeye ¢aligilmistir.
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While the escape from mass tourism has been directed to alternative types of tourism, the supply
of destinations that play a key role in the development of regions has gained importance. In this
sense, in order to ensure sustainable economic development, local managers, entrepreneurs and
non-governmental organizations should make strategic plans for destinations marketing. Thus,
the money left by tourists coming to the region will play an important role in reducing regional
imbalances in terms of country-based economy. As a matter of fact, the tourism industry can act
as a locomotive in the economic context in the regions having touristic values. Therefore, tourist
values should be given priority for destinations. The aim of this study was to investigate the
effects of target marketing on local development and was designed as a qualitative research. The
research data were obtained by using face-to-face technique from qualitative data collection
techniques of some local government representatives, non-governmental organizations and
some private sector representatives in Sanliurfa. The study is based on the study of Sanliurfa
destination in terms of economy, brand value and image, promotion-marketing, environment
and importance level. According to the findings of the research, it is concluded that tourists
should be treated fairly, especially in terms of brand image, and in the context of environment,
it has been concluded that accelerating urbanization in districts adversely affects sustainability.
In the light of the findings, some suggestions were tried to be developed for local governments,
NGOs and private sector representatives.
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GIRIS

Destinasyon, turizm baglaminda varis yeri, ziyaret edilen yer, turistik mahal veya bdlge olarak tanimlanabilir.
Daha genis bir bakis agisiyla turizm destinasyonu, iilkenin biitiinligiinden kiigiik ve iilkenin igindeki bir¢ok kentten
biiyiik, insan beyninde belirli bir imaja sahip markalagmis ulusal bir saha ve 6nemli turistik c¢ekiciliklere, ¢ekim
merkezlerine, festivaller, kongreler karnavallar gibi birbirinden farkli etkinliklere, bdlge icinde kurulmus iyi bir
ulagim agina, ilerleme potansiyeline, dahili ulagim sebekesiyle baglantili bolgeler arasi ve iilke seviyesinde ulasim
imkanlarma ve turistik tesislerin gelisimi icin yeterli olan cografi alana sahip bir bolge, lokasyon olarak da
tanimlanmaktadir (Hosany vd., 2006: 638; Ersun ve Aslan, 2011: 231). Ozellikle turizm amaciyla belirlenen varis
yerlerinin tespiti, stirdiiriilebilirlik kapsaminda bu ydrelerin pazarlanmasi ve turistik hareketliligin olusmasi amaciyla
onem kazanmaktadir. Turistik destinasyonlarda yogunluk yasamasinin yani sira planlama ve diizenlemelerdeki yanlig
uygulamalar ile destinasyonun cazibesi ve turistik cekiciligin olumsuz etkilendigi bilinmektedir. Bu sebeple
destinasyondaki yapilasma ve turizm destinasyon pazarlamasi agisindan diizenleme yapilirken, stratejik turizm
planlar ve destinasyonun geleceginin, turistik arz degerleri géz 6niinde bulundurulmalidir. Bu degerlendirmeler
1s181nda turistik tirtin ¢esitlendirilmesi kavrami 6n plana ¢ikmaktadir. Destinasyonda degerlenebilecek farkli turistik

tirtinlerin ortaya ¢ikarilmasi ve pazarlanabilirligi biylik 6nem arz etmektedir.

Yerel kalkinma, yore sakinlerinin yagam faaliyetlerini gii¢clendirici, siirdiiriilebilir ekonomiyi iyilestirici ve yerel
halkin ¢abalarinin biitiiniidiir. Bu kapsamda baska gelisim kaynagina ve sermayesine sahip olmayan turistik yorelerin
gelismesi adina turizm 6nemli bir aragtir. Ciinkii turizm hareketlerine katilanlar i¢in 6nemli konular arasinda yer alan,
yorenin sakin ve bakir olmasi, turistik destinasyonlar1 6n plana ¢ikarmaktadir. Boylece turistik destinasyonlarda
olusan gelismeler, istihdam olanaklar1 saglayarak carpan etkisiyle diger sektorlerin gelirlerinde de dnemli oranda
artislar olmast s6z konusudur. Bu durum turistik yorede yerli ve yabanci yatirimlarin artmasinda énemli bir rol
oynayacaktir. Boylelikle yerel kalkinma, bdlgesel gelismislik farkliliklarinin azalmasinda etkin rol oynarken, iilkenin
O0demeler dengesine de olumlu katkilar saglayacaktir. Bir ekonomideki cari agigin kapanmasi adina da yerel kalkinma
Oonem arz etmektedir. Ciinkii doviz gelirleri, yerli ve yabanci sermayenin turistik yoreye c¢ekilmesinde 6nem arz
etmektedir. Boylece yerel kalkinma hem makro hem de mikro dengelerin saglanmasi baglaminda 6nem arz

etmektedir.

LITERATUR INCELEMESI
Destinasyon Pazarlamasi

Destinasyon pazarlamasi, bir sehrin veya yorenin 6z niteliklerine uygun olarak meydana getirilen bir destinasyon
kimliginin segili hedef kitlelere yonelik olarak etkin iletisim ¢abalar ile daha ¢ekici hale getirilmesidir (Bardakoglu
ve Pala, 2009: 322; Ulker, 2010: 24). Farkli bir bakis agistyla destinasyon pazarlamasi, sadece turist gelislerinin
artmasi ile smirli degildir, ayrica bolgesel/yerel gelisim, i¢ iligkilerde ve ekonomik gelisimde {ilkenin

konumlandirilma-sinda 6nemli bir rol oynayarak sehrin taninmasini saglamaktadir (Baker ve Cameron, 2008: 80).

Uluslararasi yazinda; Marasco vd., (2018) ¢alismalarinda, yeni nesil sanal teknolojilerin destinasyonda bulunan
ilgi ¢ekici yerleri ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisini aragtirmay1 amaclanmistir. Napoli’yi ziyarete gelen 428

turistten toplanan veriler 1s18inda ulasilan sonuglar, algilanan gorsel c¢ekiciligin ziyaret etmedeki davranissal

2978



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 7/4 (2019), 2977-2992

niyetlerini olumlu yonde etkiledigi seklindedir. Ayrica algilanan gorsel cekicilik, katilimcilarin duygusal katilimi

tizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Séraphin vd., (2016) caligmalarinda, bir logodaki renk se¢iminin pazar arastirmasi yOntemlerinden nasil
faydalanabilecegini aciklamak amaciyla destinasyon amblemleri kullanilmaktadir. Sonug olarak destinasyon
amblemleri turizmdeki mevcut pazarlama uygulamalarini etkilemektedir. Bu hususta destinasyon logolar1 diinyanin
her yerinde kullanilmasi gerektigini ve bireyler lizerinde cagrisim yaptigt belirtilmektedir. Avraham (2016)
caligmasinda, Misir destinasyonunun marka imajin1 iyilestirmek i¢in yapilan medya politikalarini, etkinliklerini ve
reklam kampanyalarini anlatan bir i¢erik analizi olusturulmustur. Yapilan analizler sonucu Misirli pazarlamacilari
tarafindan tilkenin imajini onarmak i¢in ¢ tiir strateji kullanildigi sonucuna ulasilmistir. Bu stratejiler: kaynak, mesaj

ve izleyici baglantisini ortaya ¢ikarmak oldugu soylenebilir.

Jiang vd. (2016) calismalarinda, destinasyon pazarlamasi ve ziyaret¢i deneyimleri kavramsal olarak
paylasilmistir. Calisma sonunda ise eglence ve miisteri yonelimini destinasyon pazarlamasi ve ziyaretci yanitlar
arasindaki iliskiye aracilik eden temel mekanizmalar olarak onermektedir. Cavia vd. (2017) g¢alismalarinda
destinasyon pazarlamast ile bilgi teknolojilerinin ¢evrimi¢i uygulamalarini kullanan uygulayicilar arasindaki gortisler
ortaya cikarmigtir. Sonug¢ olarak ise hedef marka iletisiminin heniiz tamamen standartlastirilmadigini veya

profesyonellestirilmedigini ortaya koymaktadir.

Tiirkge literatiire bakildiginda; Atsiz ve Kizilirmak (2017) calismalarinda, Mardin’in sahip oldugu arz unsurlarini
belirtmek ve konu ile alakali ilgili paydaslarin Mardin’in sahip oldugu dogal ve kiiltiirel turistik iirlinlerin destinasyon
pazarlamasinda kullanimina iligkin goriislerini ortaya koymaktadir. Bu amagla 10 adet yerel paydas ile derinlemesine
miilakat yapilmis olup turizmden ge¢imini saglayan Mardin ilinin dogal ve kiiltiirel turistik iirlinlerin turizm agisindan

degerlendirildiginde, ekonomik bakimdan ¢ok 6nemli katkilarinin olacagi sonucuna ulagilmstir.

Sahin ve Unver (2015) calismalarinda, destinasyonlarin pazarlanmasinda gastronominin etkisini arastirmislardar.
Aragtirmada nicel yontem kullanilmig olup istanbul ilinde faaliyet gdsteren 93 adet A grubu seyahat acentesi iizerinde
gerceklestirilmistir. Gastronominin, Istanbul sehrinin/destinasyonunun pazarlanmasinda giiglii bir imajinin ve marka
degerinin oldugu saptanmigtir. Gastronomi turizmine katilanlarin gelir seviyesinin yliksek oldugu, 35- 55 yas ve 55

yas tizerindeki turistlerce tercih edildigi belirlenmistir.

Zagrali ve Akbaba (2015) calismalarinda, Izmir Yarimada’sini ziyaret eden turistler baglaminda yéresel
yemeklerin destinasyon tercihi lizerindeki rol incelenmistir. 430 turistten anket yoluyla veri toplanmistir. Arastirma
sonucuna gore Yarimada’yi tercihlerinde yerel yemeklerin belirleyici bir rol oynamadigini, lakin turistlerin bélgedeki
konaklamalar1 boyunca yasadiklart yemek deneyimler neticesinde yerel yemekleri begendiklerini ve yerel yemekler

baglaminda tanitim eksikliginin s6z konusu oldugunu ortaya ¢ikarmistir.

Gelibolu vd. (2017) galigmalarinda, kig turizmi baglaminda oldukga biiyiik bir potansiyele sahip olan Sarikamis’in
kis turizmi destinasyonunun marka imaj1 iizerine halihazirdaki durumun belirlenmesi ve eksiklerin paydas bakis
acistyla degerlendirilmesi amaglanmustir. Nitel arastirma yontemleri uygulanmig olup toplam sayist 16 olan

akademisyen, sektor temsilcisi ve yerel yoneticilerden veriler toplanmistir. Calisma sonucunda Sarikamis’in turizm
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noktasinda biiyiik bir potansiyele sahip oldugu, lakin bu potansiyeli beklenilen diizeyde harekete gegiremedigi

sonucuna varilmigtir.

Sengiil ve Tiirkay (2016) c¢aligmalarinda, destinasyon c¢ekiciligi baglaminda yoresel mutfak unsurlarinin
ziyaretcilere etkisinin tespit edilmesi amaglanmigtir. Caligmanin sonunda ise Mudurnu ilgesindeki cazibe unsurlarinin
turistlerin ziyaret kararinda etkililik derecesi ile yoresel mutfak unsurlarinin 6nemine yonelik algilamalar arasindaki

iligkiler ortaya konulmustur.
Yerel Kalkinma

Yerel kalkinma, sinirlar1 belli bir bolgede mevcut kaynaklarin yiiriitiilmesi ve yerel halka isttihdam imkéni
saglanmasi, yerel alanin ekonomisinin canlandirilmasi ve rekabet giiciiniin yiikseltilmesi, kamu ve 6zel isletmelerin
isbirliginde olusan yerel olusumlar olarak tanimlanmaktadir (Eceral ve Ozmen, 2009: 49; Atas, 2018: 33). Yapilan
farkli bir tanima gore sinirlar1 belirli olan alanlardaki dogal (iklim, ¢evre, peyzaj), (yapilar, ticari alanlar vb.) ve
sosyo-kiiltiirel kaynaklarin (sanat, kiiltiir, festivaller, spor aktiviteleri) yonetilmesi, ekonominin hareketlendirilmesi

ile tim paydaslarin birlesmesinden olusan olusumlara yerel kalkinma denilmektedir (Rogerson, 2002: 95).

Uluslararas1 yazina bakildiginda; Loppolo vd. (2016) caligmalarinda yerel kalkinmanin saglanabilmesi igin
stratejik kalkinma plani olusturulmustur. Katki saglayacag diisliniilen bir vaka calismasi olarak, Nebrodi bdlgesinin
yerel kalkinma stratejik plan1 sunulmus ve sonug olarak siirdiiriilebilir odakta kamu ve 6zel kurumlarin olmasi
gereken bir yOnetim yapisi ortaya ¢ikarilmistir. Barquero ve Cohard (2016) ¢alismalarinda, bolgesel kalkinma igin
bir ara¢ olan yerel kalkinma politikasinin uygunlugu tartisilmaktadir. Bununla birlikte i¢sel gelismenin yerel
kalkinmanin ortaya ¢ikarilmasi i¢in énemli bir siire¢ oldugu diisliniilmiistiir. Bu nedenle, igsel gelisim her zaman
kurumlarin g6z ardi edilemez oldugunu ve her bdlge icin belirli yerel girisimleri ve eylemleri gerektiren bir siire¢

oldugu ortaya ¢ikarilmstr.

Boccella ve Salerno (2016) galismalarinin amaci; ekonomik biiyiimenin ve yerel kalkinmanin itici faktorleri olan
yeni ve kiiltiirel endiistrilerin kavramsal cergevesini ortaya ¢ikarmaktir. Sonug olarak, bu konularla ilgili son
literatiirii sunmaya ve bazi 6nemli calismalara kisa bir genel bakis acis1 kazandirmaya calisilmistir. Karampela ve
Kizos (2018) calismalarinda, kirsal turizmin yerel diizeydeki etkilerini farkli yonleriyle birlestirerek uluslararasi
literatiirdeki boslugun doldurulmasini amaglamiglardir. Caligma Yunanistan’in iki turistik noktasindaki girisimcilerle
derinlemesine miilakat yapilmistir. Caligsma sonucunda ise yerel halka ¢ok amagli ¢iftlik evlerinin ek gelir sagladigi

ortaya ¢ikarilmis ve yerel kalkinmanin cografi 6zelliklerden etkilendigine ulagilmistir.

Skjeggedal vd. (2015) ¢aligmalarinda, arazi kullanim planlamasinin ve yonetiminin yerel kalkinmanin daghk
alanlarin korunmasi ile nasil birlestirildigi konusu ele alinmustir. Alti dag belediyesinde yapilan vaka analizi
sonucunda fikir birliginin oldugu ve yerel kalkinma baglaminda yapilan stratejilerde beraber hareket ettikleri, ulusal

ve yerel gii¢ noktasinda koklii bir yapiya sahip olduklari ortaya ¢ikarilmustir.

Tiirkge yazina bakildiginda; Tatar ve Kéroglu (2017) ¢aligmalarinda, Ankara ili’nin gevre ilgeleri arasinda kirsal
turizm potansiyeli ile dne ¢ikan Beypazari Ilgesi’nde yerel kalkinmanin ana aktdrleri olan turizm isletmelerinin temel
yapisinin ortaya ¢ikarilmasi, bu alandaki miitesebbislerin kirsal turizm algisinin ortaya konmasi ile yerel kalkinmaya

olast etkileri tartigilmistir. Yapilan alan aragtirmasinda turizmei miitesebbisler ile goriismeler gergeklestirilmistir.
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Sonug olarak kadin miitesebbislerin sayilarinin fazla oldugu, kirsal turizmin yerel kalkinmay1 olumlu etkiledigini

fakat kirsal turizm potansiyelinin yeterince kullanilmadigi sonucu ortaya konulmustur.

Eryigit (2016) galismasinda, yerel kalkinma baglaminda 6nemli bir yeri olan yerel yonetim birliklerinin merkezi
yonetim ile aralarinda kurgulanmis olan vesayet iligkisi goz Oniine alinarak daha etkin bir sekilde
orgiitlenebilmelerinin saglanabilmesi i¢in bir model 6nerisi gelistirmek amaclanmistir. Calismanin sonucunda ise,
yerel yonetim unsurlarinin kurulus siirecinde mevcut model goz Oniine alinarak vesayet iliskisinin desantralize
(merkezi olmayan) edilmesi esnasinda; bu kuruluslarin daha verimli bir sekilde faaliyete ge¢mesi ve hizmet

vermesinin saglanacagi ortaya ¢ikmustir.

Yildiz (2016) ¢alismasinda, Giresun ilinde yer alan Yavuzkemal belde merkezinde yasayan yerel halkin yerel
kalkinma ve mevcut turizm tutumlarinin, Dogu Karadeniz Projesi (DOKAP) ¢ercevesinde bir turizm faaliyeti olarak
ifa edilen Yesil Yol Projesi’ne yonelik algilar lizerindeki etkisi aragtirilmistir. Belde merkezinde yasayan bireylerin
turizme karst mevcut bakig agilart ve tutumlarinin, Yesil Yol Projesi’ne doniik algilart {izerinde etkisi oldugu
sonucuna ulagilmistir. Yerel halkin demografik ve sosyo-ekonomik 6zellikleri baglaminda yerel turizm faaliyetlerine

karg1 tutumlarinda, anlamli farkliliklar oldugu sonucuna ulagilmstir.

Kizildemir ve Sarnsik (2018) caligmalarinda, amag olarak Adana’ya gelen turistlerin yaptiklari harcamalar
detayli bir sekilde inceleyerek yerel kalkinmaya yapilan katkilarin 6nemi ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilmistir. Bu amag
dogrultusunda 391 bireyden anket toplanmistir. Sonug olarak, ziyaretcilerin gelir ortalamasinin 1578 TL oldugu ve
en fazla harcamay1 ABD vatandaglarinin yaptigi sonucuna ulagilmistir. Ayrica Adana’da turizm planlamalarinin
mikro ve makro baglamda yapilmasi sehrin turizmden daha fazla verim elde edilebilmesini ortaya ¢ikaracaktir. Oktay
vd. (2016) caligmalarinda, belediyelerin yerel kalkinmay1 etkileyen sosyal girisimcilige destek faaliyetlerinin Denizli
Belediyesi’nin ¢aligmalar1 géz oniine alarak degerlendirmistir. Sonug olarak yerel kalkinmanin miimkiin olmasi i¢in
merkezi yonetimlerin belediyeleri desteklemesi ve belediyelerinde bireylerin sosyal girisimciligini destekleyen

projelere egilmesinin gerekliligi vurgulanmustir.
METODOLOJI
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Cagimizda hem gelismis hem de gelismekte olan iilkeler agisindan turizmin ekonomik boyutu Onem
kazanmaktadir. Pek tabi bu ekonomik avantaji saglayabilmek ig¢in iilkelerin turistik degerlerini iyi bir sekilde
pazarlayabilmesi gerekmektedir. Buradan hareketle bu arastirmanin temel amaci turizm pazarlamasi cesitleri
arasinda onemli bir yer sahip olan destinasyon pazarlamasiin yerel kalkinmaya olan etkileri ve dnemini ortaya
koymaktir. Calismanin amacina bagli olarak turizm potansiyeli yiliksek olan Sanlurfa ilinin destinasyon

pazarlamasinin yerel kalkinmaya etkilerinin incelenmemis olmasi arastirmanin ortaya ¢ikmasinda dnem kazanmustir.

Arastirmada derinlemesine bilgi toplamak i¢in nitel arastirma yontemleri kullanilmis olup ilin destinasyon
pazarlamasi konusunda sz sahibi olacak 19 katilimeiya ulagilmistir. Arastirmada teknik olarak yari1 yapilandirilmig
miilakat teknigi kullanilmistir. Bu yontemin kullanilmasinin sebebi verilerin nicel yontemlerle elde edilmesinin zor
olmasidir. Miilakat sorulari olusturulurken konu hakkinda uzman arastirmacilarin goriisiine bagvurulmustur. Bunun

yaninda konu hakkinda literatiir taranarak arastirma sorularini en iyi kapsayacak sekilde sorular se¢ilmistir.
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Konu itibariyle ana evren olarak Tiirkiye’de turizm potansiyeli olan iller olurken c¢aligmada nitel arastirma
yontemlerinin kullanilmasia bagli olarak Sanliurfa’nin yerel yonetim kurumlari, sivil toplum kuruluslar ve 6zel
sektor igletmeleri (girisimci/yoneticiler) aragtirmanin ¢alisma evrenini olusturmaktadir. Caligmanin nitel olmasi ile
amacli/yargisal orneklem secilmistir. Miilakat yerel yonetim temsilcileri, 6zel sektdr temsilcileri ve sivil toplum

kurulusu temsilcilerine uygulanmis ve sonuglar degerlendirilmistir.

ARASTIRMA BULGULARI VE YORUMLANMASI
Arastirmaya Katilanlara Dair Demografik Ozellikler

Tablo 1°’de goriildiigli iizere arastirma cergevesinde miilakat uygulanan katilimcilarin biiyiikk ¢ogunlugu
erkeklerden (n: 19, % 78.94) olugmaktadir. Katilimcilarin egitim durumlar1 deger-lendirildiginde ise 2 katilimci
ilkdgretim mezunu, 7 katilimer lise mezunu, 5 katilimeinin 6n lisans, 5 katilimemin lisans mezunu oldugu ortaya
cikmaktadir. Bu bulgudan hareketle katilimcilarin %52.63°1 en az 6n lisans diizeyinde egitime sahiptir. Bu egitim
seviyesi de gostermektedir ki; katilimeilarin konuyla ilgili yeterli bilgi ve donanima sahip oldugu, yapilan

goriismelerin nitelikli bir sekilde gerceklestigi sonucuna varilmstir.

Tablo 1°de goze ¢arpan bir diger husus katilimcilarin yabanci dil bilgisi seviyesidir. Miilakatlar sonucunda
katilimcilarin dil bilgisi seviyesinin yiiksek oldugu en az bir yabanci dil bilenlerin (n: 19) % 78. 94’lik oran ile
cogunlugu elde bulundurduklar tespit edilmistir. Diger taraftan Sanliurfa’ya gerceklesen turizm talebine paralel

olarak miilakata katilanlarin Arapga ve Ingilizce dillerine hakim olduklar1 gézlenmistir.

Tablo 1: Katilimcilara Ait Demografik Bilgilerin Yiizdelik Tablosu

N % N %
CINSIYET GOREV DURUMU
Erkek 15 78.9 Kamu Kurumu 7 36.8
Kadin 4 21.1 STK Temsilcisi 5 26.4
Toplam 19 100 Girisimci 7 36.8
EGIiTiM DURUMU Toplam 19 100
ilkogretim 2 10.5 YABANCI DiL BiLGiSi
Lise 7 36.9 En az bir dil bilenler 15 78.9
On lisans 5 26.3 Dil bilmeyenler 4 21.1
Lisans 5 26.3 Toplam 19 100
Toplam 19 100

Tablo 2’de arastirma kapsaminda miilakata katilan bireylerin her biri i¢in tek tek sahip olduklari cinsiyet, egitim
durumu, gorev ve yabanci dil bilgisi verilmistir. Bilhassa bu bilgilerin detayli bir sekilde verilmesinin sebebi miilakat
yapan birey sayisinin fazla olmamasi ve elde edilen bulgular kismindaki yorumlamalara yardimci olmasidir. Bu

tabloda tiim demografik 6zellikler tabloda yer almaktadir. Tabloda katilimc1 “K” olarak kodlanmustir.
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KATILIMCILAR CINSIYET EGITIM GOREV YABANCI DiL BiLGisi
DURUMU

K1 Erkek Lisans Kamu Kurumu Ingilizce
K2 Erkek Lisans STK Temsilcisi Ingilizce, Arapga
K3 Erkek Lise Girigimci Ingilizce
K4 Erkek On Lisans Girigimcei Ingilizce
K5 Erkek Lisans STK Temsilcisi Ingilizce, Arapga
K6 Erkek On Lisans Girisimci Almanca
K7 Erkek On Lisans Kamu Kurumu Ingilizce
K8 Erkek On Lisans Kamu Kurumu Ingilizce
K9 Erkek On Lisans STK Temsilcisi Almanca, Arap¢a
K10 Erkek Lise STK Temsilcisi -

K11 Kadm Lise Kamu Kurumu -

K12 Erkek Lise Girisimei -

K13 Erkek Lisans Kamu Kurumu Ingilizce

K 14 Kadm Lise Kamu Kurumu Ingilizce
K15 Erkek [kogretim Girigimei -

K 16 Erkek Lise Girisimci Ingilizce
K17 Kadin [lkdgretim Girigimci Ingilizce, Arapga
K 18 Erkek Lisans STK Temsilcisi Ingilizce

K 19 Kadin Lise Kamu Kurumu Ingilizce

Arastirmaya Dair Bulgular

Katilimcilarin destinasyon pazarlamasi hakkinda goriislerine bakildiginda; en fazla belirtilme sikliginin tanitim-
pazarlama (14 belirtilme siklig1) unsuru oldugu vurgulanmistir. Tanitim-pazarlama unsurunun ardindan ekonomik
acidan (5 belirtilme siklig1) belirtilme siklig1 diger vurgulanan unsur olmustur. Cevre unsuru (3 belirtilme siklig1) ise

belirtilen diger konudur. imaj konusu (2 belirtilme siklig1) ise s6z konusu soruda belirtilen diger bir husustur.
Destinasyon pazarlamasinda imaj konusunda katilime1 8 su goriisleri dile getirmistir;

“Ben dncelikle konuya Tiirkiye bazinda bakacagim. Milletimiz ¢ikarci ve firsat¢i olmasi, turistlere para
goziiyle bakmasi destinasyon pazarlamast agisindan olumsuz durumdur. Eger biz bunlart asip tilkemizin
giizelliklerini tanitmaya karar verirsek. Hem turizm agisindan hem destinasyon pazarlamast agisindan
olumlu olacaktir. Mesela Istanbul’daki bazi taksiciler 15 TL yazacak yerde 120 TL yazarsa bu o turistin

’

goziinde tickagit¢t durumuna sokar bizleri’

Katilimcilarin destinasyon pazarlamasina verilen 6nem hakkindaki goriislere bakildiginda; en fazla belirtilme
sikliginin gereken 6nem verilmiyor (13 belirtme siklig1) seklinde olmustur. Ardindan gereken 6nemin veriliyor (7
belirtme siklig1) seklinde olmustur. Tanitim-pazarlama sorunu (6 belirtme siklig1) belirtilen diger konudur. Gereken

onemde destinasyonun belirleyici oldugu (1 belirtme siklig1) ise bir diger konudur.

Destinasyonu olusturan {iriinlere yeterince gereken dnem verilmesi konusunda katilimer 11 su goriisleri dile

getirmistir;

“Tabi ki veriliyor. Giiniimiizde bir sehrin bir iilkenin turistik degerleri korunup restore edilmistir.

Sehrimizde bunun ornekleri ¢oktur. Mesela Harran’'da Bazda magaralari, bizim ilgemizdeki tarihi
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camilerden olan Ulu Cami, Rizvaniye Cami, Hasan Pasa Cami gibi onemli yerler korunmaktadir. Bununla

’

beraber Hz. Eyiip Peygamber makami da ayni sekilde korunmaktadir. Sabir kuyusu vs.’

Katilimcilarin destinasyon pazarlamasi ile degeri artan tiriinlerin gelire etkisi hakkinda goriislere bakildiginda; en
fazla belirtilme sikliginin ekonomi (12 belirtilme sikligi) unsuru oldugu vurgulanmistir. Ekonomi unsurunun
ardindan tanitim-pazarlama agisindan (5 belirtilme siklig1) belirtilme siklig1 diger vurgulanan unsur olmustur. Marka
degeri unsuru (4 belirtilme siklig1) ise belirtilen diger konudur. Cevre konusu (1 belirtilme) ile s6z konusu soruda

belirtilen diger bir husustur. Sosyal yardimlagma (1 belirtme) ile s6z konusu soruda belirtilen diger bir husustur.
Destinasyon pazarlamasi ile iiriinlerin gelire etkisini iktisadi agidan katilimci 14 su goriigleri dile getirmistir;

“Evet, diistiniiyorum. Ctinkii ilcemizde Eyiip nebi beldesi, Hz. Eyiip peygamberin hanimi Rahime Hatun ve
Hz. Elyasa Peygamberin makamimn bulundugu beldedir. Bagdat seferine ¢ikan Osmanh Imparatoru
Dordiincii Murat Han buralart ziyaret etmis ve buralara mimari degeri olan yapilar yaptirnistir. Bizde
burada yore halkina para kazandirmak ve kadin istihdamim arttirmak i¢in burada el isleri, organik

>

pazarlar gibi ekonomiyi canlandiran yerler agtik. Bu sayede hem halk kazandr hem de turistler.’

Katilimcilarin destinasyon pazarlamasi kapsaminda gelistirilen turistik {irlinlerin tamamlayici sektorlere katkisi
hakkinda goriiglerine bakildiginda; en fazla belirtilme sikliginin ekonomi (15 belirtilme sikligi) unsuru oldugu
gorillmiistiir. Ardindan marka degeri (4 belirtilme sikligi) unsuru goriilmistiir. Cevre unsuru, Tanitim-pazarlama,
kiiltiirel etkilesim (1 belirtilme) belirtilen diger konular oldugu gériilmiistiir. Destinasyon Pazarlamasi kapsaminda
gelistirilen bir turistik iirlinlin tamamlayic1 sektorlere katkisin1 ekonomik ve marka degeri acisindan katilimei 1 su

sekilde dile getirmistir;

“Turistik degeri yiiksek olan mekdnlarin yamna tamamlayici olarak eklenen oyuncak magazalari, giysi
magazalart ve restoranlar giizel hizmetle birlikte hem marka degerini yiikseltmekte hem de finansal agidan
fayda saglamaktadir. Ornegin asagi ¢arsida Gobekli tepenin maketleri ve oyuncaklarinin satisi arttr. Gelen

turistler yogun ragbet gosterildi ve cocuklara da tarih eglenceli hale getirildi.”

Destinasyon Pazarlamas1 yoredeki tiriinlere karsi miisteri bazli artis konusu hakkindaki goriislere bakildiginda; en
fazla belirtilme sikliginin marka degeri (8 belirtilme siklig1) unsuru oldugu vurgulanmistir. Marka degeri unsurunun
ardindan ekonomik acidan (7 belirtilme siklig1) belirtilme sikligi diger vurgulanan unsur olmustur. Tanitim-
Pazarlama unsuru (4 belirtilme siklig1) ise belirtilen diger konudur. Marka imaj1 konusu (1 belirtilme) ise s6z konusu
soruda belirtilen diger bir husustur. Kiiltiirel etkilesim konusu da (1 belirtilme) ise s6z konusu soruda belirtilen diger

konudur.

Destinasyon Pazarlamasi yoredeki tiriinlere kars1 miisteri bazli artig1 hakkinda marka degeri ve tanitim-pazarlama

acisindan katilimer 13 su sekilde dile getirmistir;

“Pazarlamanmin amact iiriinii miigterinin zihninde tutundurmaktir. Bundan gelir saglamaktir. Yaptigumiz
destinasyon pazarlamasiyla birlikte sehrimizdeki turist sayisi her yil arttigint gozlemekteyiz. Buna paralel
sehrimizin turizm geliri de artmaktadr. Bunu yapmak zorundayiz ¢iinkii giineydogu ve doguda rakibimiz

fazla Gaziantep gastronomi degerlerimizi ¢alip kopyalayip patent alan bir rakip, Diyarbakir, Adiyaman vs.
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utanmasalar ¢igkofte bizim diyecekler. Ben buradan Adiyyaman’a etsiz ¢igkdfte patentini vereni kinyyorum.
Adinda ¢ig kelimesi olan bir kelimeye etsiz demek ne kadar gereksiz. Kusura bakmayn konu konuyu agiyor.

’

Icimden geleni size doktiim.’

Destinasyon pazarlama faaliyetlerinin, yoredeki yatirimlara etkisi hakkindaki goriislere bakildiginda; en fazla
belirtilme sikliginin ekonomi (12 belirtilme siklig1) unsuru oldugu vurgulanmistir. Ekonomi unsurunun ardindan
marka degeri acisindan (6 belirtilme siklig1) belirtilme siklig1 diger vurgulanan unsur olmustur. Marka imaj1 unsuru
(3 belirtilme siklig1) ise belirtilen diger konudur. Cevre konusu da (2 belirtilme siklig1) ise s6z konusu soruda

belirtilen diger konudur. Tanitim-pazarlama konusu (1 belirtilme) ise s6z konusu soruda belirtilen diger bir husustur.

Destinasyon Pazarlamasi yoredeki iiriinlere kars1 yatirimlar hakkinda ekonomik agidan katilimei 17 su sekilde

dile getirmistir;

“Bence artig oldu en basiti cevremden bahsedeyim. Buralar hareketlendi. Arap turist cekmeye basladik
hemen belediye, kaymakamlik olaya el atip gelisim gdsterdi ve mesire alanlari, satis noktalart kuruldu.

’

Elde edilen gelirler engelliler vakiflarina verilmekte tabi kermesler artti. Bunlar yatirum meyvesidir.’

Destinasyon pazarlamasi faaliyetlerinin gelistirilmesinde Kamu Kurumlari/Ozel Sektdr Isletmelerin
girigimleri veya isbirligi hakkindaki goriislerine bakildiginda; en fazla belirtilme sikliginin marka degeri (10
belirtilme siklig1) unsuru oldugu vurgulanmigtir. Marka degeri unsurunun ardindan ekonomik agidan (7
belirtilme siklig1) belirtilme siklig1 diger vurgulanan unsur olmustur. Marka imaj1 unsuru (4 belirtilme siklig1)
ile belirtilen diger konudur. Tanitim-Pazarlama konusu (2 belirtilme siklig1) ile s6z konusu soruda belirtilen

diger bir husustur.

Destinasyon pazarlamasi faaliyetlerinin gelistirilmesinde Kamu Kurumlari/Ozel Sektor Isletmelerin girisimleri

veya igbirligi hakkinda Tanitim-pazarlama ve marka degeri agisindan katilimer 13 su goriisleri dile getirmistir;

“Turizmin gelismesini kamu sektorii - 6zel sektor ayrimi olmadan tiim sektérler el birligiyle ¢alismalarina
devam etmektedir. Bu baglamda kamu ve 6zel kesim aralarinda énemli olgiide bir iletisim bulunmaktadir.
Biz belediye olarak ozel sektordeki paydaslarimizla ortak hareket etme egilimindeyiz. Bu sayede kaynaklar:
en dogru sekilde kullandigimizin inancindayiz. Bunu yaninda sehrimizin tiniversitesiyle birlikte hareket
ederek turizm ¢alistaylar diizenliyoruz. Bu sayede pazarlamanin hangi asamasinda oldugumuzu ve ne

kadar daha yol kat etmemiz gerektigini akademik bir gizle ele aliyoruz.”

Yoredeki turizmin gelisimine bagl olarak alt yap1 hizmetlerinin (yol, elektrik, su vs.) de gelisimi hakkindaki
goriislere bakildiginda; en fazla belirtilme sikliginin tanitim-pazarlama (7 belirtilme sikligl) unsuru oldugu
vurgulanmigtir. Tanitim-pazarlama unsurunun ardindan marka degeri acisindan (6 belirtilme siklig1) belirtilme
sikligr diger vurgulanan unsur olmustur. Marka imaji unsuru (5 belirtilme siklig1) ise belirtilen diger konudur.

Ekonomi konusu (1 belirtilme) ise s6z konusu soruda belirtilen diger bir husustur.

Yoredeki turizmin geligsimine bagl olarak alt yap1 hizmetlerinin (yol, elektrik, su vs.) de gelisimi hakkinda marka

degeri agisindan katilime1 19 su goriisleri dile getirmistir;

2985



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 7/4 (2019), 2977-2992

“Tabi ki gelismektedir. Belediye karayollari genel miidiirliigii ile dirsek temasi halindedir. Beraber
tiretiyoruz. Yollart siirekli yeniliyoruz. Elektrik konusunda da aymi sekilde ozel sirketle siirekli kontak
halindeyiz. Zaten su konusu bize ait tertemiz igme suyumuz. Cok iyi bir aritma tesisimiz vardwr. Bu yiizden

her zaman belediye olarak haziriz.”

Konu hakkinda eklemek istenilen goriislere bakildiginda; Genel olarak tesekkiir ve arastirmacilara kolaylik
dilekleri yer almaktadir. Farkli olarak belirtilen goriisler ise katilimct 13, katilimer 18 ve katilime1 6’dan gelmistir.

Bunlar sirastyla asagida verilmistir.

“Destinasyon pazarlamasi sayesinde artan turizm geliri sehrimizde kalifiye eleman ihtiyaci dogurmustur.
Bu ihtiyacimizi yerli insan sermayesiyle tamamlamak istiyoruz. Son yillarda turizm adina bir¢ok egitim

faaliyeti yiiriitiiyoruz.”

“Turizmin geligmesi i¢in oncelikle halkin bilinglenmesi, sahip ¢ikmasi devletin destek vermesi ve birlikte
bir ekip ruhu olmali bunlar asildigi miiddet turist artisi da olur. Diger turistik yerlerde kesfedilmis olup

’

sanayi, ulasim buna paralel olarak gelisir. Ekonomi de canlanir.’

“Gelen turistler bolge hakkinda bilgi veren hediyeler takdim edilmeli. Gittikleri yerde onlarda destinasyon

’

pazarlamasin ifa edebilsinler.’

SONUC VE ONERILER

Turistik tirtinlerin gesitlendirilmesi ve alternatif turizm tiirlerinin ortaya ¢ikarilmasinda destinasyonlarin 6nemi
oldukca biiyiiktiir. Ayrica artan rekabet sartlarinda rakip destinasyonlar ile rekabet edebilmek i¢in turistik ¢ekicilik
ve avantajlari, turistik zenginlikleri ortaya koymak onemli bir durumdur. Rekabet ortaminda bir adim 6ne gecen
destinasyonlar, yore halkina gelir saglarken destinasyona, marka imaji, marka degeri, tanitim-pazarlama gibi pek ¢ok

konuda avantajlar saglayacaktir.

Arastirma sonuglarinda katilimcilarin  destinasyon pazarlamasi denilince tanitim-pazarlama akla geldigi,
destinasyon pazarlamanin gelire ve tamamlayici sektorlere katkisinin en ¢ok ekonomik oldugu, yoredeki iiriinlere
miisteri bazli katkinin en ¢ok marka degerini ortaya ¢ikardigi, destinasyon pazarlamanin yoredeki yatirimlara en ¢ok
ekonomik oldugu, destinasyon pazarlamanin kamu/6zel isbirliginin marka degerini arttirdigini, yoredeki alt yapi
hizmetlerinin en fazla tanitim-pazarlamay1 etkiledigi sonuclarina ulasilmistir. Bu c¢alismanin ortaya ¢ikmasinda
destinasyon pazarlamasinin yerel kalkinmaya etkilerinin derinlemesine incelenmesi ¢alismanin 6zgiinliiglinii ortaya

koymaktadir.

Arastirma sonuglart dogrultusunda elde edilen bulgularin literatiirde marka imaji konusunda stratejiler
olusturulmasi gerekliligi sonucu (Avraham, 2016) ¢alismasiyla benzesmektedir. Destinasyonlarin gelisiminde turizm
tiirlerinin 6nemli bir rol oynadig1 sonucu (Kiper vd., 2019) ¢alismasi ile benzesmektedir. Turistik destinasyonlara alt
yap1 ve ist yapi konusuna onem verilmesi ve destinasyonlarin turizm tamitim-pazarlama faaliyetlerine gereken
Oonemin verilmesi gerektigi sonucu (Sengiil, 2017; Pestana vd., 2019; Tekin, 2012) ¢aligmalari ile benzesmektedir.

Caligma (Albayrak ve Caber, 2013)’in arastirmasi ile farklilik géstermistir. Farkliligin sebebi ise, Albayrak ve
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Caber’in ¢aligmasindaki analiz neticesinde bes boyut (saglik ve hijyen, aligveris, bilgi, yerel ulasim, konaklama)

ortaya konulmustur. Bu ¢alismada ekonomi, marka imaji, degeri, ¢cevre unsurlari gibi konular 6n plana ¢ikmaisgtir.

Ayrica bu ¢caligmada marka degeri konusunda ulasilan sonug; rakip destinasyonlara kars {irlinleri korumamiz ve
katma deger olusturulmalidir. Ciinkii Sanliurfa Gébeklitepe tiriinii ve diger turistik iirlinleri ile diinya tarihine imza
atmis bir sehir olmasidir. Ekonomik agidan ise Sanlurfa yerelindeki halka getiri kazandiracagi ve turizm
faaliyetlerinin arttirilmasi gerektigi sonucuna ulagilmistir. Marka imaji1 konusunda ulasilan sonug; iilke genelinde ve
Sanlurfa’da satis noktasinda hakkaniyetli olunmasi ve turistik geri doniisiim adina kotii bir konumlandirma

yasamamak i¢in bunun yapilmasi elzem durumdur.

Tamtim — pazarlama konusunda elde edilen sonug; sehrin turizm noktasinda iyi bir pazarlama ve tanitim
stratejilerinin olusturulmasi gerekliligidir. Ciinkii taninabilirlik agisindan Sanlurfa kadar turistik iriinii olmayan
sehirler 6n plana ¢ikmistir. Bu konuda sehrin tiim paydaslaria diisen en biiyiik gorev pazarlamanin iyi yapilmasidir.
Cevre konusunda da elde edilen sonug; sehrin bilhassa merkez il¢elerinin kentlesmesi ile birlikte yesil alan problemi

ve siirdiiriilebilirlik konusu 6n plana ¢ikmaktadir. Bu yiizden imara agilan alanlarin kontrolii daha siki olmalidir.
Elde edilen sonuglar 1518inda ¢alismada bazi oneriler gelistirilmistir. Kamu kurumlarina gelistirilen 6neriler;

e Sechrin turizm potansiyelinin yiiksek olmasi sebebiyle tiim ilgelerle birlikte sehrin marka degerini arttiran
uygulamalar arttirilmali ve gerekli Ar-ge birimleri 6n plana ¢ikarilmalidir.

e Sehrin icindeki turizm bilgi aligverigini hizlandiran yenilikleri ve iletisimi hizlandiran bir turizm portali
olusturulmalidir.

e Sirdiirilebilir turizm igin belediyeler imara agilan yerlerin denetimini daha siki tutmalidir. Ciinki
kentlesmenin sehrin turizm dokusuna zarar verdigi katilimcilar tarafindan aktarilmigtir.

e Alt ve iist yap1 gelistirilmelidir. Destinasyon ve c¢ekicilik farki ayirmaksizin tiim turistik iiriinlerin oldugu

bolgelere 6nem verilmelidir ve yapilan yapilarin kontrolleri titizlikle yiritilmelidir.

Sivil Toplum Kuruslarina gelistirilen 6neriler;

e Yerel halkin turizm konusunda bilinglenmesi adi iizerine diiseni bu kurumlar yapmalidirlar.
e Devlet/Ozel isbirligi noktasinda sehir icin kilit rol oynayarak cesitli fikirlerin ve uygulamalar1 ortaya
¢ikarmaktir.

e On plana gikan yahut olusabilecek olumsuz turistik imaji ve/veya imaj konularina miidahale ederek tiim turizm

birimlerini harekete gegirmeleri gerekir.

Ozel sektore gelistirilen dneriler;

e Ziyarete gelen tiim turistlerin ihtiyaglarini yerinde ve dogru bir sekilde yerine getirilmesine 6zen gostermek.
e Uriin fiyatlandirmasi noktasinda daha titiz hem kazanip hem de turistin devamliligii saglamak adina adimlar

atilmalidir.
e Bunun yaninda turizm egitimi gérmis, ekip ¢aligmasina uyumlu, dil bilen ve iletisim yonii yiiksek bireylerin

istihdamina 6zen gosterilmelidir.
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Arastirmacilar i¢in gelistirilen oneriler;

e Konu farkli bolgeler, iilkeler, sehirler, il¢eler bazinda calisilabilir.
e Konu ile ilgili farklilik gosteren bolgeler veya iller arasinda karsilastirma yapilabilir.
e Konu daha derinlemesine arastirilarak konuya dair dlgek gelistirilebilir.

e Konu farkli referans gruplari ve birimlerle irdelenebilir (Yerel halk, akademisyen vb.)

Bu oneriler 15181nda tiim paydaslar Sanliurfa destinasyonuna énem vermesi gerekirken, pay cikarilmasi gereken

konulardaki zayif yonleri giiclendirici caligmalarin ¢abasi i¢inde de olmalidirlar.
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Extensive Summary

Destination can be defined as the place visited, tourist place or region in the context of tourism. From a broader
perspective, tourism destinations are a well-established national field with a certain image in the human brain, smaller
than the integrity of the country and larger than many cities within the country, and a number of different attractions
such as major tourist attractions, attraction centers, festivals, congresses and carnivals. A region with transport
network, potential for progress, inter-regional and country-level transport facilities connected to the internal transport
network and geographical area sufficient for the development of touristic facilities is also defined as a location.
(Hosany vd., 2006: 638; Ersun ve Aslan, 2011: 231). It is known that in addition to the intensity in touristic
destinations, misapplications in planning and regulation, the attractiveness of the destination and touristic
attractiveness are negatively affected. For this reason, strategic tourism plans and the future of destination should be

taken into consideration when making arrangements in terms of construction and destination marketing.

Local development is seen as strengthening the living activities of local residents, improving the sustainable
economy and the efforts of local people. In this context, tourism is an important tool for the development of touristic
regions that do not have any other source of development and capital. Because the area is quiet and protected, which

is among the important issues for the participants in the tourism movements, the tourism destinations come to the
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fore. Thus, the developments in tourism destinations, employment opportunities are provided, and the tourism
support sectors also have significant increases in their revenues. This situation will also play an important role in the
increase of domestic and foreign investments in the touristic region. Local development in this context will play an
active role in reducing regional development disparities, and will also contribute positively to the country's balance
of payments. Local development is also important for closing the current account deficit in an economy. Because it
is important in foreign exchange revenues, in attracting domestic and foreign capital to touristic area. Thus, local
development is also important in terms of providing both macro and micro balances. The aim of the study was to
investigate the effects of destination marketing on local development and was designed as a qualitative research. The
research data were obtained by using face-to-face technique from qualitative data collection techniques of some local
government representatives, non-governmental organizations and some private sector representatives in Sanliurfa.
The study is based on the study of Sanliurfa destination in terms of economy, brand value and image, promotion-

marketing, environment, social assistance, cultural interaction and importance level.

According to the results of the research, when the participants mentioned destination marketing, promotion-
marketing came to mind, the contribution of destination marketing to income was the most economic, the contribution
to the complementary sectors was the most economic, the customer-based contribution to the products in the region
revealed the most brand value, It was concluded that destination marketing increases the brand value of public /
private cooperation, and that infrastructure services in the region affect promotion-marketing the most. In the
emergence of this study, an in-depth analysis of the effects of destination marketing on local development reveals
the originality of the study. The findings obtained in line with the results of the research are similar to the study
(Avraham, 2016) as a result of the necessity of forming strategies about brand image in literature. It is similar to the
study (Kiper et al., 2019) that tourism types play an important role in the development of destinations. It is similar to
the study that the importance of infrastructure and superstructure should be given to touristic destinations and the
importance should be given to tourism promotion-marketing activities of the destinations (Sengiil, 2017; Pestana et
al., 2019; Tekin, 2012). Our study (Albayrak and Caber, 2013) showed differences with the study. The reason for the
difference was the five dimensions (health and hygiene, shopping, information, local transportation, accommodation)
as a result of the analysis of Albayrak and Caber's study. In this study, issues such as economy, brand image, value,

environmental elements have come to the forefront.

In addition, the results obtained in this study about brand value; protecting our products against competing
destinations and creating added value. Because Sanliurfa Gobeklitepe is a city that has made world history with its
products and other touristic products. In economic terms, it has been concluded that the local people in Sanliurfa
will gain returns and tourism activities should be increased. The result of the brand image; this is important in order
to ensure fairness at the point of sale throughout the country and in Sanliurfa and to avoid bad positioning for tourist
recycling. Presentation - marketing results; it is necessary to establish good marketing and promotion strategies at
the tourism point of the city. Because, in terms of recognizability, cities that are not touristic products have come to
the fore. In this regard, the biggest duty of all stakeholders in the city is to ensure good marketing. Our environmental
results; with the urbanization of the districts of the city, especially the central districts, the issue of green space and

sustainability comes to the fore. Therefore, the control of the areas opened for development should be more stringent.
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In the light of the results, some suggestions were developed in the study. Suggestions developed for public
institutions; Due to the high tourism potential of the city, applications that increase the brand value of the city should
be increased together with all districts and necessary R & D units should be brought to the fore. A tourism portal

should be established to accelerate the communication and exchange of tourism information in the city.

Suggestions developed for NGOs; these institutions should do their part in order to raise the awareness of local
people about tourism. To play a key role for the city in the State / Private cooperation point and to reveal various

ideas and practices.

Suggestions developed for the private sector; At the point of product pricing, more rigorous steps should be taken
both to gain and to ensure the continuity of tourists. In addition to this, care should be taken to employ individuals
who have tourism education, who are compatible with teamwork, who speak language and who have high

communication skills.

Suggestions developed for researchers; the subject can be studied on the basis of different regions, countries, cities

and districts. Comparisons can be made between regions or provinces that differ on the subject.
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