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Ozet

Giiniimiiz diinyasinda kentler, ekonomik aktérler olarak giderek artan bir 6neme sahiptir. Rekabetin Ulkelerden ziyade artik bolgeler ve
sehirlerarasinda geceklestigi ¢agimizda pazarlama stratejisi kullanarak kentlerini 6n plana ¢ikarmak iilkelerin rekabetgi giiciiniin arttirllmasi
acisindan 6nem tagimaktadir. Bir tiriiniin iyi pazarlanmasi o triinden elde edilen geliri artirir. Sehirlerin taninmasi ve pazarlanabilirliginin
yiiksek diizeyde olmasi ise daha ¢ok fiziki ve beseri sermaye ¢ekilmesi ve dolayisiyla ekonomik ve sosyal gelismenin hizlanmasi demektir.
Bu ¢alismanin amaci Sanliurfa ilinin mevcut potansiyelini tespit etmek, pazarlama faaliyetlerini ve yasanan sorunlari incelemek ve ¢oziim
oOnerileri getirmektir. Caligma kapsaminda Sanliurfa ilinin tanitim ve pazarlama faaliyetleri ile ilgisi olan yerel ve idari birimler, STK lar 6zel
sektorde yer alan isletme yoneticileri dahil edilmis, on kisi ile goriisme yapilmistir. Arastirmada nitel arastirma yontemlerinden miilakat
yontemi kullanilmistir. Arastirmanin verileri bahsi gegen birimlerden birer iist diizey yonetici ile goriisme yapilarak elde edilmistir. Veriler
nitel yontemlerle analiz edilmistir. Elde edilen bulgular 15181inda bolgenin pazarlanabilirligine yonelik tavsiye ve oneriler sunulmustur
Anahtar Kelimeler: Sanlwurfa, Sehir Pazarlamasi, Dini Turizm, Pazarlama

Problems and Solutions for the Marketability of the Province of Sanhurfa

Abstract

In today’s world, cities have increasingly important value as economic actors. In our ages which competition between region and cities
rather than countries, Showing cities up marketing strategies is crucial to improve the competitiveness of countries. Beter marketing of a
product increases the revenues and marketability of the cities means more physical and human capital withdrawal and therefore the
acceleration of economic and social development. The aim of this study was to identify the existing potential of the province of Sanlurfa,
marketing activities, and examine the problems and to birng propose solutions. The scope of work; ten local administrative units, NGOs,
Business managers in private sector who connected with promotional and marketing activities were interviewed. Methods of qualitative
research interview method were used. The data mentioned units have been achieved by a meeting with a senior executive. The data were
analyzed by pualitative methods. The results obtained are presented in the light of advice and recommendations fort he regions’s
marketability.
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GIRIS

zihninde kendi imajini yaratmasidir. Bunun igin planh
programli pazarlama faaliyetlerinin yapilmast
gerekmektedir. Sanlurfa ili, dogal kaynaklari, kiiltiir yapist
ve koklii tarihiyle giinlimize kadar kendi kendini
pazarlamigtir.  Planli  ve  programli  bir tanitimi

19. ve 20. ylizyillarda degisen pazarlama anlayisi
giniimiizde tiiketici ihtiyag ve beklentilerine yonelik
degismis ve diinya artik tiiketici egemen bir toplum ile
kargilasmigtir. 1950°1i yillardan baslayarak halen devam

eden tiiketici istek ve ihtiyaglarini temel alan pazarlama
anlayisi donemi devam etmektedir. Bu anlayis geregi bir
mal veya hizmet tiiketicilerin ihtiyaglar1 géz oniine aliarak
iretilmelidir. Bunun yami sira tiiketicilerle iyi iletisim
kurularak satis gergeklestirilmelidir.

Pazarlama gegen zaman igerisinde 6nemi siirekli artan
bir alan olmustur. 21. yiizyilin baglarinda bulundugumuz su
yillarda; imajla satig yapilabildigini gormekteyiz. Insanlarin
zihninde iyi yer etmek, iyi mal ya da hizmet tretmek
esdeger olmaya bagladi. Ayni iki mamul arasindan sizin
zihninizde hangisi daha iyi yer etmis ise onu tercih
ediyorsunuz. Sehir Pazarlamasi1 ise, bir kentin tiim
boyutlartyla hedef kitlesinde bulunan biitiin gruplarin

yapilmamustir. 21. ylzyihn ilk yillarint yasadigimiz bu
zamanda artik bir gocuk bile babasindan harglik igin
kendini pazarlamalidir. Bir {niversite mezunu is
bulabilmek i¢in, kendini rakiplerinden daha iyi
pazarlamalidir ve bir sehir tiim paydaslariyla beraber, daha
rahat, daha huzurlu yagamak istiyorsa  kendini
pazarlayabilmelidir.

Bu caligmada Oncelikle pazarlama ve sehirlerin
pazarlanmasi hakkinda 6n bilgilere yer verilmistir. Daha
sonrasinda ise Sanlmurfa’nin pazarlanabilirligine dair
bolgenin yerel ve idari birimleri, dzel sektdr yoneticileri ve
STK’lar ile miilakat yapilmis, elde edilen benzer goriisler
gruplandirilmig, katilimeilarin goriislerine yer verilmistir.
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Sonug olarak planli bir sekilde pazarlanan Sanlurfa ilinin
elde edecegi kazanimlar agiklanmustir.

Pazarlama ve Turizm Pazarlamasi

Genel olarak bakildiginda ekonomik bir ¢aligmanin
nihai amaci, ekonomik deger olusturmaktadir. Gerek
hizmet igletmelerinde olsun gerekse mal iireten isletmelerde
olsun, bir ekonomik degerin olusturulmasi ise, iki farklt
temel ¢alisma asamasmnin gelistirilmesine baglidir. Bunlar
iretim ve pazarlama olarak ifade edilebilir (Bilgig, 2007:
59).

Pazarlama; Ozellikle bir mal ve hizmete olan istem
giiclinii  belirlemek, etkileyerek degistirmek ve bu
dogrultuda olan {iriinleri son tiiketicisine ya da kullanicisina
ulastirmak; isletmece saptanmis olan kar ya da benzeri
hedeflere erismek amaglar ile yapilan isletme galigmalarini
orgiitleyen, yoneten ve yonelten igletmecilik islevidir ( Usal
ve Oral, 2001:6). Yaklagik yarim asirhk tanima gore
pazarlama; mal ve hizmetlerin ireticiden tiiketiciye veya
kullanictya dogru akisint yonelten isletme faaliyetlerinin
yerine getirilmesidir (Mucuk,2002:3).

Yukarida yapilan tanimlardan da anlasildigi gibi
pazarlamanin pek c¢ok islevi mevcuttur. Bunlarin en basinda
orgiitlii caligma ve bu ¢aligmalarin yonetilmesi islevleridir.
Bu iglevlerin yaninda pazarlama; tiiketici istek ve
gereksinimlerini ortaya ¢ikarmak ve {iriini tiiketicilere en
karli bigimde satmak seklinde de tanimlanmaktadir (
Coffman ve Recknagel, 1976: 3). Pazarlama faaliyetleri bir
ekonomik faaliyet alami olarak diisliniildiigiinde bu
kavramin birkag Ozelligi asagidaki gibi siralamak
miimkiindiir (Bilgig, 2007: 59)

Pazarlama c¢aligmasi verimliligin artmasinda etkili
olur.

. Pazarlama; gegici degil stirekli bir ¢alismadir.

. Pazarlama, dinamik bir ¢aligmadir.

Uluslar aras1 pazarlara ac¢ilmada
caligmadir.

Pazarlama boliimiiniin  birgok amaci vardir. Bu
amaglardan en 6nemlilerinin asagidaki gibi siralayabiliriz;

. Ureticiler, tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini bilmeleri
gerekir.

. Bu ihtiyag ve istekler i¢in yapilacak ¢aligmalart

saglayan giicleri bir araya getirerek organize etmesi
gerekmektedir.

. Tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerinin en iyi sekilde
kargilanarak tiiketicinin memnuniyeti saglanmalidir.

. Tiiketici memnuniyeti saglanirken; hem miisterinin
memnun kalmasini hem de isletmenin kar elde etmesini
saglamak gerekir (Hacioglu, 2000:4).

Pazarlama, maddi unsurlarin yani sira biyiik olgiide
insan unsuruna da dayanmaktadir denilebilir. Pazarlama
kavramiin psikolojik yonii ihmal edilmemelidir. Insanlarin
davraniglar1 pazarlama i¢in onemli rol oynamaktadir.
Ozellikle pazarlama olaymm basaris1 ve basarisizligi
calisan insanlarim  dinamizmine baghdir. Pazarlama
bolimiinde insanlarin kisisel yeteneklerini gelistirme
imkanlar1 vardir. Sonug olarak pazarlama bir diisiince ve
davranis seklidir. Pazarlamada insanin hal ve tavirlari,
tutumlari, pazarlama  teknikleri  kadar  onemlidir
(Cemalcilar, 2001:5-7).

Turizm Pazari ise; belirli sartlar altinda bir yerin
turistlere sunabilecegi turistik bilegenlerin biitiinii ile o yere
seyahat etme isteginde bulunan ve bu istegini
gergeklestirmeye imkan verecek finansal giice sahip
bulunan insanlarin karsilasgtiklart ve bu karsilastirmayi
saglayan kanallar, orgiitler olusumudur (Olali ve Timur,
1998:165)

gerekli  bir

Turizm Pazari, bolgesel turizm arzi ve turizm talebi
olarak incelenebilir. Turizm arzi, belirli bir destinasyo-nun
turistlere sunmaya hazir oldugu turistik zenginliklerdir
(Efsun ve Arslan, 2011: 232). Turizm endiistrisinde
pazarlama faaliyetleri, XIX. yiizy1l sonlarinda konaklama
ve seyahat isletmeciligi ile birlikte Ingiltere ve daha sonra
da Avrupa kitasinda baglamistir. Ancak sistemli bir gekilde
ele alinmas1 ve pazarlama faaliyetlerinin incelenmesi 50°1i
yillardan itibaren hiz kazandigt goriilmektedir (Hacioglu,
2000: 9-10).

Turizm pazarlamasmin en kisa tanimi: turistik hizmet
veya iirlin ile turizm piyasas: olusturmaktir. Burada {irtinii
tanimlarsak; insanlarn  ¢ok boyutlu gereksinimlerini
karsilamak tizere turizm isletmesince bir araya getirilmis ve
yeniden diizenlenmis dogal, toplumsal, siyasal ve
psikolojik verilerden olusan karmagik bir mal ve hizmetler
biitiiniidiir denilebilir. Turizm pazarlamasinda ki turizm
sektoriince {retilen mal veya hizmetler, ¢ok g¢esitli
unsurlarin  bir araya getirilmesi ile olusturulmaktadir.
Turizm pazarlamasi, turistlerin ihtiyaglarini karsilayacak
mal ve hizmetlerin turistlere sunulmasi ve satisi ile ilgili
¢abalardir. Turizm isletmelerinin temel amaci, kar elde
etme amaci yaninda, miisterilerinin ihtiyaglarimi en iyi
sekilde karsilamaktir. Bu baglamda pazarlamay1 dinamik
bir siire¢ olarak kabul etmek gerekir (Bilgig, 2007: 63).

Turizm pazarlamasi, farkli turist davraniglarina gore
farkli turizm bigimleri bulundugunu, dolayzst ile belirgin ve
statik bir tiiketici kitlesine gore degil, esnek ve degisken bir
kitleye gore calismayr gerektirir. Giinlimiizde pazarlama
anlayisinin degismesinin {i¢ 6nemli nedeni vardir. Bunlar;
iretim toplumundan tiiketim toplumuna gegis, rekabetin
artmasi, teknolojik degisim ve yeniliklerdir. Ger¢ekten de
tilketim toplumuna gecisin hizlanmasi, ayni iskolunda
calisan isletmelerin sayisal artigina paralel olarak rekabet
sartlarinin da artmasi, teknolojik alanda yasanan basg
dondiiriici geligmeler, turizmde pazarlama
faaliyetlerinin  Onemini bir kat daha arttirmaktadir
(Altunigik, 2004:7).

Turizm sektoriinde {iretilen mal ve hizmetlerin
pazarlanmasinda diger sektorlerin {irettikleri mal ve
hizmetlerin pazarlanmasi arasinda bir takim farkli 6zellikler
bulunmaktadir. Bu farkli 6zellikleri siralarsak: Bunlar;

. Turizm triini iki farkli diizeyde pazarlanabilir.
Birinci diizeyi ulusal ve bolgesel resmi turizm Srgiitlerinin
genel olarak bolgeye turist cekebilmek amaciyla yaptiklari
pazarlama ¢alismalaridir. Tkinci diizey pazarlama da ise bu
pazarlama faaliyetleri igerisinde turizm hizmetlerini
saglayan ¢esitli igletmeler, toplam turizm rlini
kapsamindaki kendi paylartyla ilgili Giriinleri pazarlarlar.

. Endiistri pazarlamasinda {irlinler tiiketicilerin
bulunduklar1 yere goétiiriilirken, turizm pazarlamasinda
tilketiciler iriinleri elde etmek igin {retim yerine
gitmektedirler.  Kisaca  {irlinler  dretildigi  yerde
tilketilmektedir.

. Turizm sektoriinde birgok {iirlin/mal ve hizmet
bilesik {irlin 6zelligi tasimaktadir. Bilesik olan turizm iiriinii
bir {irliniin arzinda diger iiriinlerin de arzin1 gerektirir.

o Turizm isletmeleri diger isletmelere gore biraz
daha soyut agirlikli hizmet sunduklarindan, ekonomik
bakimdan degerlendirilmesi daha zordur. Ayrica turizm
iriini emek yogun hizmetler olduklar1 igin stok
edilememektedir.

. Turistik mal ve hizmetlerin endiistri iiriinlerine
gore standartlastirilmasi ve derecelendirilmesi agisindan
sans1 daha azdir.

. Turizm isletmelerinde denetim fonksiyonunun
diizenli olmasi diger isletmelere nazaran daha zordur.
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Bunun nedeni ise turistik iiriinlerin ¢ogunlukla bilesim {iriin
olmalarindan ve hizmetlerin farkli isletmeler tarafindan
verilmesinden kaynaklanmaktadir.

. Turizm isletmelerinin basaris1 daha ¢ok dis talebe
bagli kalmaktadir. Turizm talebi esnek bir yapidadir.

. Turizm isletmelerinde yanlis yapilan yatirimin
daha sonra telafisi olmayabilir.

. Endistri isletmelerinde asil hedef iiretilen malin
miisteriye fayda saglamasidir. Turizm pazarlamasimin asil
hedefi ise tiiketiciyi memnun ve tatmin etmektir ( Hacioglu,
2000:14; Unal ve Sezgin, 2004: 12-15; Bilgig, 2007: 64-66;
Can, 1998: 30-31; Akkilig; 2002:21)

Sehirlerin Pazarlanmasi

Giiniimiizde turizmin yarattigi ekonomik, sosyal ve
kiltirel etkiler, lilke ekonomilerinde ve 6zellikle uluslar
arast ekonomik ve politik iliskilerde 6nemli sonuglar
dogurmaktadir.  Bu  durum,  uluslararast  turizm
hareketlerinden biiyiik pay alan gelismis iilkelerde oldugu
kadar, gelismekte olan iilkelerde de turizme verilen 6nemi
artirmaktadir. Ote yandan turizm, uluslararas: dlgekte genis
istihdam olanaklar1 yaratan bir sektordiir ve diinyada
yaklastk 300 milyon insani istihdam etmektedir.

Ulkelerin bolgelerin rekabeti ancak ve ancak etkin bir
pazarlamayla saglanabilir ( Gomezelj ve Mihalic, 2008:
295). Birgok yazar turizm destinasyonlarinin rekabetinde
pazarlamanin Onemine deginmistir ((De Keyser ve
Vanhove, 1994; Evans ve Johnson, 1995; Hassan, 2000;
Kozak, 2001; Mihalic , 2000; Ritchie ve Crouch, 1993;
Sirse ve Mihalic, 1999; Thomas ve Long, 2000; Go ve
Govers, 2000; Pearce, 1997; Dwyer ve Kim, 2003; Dwyer
et al, 2003).

Sehir Pazarlamasi1 konsepti kendini pazarlamada bulur
ve bu tasarim da dreticilerin iriinleri ve hizmetleri
tilketicilere nasil  sattigi  slireciyle ilgilidir. ~ Sehir
pazarlamas1 sehrin tiiketicilerinin ihtiyaglarina karsilik
vermek i¢in bir sehir yaratmaktir, Bir diger deyisle huzurlu
ve tatmin edecek yasama alani, seyahatgilerin seyahatleri
icin ¢ektigi sikintilarin karsiligini bulabilecekleri ¢ekici,
gozle goriliir farkliliklar ve Ozglinliikler olusturmaktir.
Pazarlama girisimcileri hizla gelistirilebilir, fakat sehir
pazarlamasi sehir pazarlamasi bir sehrin enerjisini biiyiiler
ve sehri karakterini olusturur kisacasi oraya bir kimlik
kazandirir. Sehir pazarlamasi teorisi benzer sistemleri
icerdigi icin pazarlama temeline dayanmaktadir. ki
kategoride de Pazar stratejisi, liriin stratejisi, fiyat stratejisi,
tutundurma stratejisi ve hizmet stratejisi bulunur. Iki
pazarlama teorisini kiyaslayacak olursak da; sechir
pazarlama teorisi daha makro, daha karmagsik bir siirece ve
daha goriilebilir bir ¢cevreye sahiptir ( Zhang, 2011: 270).

Sehir pazarlamasi, bir sehrin hedef odakli gelistirilmesi
ve pazarlanmast yaklasimidir. Bu yaklasim miisteri
odaklilik felsefesine dayanmaktadir. Amaci, sehir halkinin
yasam Kkalitesini yiikselterek giivence altina almak ve
kentin rakip kentler nezrindeki c¢ekiciligini arttirmaktir.
Pazarlanacak bir iiriin sehir iginde yasayan tiim insanlarin
tutumlari, davraniglar1 ve yaklagimlariin bir sonucudur. Bu
nedenle sehri olusturan tiim gruplarin farklilagsan ¢ikarlarini
(kamu ya da oOzel sektor), kentin ortak ¢ikarlart
dogrultusunda  birlestirmek ve bir biitin  olarak
degerlendirmek iizere giiglerin bir araya getirilmesi biiyiik
6nem kazanmaktadir.(Ceylan, 2010: 4)

Pazarlama yaklagimi bircok disiplinin i¢inden gecerek
literatiire benzersiz bir boyut katmistir. Benzer olarak bir
sehrin pazarlanmasinda kullanilan pazarlama araglari,
sehrin ¢ekicilikleri, yer pazarlamasi, sehir markalamasi,
destinasyon pazarlamasi, yerin satisi ve sehir imaji

olusturma ( Smith, 2005: 398-423)’dir. Sehir pazarlamasi;
pazarlamadaki geleneksel 4p ( {rlin, fiyat, yer ve
tutundurma) modelinin uyarlanmasi” olarak tanimlanabilir
(Deffner ve Metaxas, 2006: 25). Basarili bir sehir
pazarlamasi ¢ogunlukla sehir markalamasi, sehir
kimliginin &zel olarak yaratilmasini gerektiren pazarlama
anlaylst ve tanimlanan bir pazardaki tutundurma
faaliyetlerine baghidir (Kavaratzi ve Ashworth, 2005: 506-
514).

Yapilan akademik c¢alismalar pazarlama ile sehir
pazarlamasi arasindaki faaliyetlerin siki  bagliligina
deginmistir (Barke ve Harrop, 1994; Bianchini ve
Schwengel, 1991; Crilley, 1993; Fretter, 1993; Ward ve
Gold, 1994; Hubbard, 1996; Harvey, 1980; Decker ve
Crompton, 1993; Ashworth ve Voogd, 1990; Kearns ve
Philo, 1993; Paddison, 1993; Gold ve Chang, 1997; Hall ve
Hubbard, 1998; Logan ve Molotch, 1987; Harvey, 1989;
Kearns ve Philo, 1993; Seisdedos, 2004; Suarez ve
Carrasquillo, 2009; Ozalp ve Zwick, 2008; Ozalp ve Belk,
2009; Griffiths, 1995; Barke ve Harrop, 1994)

Sehir ~ pazarlamasmin ~ genel  kapsamda  bir
tanimlanmasint  yapacak olursak, sehir pazarlamasi
kavramiyla ifade edilen temel nokta bir sehrin ilgili
birimleri tarafindan belirlenen tiim iletisim siiregleridir.
Kapsamli bir gehir pazarlamasi 6nemli on iki par¢anin bir
araya gelmesiyle olusan bir yap-bozu hatirlatmaktadir. Bu
pargalart su sekilde 6zetlemek miimkiindiir. (Saran, 2005:
107-108):

. Sehir pazarlamasinda bir kent biitiin olarak ele
almmali ve faaliyetler agirlikli olarak sadece sehir
merkezinde gergeklestirilmelidir.

. Yasam alani olarak sehir, sadece yerel yonetim ya
da politikacilar tarafindan olusturulmamali, sehirde yasayan
insanlar, yerel ekonomi kadar kentin ziyaretgileri de siirece
dahil edilmeli ve sehir pazarlama siireci bir¢ok aktoriin yer
aldig1 ortak bir ¢aligma olmalidir.

. Sehri ayni zamanda bir iriin olarak ele
aldigimizda bu {irliniin ve verdigi hizmetlerin sehir
sakinleri ve ekonominin gereksinimleri dogrultusunda
iyilestirilmesine 6zen gosterilmelidir.

. Ozellikle  yerel  yonetimin  &rgiitlenmesi
“misteri”nin talepleri dogrultusunda gergeklestirilmelidir.

. Sehir pazarlamasi faaliyetleri farkli gruplara hitap
edecek sekilde planlanmalidir. Sehir gelisim calismalar
sehirde yasayan, sehirde calisan ya da tatil yapan herkesin
gereksinimlerine ayr1 ayri odaklanabilmelidir.

. Sehir pazarlamasi kapsamindaki konular genis bir
alana yayilmaktadir. Ekonomi, perakendecilik, sehir imaji,
sehrin cazibe merkezi haline getirilmesi, halkla iligkiler ve
reklam, ulagim, yasam alanlari, kiiltir ve egitim
politikalari, saglik ve spor, dogal ¢evre ve turizm

. Sehrin cazibesini arttirma amagli bir ¢aligma
durumun, sehrin gligli ve zayif yonlerinin ya da imaj
analizinin yapilmasiyla daha bagarili sonug verecektir.

. Sehir pazarlamasinda uygulanacak olan yollarin
ve yontemlerin daha net bir sekilde secilmesini saglayacak
kentsel vizyon ve misyon sehir politikalari, sehir yonetimi,
isletmeler ve sivil toplum orgiitlerine yonelim kolayligi
yaratacaktir.

. Belirlenen vizyon, misyon ve amaglarin
onceliklerinin dogru belirlenmesi ve yiiriitiilecek projelerin
bu siralamaya gore kisa-orta vadeli olarak yapilmasi
gerekmektedir.

. Planlanan projeler gercek¢i ve uygulanabilir
olmalidir. Ayrica projeler, gelisime katkilari, hedefleri,
zamanlamalari ve biitgeleri ile 6lgiilebilir olmalidir.
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. Sehre ilginin ¢ekilmesi i¢in mutlaka reklamin
yapilmas: gerekmektedir. Reklamdan baska, sehir halki ve
sehirdeki isletmelere yonelik halkla iligkiler faaliyetlerine
de yer vermek, uygulamalarin ulastigi basariyr paylasmak
yerinde olacaktir.

. Sehir pazarlamasinin en 6nemli faktorii islevsel
bir iletisim tarzinin sehirde uygulaniyor olmasidir. Bir
sehrin tim hedef gruplar ile etkili bir iletisim kurulmasi,
sehrin sosyal ve ekonomik iklimine olumlu katki
yapacaktir. Etkili iletisim sadece bir basar1 faktorii degil
sehir pazarlamasmin tiim siireglerde mutlaka yer almasi
gereken bir elemandir.

Sehir pazarlamasi, Ingilizce literatiirinde farkli
kavramlarla karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kavramlar genelde
yakin anlamlidir. Akademik ¢alismalarda yaygin olarak
“place marketing” , “city marketing” kavramlar1 kullanilsa
da “ regional marketing”, “ urban marketing”, “selling
city/place”, “place/city branding”, “place image”
kavramlarina da onemli oranda rastlanmaktadir (Ceylan,
2010, 1)

Bir tanima gore; Sehir pazarlamasi sehri tanitmak ve
yatirim yapmak isteyen yatirimcilara bilgi saglamak (Ulaga
ve diger, 2001: 1) iken; Kotler (1993:18); hedef pazarlarin
ihtiyaglarin1 tatmin edecek sekilde sehrin tasarlanmasi
olarak ifade etmektedir. Ayrica Kotler (1993:18) sehir
pazarlamasinin 4 temel fonksiyonundan bahseder. Bunlar;

. Sehrin dogru hizmet ve Ozellikleri igerecek
sekilde tasarlanmasi

. Mevcut ve potansiyel miigterilerin tesvik edilmesi

. Sehrin iirlin ve hizmetlerin etkili, verimli ve kolay
ulasilabilir tarzda sunulmasi

. Potansiyel miisterilerin zihninde sehir ile ilgili
olumlu imaj olusturulmasi.

Sehir pazarlamasi yillik gelir ve giderlerin tahmin
edilerek gerekli diizenlemelerin yapildig bir biitce degildir.
Sehre yeni bir stadyumun yapilmasi veya kanalizasyon
sisteminin  yenilenmesi  kararlarinin  verildigi  proje
planlanmasi da degildir. Sehir pazalamasi yatirimlar, vergi
oranlari, kaynaklar ve harcamalarla ilgili uzun veya kisa
vadeli  planlamalar da  degildir.  Stratejik  sehir
pazarlamasinin  ¢ikis noktast gelecegin belirsizligidir.
Sehirler kendilerini, yasanan degisimlerden olumsuz
etkilenmeyecek ve bu degisim ve gelismelere ¢abuk uyum
saglayacak sekilde tasarlamak zorundadirlar. Stratejik sehir
pazarlamasi, toplumlarin kendi zayif ve giiclii yanlarini
degerlendirerek g¢evrelerindeki firsat ve tehditlere cevap
verecek bilgi, planlama ve kontrol sistemlerini
olusturduklar1 stratejik bir siirectir ( Kotler ve et al,
1993:18).

Matson (1994:1) sehirler de diger firtinler gibi
pazarlanabilecegini; ancak bunun klasik pazarlama
tekniklerinin sehirlerin kendine has o6zellikleri dikkate
alinarak yapilacak uyarlamanin miimkiin oldugunu dile
getirmistir. Bu goriiste Onemli olan nelerin, nasil
yapilacagidir Asgworth ve Voogd (1990: 65) ise schir
pazarlamasinin uygulanabilirliginin, iriinin 6zellikleri ve
amag farklilig1 alinarak siireg bilesenlerinin tanimlanmasina
bagli oldugunu ifade etmistir. Sehir pazarlamasinin
etkinligi ve basarisi, bu girisimlerden uygun olanlarn
secimi ve uygulanmasi ile miimkiin olacaktir. Bu girisimler
arasinda farkli diizeylerde bir etkilesim s6z konusudur.
Fiziksel yapidaki iyilesmeler, sehir imajin1 ve dolayisiyla
tutundurma girisimlerini de olumlu ydnde etkileyecektir
(Ashworth ve Voogd, 1990: 31).

Sehir pazarlamasinda basarinin en 6neli kriterlerinden
biri sehrin kim veya kimler tarafindan pazarlanacagidir.

Ancak sehir pazarlamasinda her tiirlii sorumlulugu tistlenen
tek bir aktérden bahsetmek miimkiin degildir. Kimi zaman
yerel yoneticilerin 6n planda oldugu sehir pazarlamasi
uygulamalarina rastlanirken bir bagka uygulamada sektoriin
onciiliigiine rastlanabilmektedir. Ancak, farkli drneklerde
farkli gruplar 6n planda olsalar da her diizey grubun katkisi
basart i¢in biiyiik 6nem tagimaktadir (Ceylan,2010:29).
Amaci bliyiime ve genisleme olan tiim sehirler icin
planlanan ve yonetilen biiylime, plansiz ve esgiidiimsiiz
biiyiimeye gore daha degerlidir. Iyi liderlikte, gelecegin
tasidigr belirsizlik riski, alternatif stratejiler nedeniyle daha
azdir. Yetersiz ve kot liderin atacagi yanlis adimlar,
sehirler i¢in 6nemli bir deger olan iyi imajin yipranmasina,
kaynaklarin israfina ve Pazar paymnm ve gelisim hizinin
kaybedilmesine neden olacaktir (Kotler ve et al, 2004:15).

ARASTIRMANIN YAKLASIMI VE
YONTEMI

Bu arastirma nitel olarak tasarlanmistir. Arastirmanin
bulgulari nitel arastirma yontemlerinden biri olan goriisme
teknigi ile elde edilmistir. Bu arastirmada veri toplama
aract olarak goriisme yoOnteminin secilmesi arastirmanin
amaci ve konusuyla ilgilidir. Nicel yontemin kullanilmasi
aragtirmanin bulgularini sinirlayacagi varsayilmistir. Bunun
yaninda goriisme yoOntemi, gorlsiilen kisinin arastirilan
konu ile ilgili derinlemesine bilgiler saglamasi ve bu
ayrintili gériisme yontemi disinda bagka bir yontemle elde
edilmesi zor olmasi da yontem olarak goriisme yonteminin
secilmesinde etkili olmustur.

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Arastirmanm amaci Sanlwurfa Ilinin inang turizmi
acisindan pazarlanabilirliginin incelenerek, bolgenin sahip
oldugu kutsal mekan potansiyelinin turizmden nasil daha
fazla pay elde edebilecegini ortaya ¢ikarmaktir. Bu
kapsamda “ Sanlrfa ilinde dini turizm potansiyeli nedir?”
“ Kutsal mekanlara yonelik olusturulan pazarlama
faaliyetleri nelerdir?” ve “ bu faaliyetler sirasinda yasanan
sorunlar nedir, neler yapilabilir?” sorularina cevap aranacak
ve ¢Ozlim Onerileri sunulacaktir.

Yapilacak olan bu arastirma bolgenin  kutsal
mekanlarinin, inang merkezlerinin  pazarlanabilirligi
hakkinda fikir vermesi, var olan potansiyelin gelistirilmesi
sayesinde Sanlhurfa Ili turizmine saglayabilecegi katkilarm
ortaya konmasi ve buna yonelik ¢6ziim Onerileri sunmasi
agisindan dnem tagimaktadir.

ARASTIRMANIN EVRENI

Arastirmanin evrenini Sanlwurfa’daki konu ilgili olan
kamu kurum ve kuruluslarin yoneticiler, turizm igletmeleri
yoneticileri ve konu ile ilgili STK yoneticileri
olusturmaktadir. Arastirmaya 10 yonetici katki saglamustir.
Aragtirmaya katilan yoneticilere Sanliurfa’nin
pazarlanabilirligine yonelik faaliyetler, yaganan sorunlar ve
neler yapilabilecegine dair diisiinceleri sorulmus, konuyla
ilgili bilgi vermeleri istenmistir.
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ARASTIRMANIN BULGULARI

- Sanlurfa’nin inang turizmi potansiyeli var midir
sorusuna 10 katilimcidan timii Sanlhurfa’nin inang turizm
potansiyeli oldugunu sdylemistir. Konuya iliskin
katilimcilarin goriisleri su sekildedir;

“ Sanlurfa inang turizmi agisindan kendini kanitlamig
bir bélgedir. Bu konuda ¢alismalarimiz devam etse dahi
farkli pazarlarla atilmayr ve oralarda ilerlemeyi
planliyoruz. Ama sunu da belirtmekte fayda var ki
Sanliurfa inan¢ turizminde hak ettigi yerde midir
sorusuna evet diyemeyecegim maalesef” (Katilime 4)

“ Urfa’nin potansiyeli mevcut hem de fazlasiyla hatta
Urfa denilince akla ilk din geliyor insanlarin aklina. Ama
o6nemli olan pazarlanabilirligi Olglisiinde yeterli mi
degimlidir. Bu konuda kendimize sormamiz gereken ¢ok
sorular mevcut” ( Katilimer 8)

- Sanlrfa’nin inang turizmi alaninda hak ettigi
konumda midir sorusuna 10 katilimcidan 4’4 hak ettigi
konumdadir cevabini verirken, 6 katilimer hak ettigi
konumda olmadigimi belirtmistir. Konuya iligkin
katilimcilarin goriisleri su sekildedir;

“ Diinyada bazi inan¢ merkezleri mevcuttur. Bunlarin
icinde en Onemlileri bizler i¢in de Mekke ve Medine,
Kudiis, Atina, Roma, iilkemizde en Onemlileri arasinda
Urfa’dir. Ulkemizde bulunan diger inang merkezlerinden
farkli olarak ii¢ ilahi dinin izlerini barindiriyor olmasidir
ki tarih Oncesi inang merkezleri de mevcuttur. Lakin su
durum dikkate alinmasi gereklidir ki bir Efes olamiyoruz,
hadi onu gectim en yakinimizdaki Gaziantep, Mardin’in
bile yanina yaklasamiyoruz. Bunlar sorulmasi gereken
sorulardir kendimize. Ne sebeple olamiyoruz (Katilimci
1

“ Hazreti Ibrahim Urfa’da dogmus, Nemrut’la
efsanevi bir sekilde miicadeleye girmis, Mucize-i ibrahim
ile ates, Urfa’da giilistana doniismiis “serin ve selamet”
olmustur. Hz. Yakub, kardesi Iys’in gazabindan kagarak
Harran’a gelmistir. Dogu Yahudiligi ve Hiristiyanlig
Urfa’y1 ve Harran’1 ziyaret edenleri “Haci1” kabul eder.
Museviler agisindan Urfa, Hz.Ibrahim, Hz. Yakub ve Hz.
Musa’nin yasadigl topraklar olmasi dolayisiyla Arz-1
Mev’ud yani Hz. Ibrahim’den dolayr vaat edildigine
inanilan  topraklar icerisinde kalan en &nemli
merkezlerden biridir. Hiristiyanlar i¢in Hz.Isa’nm
kutsadig1 bir sehirdir. Durum bdyle olunca da size hak
ettigi yerin oldukga ilerlerde olmasi gerektigini ifade
etmem yanlis bir goriis olmaz. Hak ettigi yerin
bulundugumuz konumda olmadigini biliyor herkes, tiim
turizm paydaglar1 ve igin en ac1 yonil ise ne yapilabilir bu
tartisilmiyor. Herkes kendi fikrini dile getiriyor fakat
ortak bir goriis birligi olugsamiyor. Sorun igimizde”
(Katilimer 3)

“Urfa’nin gelismesi icin elinden geleni yaptigima
inaniyor, once bir vatandas sonrasinda Urfa’ya goniil
vermis kisiler adina bunun igin gerekli alt ve iist yap1
caligmalarmin yapildigini ifade ediyorum. Bu konuda
sorulmasi gereken husus sudur ki Ulusal Basin ve Yerel
Medya acaba bizleri hak edilen sekilde tanitiyor mu?
Gegenlerde bir turist’in basina iiziicii bir durum geldi bu
bizi olduk¢a olumsuz etkiledi. Gelen turist sayisinda
bliyiik diigiisler yasandi. Bu gibi olumsuz olaylar
Tiirkiye’nin hatta diinya’nin birgok yerinde mevcut.
Fakat zaten terér gibi olumsuz bir imaj {izerine bu tiir
olaylarin eklenmesi bizleri etkiliyor kesinlikle ve bu
durumda hak ettigimiz yerde olamiyoruz maalesef “
(Katilimcer 4)

“ Bu konu iizerine size saatlerce anlatabilirim. I¢imizi
yakan bir konu. Ben dogma biiyiime Urfaliyim ve bu
konuda tizerimize diiseni yapmaya g¢alisiyoruz. Hak edilen
yer ile bulunan yer aymi nokta degildir. Bugiin bizler
herhangi bir teror olay1 yasandiginda rezervasyonlari iptal
edebiliyorsak; hala bir yerlere gelememisiz demektir. Konu
kim suglu kim sugsuz degildir. Konu birlik, biitiinliik
meselesidir. Once bolgesel sonra iilkesel kalkinmayi
saglayabilmektir. Daha yasanabilir, sahip oldugu degerlerin
daha fazla bilincinde bir Urfa yapabilmektir. Lakin sorsaniz
sokaktaki halka daha Gobeklitepe’yi  bilmiyordur.
Medya’ya sorsaniz idari birimler gorevini yerine
getiremiyordur. Idari birimlere, yerel ydnetime sorsaniz
yeterli girisimcilerin olmadigin-dan, bélgeye yeterli yatirim
yapilmadigindan yakiniyordur. Herkes suclu herkes haksiz.
Peki, sonug nedir. Biz hak ettigimiz yerde degiliz. Turizm,
Kiiltiir ve Inanglar sehri ve merkezi olmasi gereken bir
sehirde suanda sokaktaki bir vatandas 8 cocugu icin giinde
25 TL kazanityor.” ( Katilime1

-Sanlurfa ilinin mevcut potansiyelinin
degerlendirilebilmesi ve arttirilmasi adina proje ve
caligmalarmiz var midir sorusuna tiim katilimcilar olumlu
sekilde cevap  vermislerdir.  Katilimcilardan  7’si
Sanlurfa’nin  6ncelikli olarak daha iyi bir kent olma
yolunda ilerlemesi i¢in ¢alistiklarin1 ve sonrasinda turizm
faaliyetlerinin beraberinde geldigini belirtmistir. 3 katilimci
ise temel amaglarinin turizmin iyilestirilmesi ve hak ettigi
yoniinde oldugunu ve c¢aligmalarini  bu  sekilde
yiriittiiklerini  ifade  etmislerdir. ~ Konuyla  ilgili
katilimcilarin goriisleri su sekildedir;

“ Suanda proje konusuna ¢ok yogunlastik. Biz zaten
inang turizminde i¢ pazarda bilinen ve gerekli pastayi alan
bir il olarak goriiyoruz kendimizi. Bundan sonraki
caligmalarimiz dig pazara yogunlagmaktir. Gobeklitepe yani
tarih kitaplarim1  yeniden yazan, tarihin baslangicin
degistiren ve diinyanin en eski arkeolojik tapinagini
barindiran bir yerdir. Suanda gerek ulusal gerekse uluslar
arasi fuarlarda bunun tanitimmi yapiyoruz. Ornek vermem
gerekirse kisa bir zaman Once Almanya Berlin turizm
fuarma gittik yakinda oradan misafirlerimizi agirlayacagiz,
Japonya’dan misafirlerimizi agirladik ve Kore pazarina
girmeyi planliyoruz. Suanda Urfa’nin gelecegi Kore, Cin
ve Japonyadir. ( Katilimei 10)

“ Urfa nasil daha iyi olabilir sorusunu sorduk ve
aklimizda beliren cevaplar i¢in ugrastik. Biz yOnetime
geldigimiz siiregte Urfa bir kdydii. Halk sosyal ve kiiltiirel
faaliyetlere agti. 2000 yilindan beri g¢ok isler basardik.
Oncelikle alt yap1 caligmalari igin projeler yaptik, akabinde
ist yapi caligmalarindan devam ettik ve hala devam
ediyoruz. Yerel Yonetim olarak bu konuda iizerimize diisen
caligmalar1 yapiyoruz. Turizm hususunda ise diizenli olarak
toplantilar oluyor ve bu siiregte belirli kararlar aliniyor biz
de gerek maddi gerekse manevi olarak destekliyoruz
bunlart.” (Katilimer 2)

- Sanlwurfa’nin pazarlama faaliyetleri yeterli midir
sorusuna katilimcilarin 6’s1 yeterli oldugunu 4’ ise yeterli
olmadigini ifade etmistir. Pazarlama faaliyetlerinin yeterli
oldugunu diisiinen 6 katilimcidan 4’ il bazinda tiim
birimlerin  yeterli faaliyetlerde bulunmasa da kendi
birimlerinde yeterli oldugu goriisii tizerine yogunlagirken, 2
katilime1 ise il olarak tiim paydaglarin iizerine diisen
gorevleri yerine getirdiklerini ifade etmislerdir. Yeterli
olmadigini ifade eden 1 katilmer Urfa’nin pazarlama
faaliyetleri konusunda ortak bir biling olugturmadigini ve
bu yiizden de yeterli olmadigmnt ifade etmistir. Diger 3
katilimer ise farkli birimlerin goriis ayriligi ve anlagmazlik
yiiziinden var olan pazarlama faaliyetlerinin yeterli
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olmadigini1 ve asil amacmna ulasamadigint belirtmislerdir.
Konuya iliskin katilimeilarin gorisleri su sekildedir;

“ Sanlwrfa adma yiiriitiilen pazarlama faaliyetleri
kanimca yeterli degildir. Yeterli olmamasimin sebebi ise
farkli birimlerden kaynaklanan koordinasyon eksikligidir.
Bunun giderilmesi i¢in de tiim birimlerin Sanhurfa’da
turizmin Onemli ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve siyasi
getirilerinin  olabilecegine inanmasi gereklidir. Bu
kazanglar1 yakalayabilmek zaman ister” (Katilimci 5)

“ Sanlurfa’nin gerek yiyecek-igecek igletmeleri, gerek
seyahat acentalari, oteller ve bunun gibi turizm
kuruluglariin birgogu sunu diisiiniir ki bana suanda fayda
getirecek reklam, tanitim faaliyeti yararlidir aksi durumda
bir etkisi olmayacagi i¢in benim de buna bir katkimin
olmas: diisiiniilemez. Bu olduk¢a yanlis bir yargidir.
Turizmden para kazanan ve bu iste gayet basarili olan
bir¢ok iilke ve bolgeler bu sekilde bir tutum i¢inde degildir.
Belki suanda elde ettikleri kazanglar yillar Oncesinin
tanitimiydi, reklamiydi ki kisa siirede kazang bekleyen
iilkeler, turistik destinasyonlar kisa siirede biter. Bunun en
giizel Ornegini deniz-glines-kum turizminde goriiyoruz.
Kisa siireli kar elde ediyorlar fakat uzun siiregte higbir
turist kitlesi kalict olmuyor. Bir yil gelen turist diger yil
gelmeye biliyor. Buradan hareketle belirtmeliyim ki kisa
donem tanitim amact giiden isletme kuruluslar sayesinde
pazarlama faaliyetleri etkin degildir. (Katilimci 3)

- Sanlrfa ilinin pazarlanmas1 sirasinda karsilasilan
sorunlar nelerdir sorusuna 10 katilimcidan ticer goris
belirtmeleri istenmistir. 10 yoneticiden 9’1 terér ve yanlis
tanitim konusunda goriis birligine varmuslardir. Bir diger
goriis ise 6 katilimcinin goriisiiyle ortaya ¢ikarilan turizm
paydaslar1 arasinda isbirligi ve koordinasyon eksikligi
oldugudur. Ugiincii goriis ise 4 katilimernin fikir birligi ile
gerceklesen dini  turizm agisindan  Onem  tasiyan
merkezlerdeki altyapi, yatirim ve turizm bilinci eksikligidir.
Konuya iligkin katilimcilarin goriisleri su sekildedir;

“Oncelikle olaya otelci olarak bakarsam
pazarlanabilirligindeki en Dbiiyiik sikintt  terér ve
beraberinde getirdigi satiglarimizdaki diisiistiir. Teror
Tiirkiye’nin hatta diinyanin hemen hemen her yerinde
vardir. Bunun olmayacagmi veya gittiginiz bir turistik
destinasyonun tamamiyla giivenli bir yer olacagin
varsayamazsiniz. Medya ve basin bu konuda yanlig
bilgilendirmeyi saglayan, tiiketicilere Sanlurfa hakkinda
kotii yonde bilgi veren unsurlardan biridir. Satiglarimiz bu
yiizden 6nceki yillara gore diisiis géstermektedir. Temmuz-
Agustos sezonu Sanliurfa i¢in yogun olmasa da oteller igin
doluluk oranmin tam oldugu bir siirectir. Fakat suanda
birgok odanuz hafta sonu olmasina ragmen bos. Oncesinde
cevre illerden yerli turistler de hafta sonu igin sik sik
gelirlerdi. Suanda bu durum disiis gostermektedir.
Rezervasyon yaptiran bir miisterimiz giivenliginden endise
duydugu icin rezervasyonunu iptal ettirdi. Son yillarda
yasanan Somali Olaylari, Arap Bahar1 ve Suriye Siyasi
Krizi bizleri de her sektorii etkiledigi gibi fazlasiyla
etkiledi. Ozellikle Suriye olan durumumuz diisiindiiriicii bir
hal almistir. Konuya iliskin siyasi birimlerin yapacagi
diizenlemeler tarafimizdan takip edilmektedir.” (Katilime1
10)

“ Vakfimiz Sanlwrfa flinin tanitimi, kalkinmasi, hak
ettigi yere gelebilmesi adina ¢aligmaktadir. Sanlurfa gerek
tarimda gerek sanayide ve birgok alanda biiyiik potansiyele
sahip olabilecek bir konumdadir. Temel olarak bunlarin
degerlendirilmesi bolgenin kalkinmasi agisindan ivme
kazandirabilecek niteliktedir. Bize en yakin olan Gaziantep
bu konuda oldukga hizli ve bizden ileri durumdadir. Sahip
oldugumuz onca turistik degere ve kiiltiirel mirasa ragmen

Gaziantep bizden neden dndedir sorusuna su sekilde cevap
verebilirim ki; Gaziantep yatirimlarin ardi ardma yapildigi
bir bolge. Her gecen giin bir fabrika kuruluyor, turistik
acidan eglence merkezleri, oteller, diskolar, kiiltiirel tanitim
merkezleri yapiliyor. Gaziantep turistini her ydnden
agirliyor.  Sanlurfa’daki  kutsal —mekanlart  gdrmeyi
amaglamis bir turistin buralar1 gordiikten sonra gezmek-
eglenmek- konaklamak igin Gaziantep’i tercih etmesi ne
ac1 bir durumdur. Bunu olusturan yine bizleriz. Bir tane
disko, bar yok. Burasi inang turizmi agisindan kutsal bir
bolge olabilir ama gelen turist cesitlilik artyor. Iki tane avm
mevcuttur. Bunlarda Gaziantep, Adana, Mersin gibi illere
kiyasla oldukga yetersiz biiyiik siipermarket hacmindedir.
Bu ise goniil vermis biri olarak diyebilirim ki, {limiz sahip
oldugu essiz Dini mirastan faydalanmak istiyor ve bu geliri
kalic1 hale getirmek istiyor ise, yatirim yapmali, trendleri
takip etmeli, en 6nemlisi ise turizm bilincini olusturmahdir.
( Katilimei 4).

“Konuyla ilgili benden once goriistiigiiniiz kisilerin
muhtemel  cevaplarindan  farksiz  diiglinceler  dile
getirmeyecegim. Terér bizim pazarlama faaliyetlerimizin
oniine engeller koyan ciddiyeti giderek artan bir durumdur.
Bununla birlikte yazili ve gorsel medyanin durumu
aleyhimize yansitmast ve ger¢ekleri oldugu gibi
aktarmaktan ziyade zenginlestirerek aktarmasi bizi olumsuz
olarak etkilemektedir. Sanlwurfa ilinde yer alan Seyahat
Acentalar;, Konaklama ve Yiyecek-icecek Isletmeleri,
Yerel ve idari birimler, STK’lar bélgemizin tanitiminda yer
alan baglica birimlerdir. Bu birimlerin koordinasyon,
igbirligi konusunda eksiklikleri mevcuttur. Bizlerin aylik
olarak diizenledigi toplantilar konusulan bir proje hakkinda
dile getirilen farkli fikirlerin ortak bir noktada
birlesememesi suanda gozlenen bir durumdur. Konuya
iligkin basarili kisi ve kurumlarin desteklenmesinden ziyade
elestirilen bir yaklagimla olumsuz goriilmesi, Urfa admna
yapilabilecek giizel ¢aligmalar1 da koreltmektedir. Bununla
birlikte halkin turizm konusunda bilinglendirilmesi de
yapilmasi gerekenler arasindadir.” ( Katilimer 8)

“Her zaman su goriisii savunmusumdur; bir bélgenin
kalkinmasin1 saglayacak olan yine o bdlgenin insanidir.
Bizim yasadigimiz  yeri, dogdugumuz topraklari,
agitlarimzi,  dergdhlarimizi, sira  gecelerimizi, Cig
koftemizi, Balikli g6liimiizii bizden daha iyi kim benimser,
kim tanitir acaba. Bunun bilinci ile hareket edilirse ben
giizel seylerin olabilecegini, Urfa’nin aslinda birgok ilden
hatta tilkeden daha iyi olabilecegini diigiiniiyorum. Halk
once kendi istemeli gelismeyi, tanitilmayi, kalkinmayi.
Turiste deger vermeli, 6nemsemeli, onu sadece ticari bir
gelir olarak gormemeli. Sehrini temiz tutmali, en kiigiik
¢ocuguna bile sehrinin giizelliklerini anlatmali.

SONUC VE ONERILER

Politik, ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel kokli
degisimlerin yagandig1 giiniimiizde daha fazla kalkinma ve
rekabet giicii elde etmek isteyen sehirlerin tek yonlii
geleneksel kamu politika ve anlayiglart ile bu
amaglarini gergeklestirmeleri miimkiin gériinmemek-tedir.
Artan ve farklilagan rekabet nedeniyle gehirlerin “girigimei”
anlayis i¢inde sorunlarini degerlendirmeleri gerekmektedir.
Bu anlayisin geregi olarak sehirler, farkli hedef kitlelere
ihtiyag ve isteklerini rakip sehirlerden daha iyi karsilayacak
sekilde tasarlamalidir. Bu hedefe ulagmada artik pek ¢ok
sehir “sehir pazarlamas1” yaklagimini benimsemektedir.

Inang turizminin son yillarda hizla artan gelisme
trendine girmesi ve bu turizm tiirliniin en ¢ok gelir getiren
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turist grubu tarafindan ilgi ¢ekmesi, fazla gelismemis bir
turizm gesidi olmasi, igerisinde alternatif turizm tiirlerini
barindirmasi  6zellikleri ile turizm adina pazarlanmasi
gerekli goriilen ve pazarlanmasi konusunda eksiklikleri
bulunmasi dnemini giderek arttirmaktadir.

Tarih boyunca pek ¢ok medeniyetin hiikiim siirdiigii
Sanlwrfa kiiltlir medeniyetin diinyaya yayildigi bdlge
olarak kabul edilen ve arkeoloji literatiiriinde “ Bereketli
Hilal” olarak adlandirilan topraklar iizerinde yer
almaktadir. Arkeoloji tarihini yeniden yazan Gdobeklitepe
Sanlurfa’dadir. Giineydogu’nun Efesi olarak adlandirilan
Suayb Antik Kenti yine buradadir. Inanglar diyar1 olan
Sanlurfa Musevi, Hiristiyan peygamberin yasadigi sehir
olduguna inanilmasi; Hz. Isa’nin kutsadig1 sehir olmasi, en
kiymetli emanet olan “ Kutsal Mendil”’in Sanliurfa’ya ait
olmas: ve Hiristiyanligin devlet dini olarak kabul edildigi
yer olmasi nedeniyle Sanlhurfa inanglar diyari olarak bilinir.
Sanlurfa’nin pazarlanabilirliginin ne diizeyde
gergeklestigini, var olan sorunlart ve bu sorunlara iligkin
neler yapilabilecegini ele alan bu c¢alismadan ulagilan
sonuglara iligkin gelistirilen dneriler asagidaki gibidir;

Merkezi ve Yerel Yonetimlere Oneriler

1- Yapilan arastirma ve incelemelerde asagida
vurgulayacagimiz, kutsal mekanlarin pazarlanabilmesi i¢in,
birgok mercilerin  organizasyon, koordinasyon ve
entegrasyon igerisinde bulunmasi gerekmektedir. Bu
noktada en onemli husus olarak 1l Kiiltiir ve Turizm
Midiirligiine bu durumda iizerine bir¢ok yiik bindigi
goriilmektedir. Arastirma galismasi kapsaminda yaptigimiz
arastirma ve incelemeler neticesinde Urfa Ilindeki kutsal
mekanlarin ve inang turizmi adina deger tasiyan bolgelerin
turizm adina pazarlanabilecek dini degerlere yonelik
potansiyelin zengin oldugu goriilmektedir. Ayrica diger
turizm cesitleri ile entegrasyonun saglanabilir olmasi da
Sanlwrfa ili i¢in turizm admna Onemli avantajlarindan
biridir.

2- Sanlurfa ilinde bulunan kutsal mekéanlarin kendi has
bir dokusunun olmasi, tarih ile biitiinlesmis camilerin,
dergahlarin, Kiliselerin, tapinaklarin  bulunmasi, Hz.
Ibrahim, Hz.Yakub ve Hz. Musa’nin yasadigi topraklar
olmasi dolayisiyla Arz-1 Mev’ud yani Hz. Ibrahim’den
dolay1 vaat edildigine inanilan topraklar igerisinde kalan en
onemli merkezlerden biri olmasi, Hiristiyanlar agisindan
Urfa’nin Isa’nin kutsadig1 bir sehir olmasi ile inang turizmi
acisindan yiiksek bir potansiyele sahiptir. Urfa kutsal
mekanlarmin en Onemli &zelliklerinden biri de ii¢ ilahi
dinin izlerini tasiyor olmasi ve ozellikle Islamiyet agisindan
ziyaret edilmesi gereken yerler bulundurmasidir. Ulkemizin
ve Urfa bolgesine yakin komgsu iilkelerin de Miisliiman
iilkeler olmasindan dolay1 yerli ve yabanci turist sayist her
gecen gilin artig gostermektedir. Bu artisa paralel olarak
devletin konuya iligkin daha uzun donemli ve stratejik
planlar olusturmasi, Urfa’nin kalkinmasi adina bdlgesel
olarak calismalar yapilmali, projeler yiiriitiilmelidir

3- Alandaki kiltiirel degerler ve geleneksel
uygulamalar &zellikle uluslar arasi bir cazibe kaynagidir.
Bu geleneksel yasam bigiminin ayakta kalmasini saglamak
icin gerekli yasal diizenlemelerle tesvik ve cazip krediler
saglanarak  bolgede isletmecilik yapan insanlarin
bulunduklar1 bélgede kalmasi ve geleneksel yontemlerle
hayatlarini devam ettirmeleri saglanmalidur.

4- Sanlwurfa’nin kalkinma ve rekabet potansiyelinin
yatirimer ¢ekme tutma yetenegi ile dogru orantili oldugu
bilinmektedir. Sanlurfa hedef pazari olan yatirimeilar igin
iistiin miisteri degeri saglayarak yeni yatirimcilar ¢ekebilir
ve mevcut olanlari tutabilir. Ancak sehirlerin sahip oldugu

imkanlar, hedef pazarm tim ihtiyag ve isteklerini
karsilamaya imkan vermez. Bunda dolay1 sehirler, sahip
oldugu imkanlarla en yiiksek miisteri degerini hedeflemek
zorundadir. Bu amaca ulagmada hedef kitlenin satin alma
kriterleri ve bu kriterlerin  agirliklar1  belirlenerek
kaynaklarin ve pazarlama g¢abalarin  bu  yonde
yonlendirilmesi 6nemlidir.

5- Kutsal Mekanlardaki alt ve st yapi eksiklikleri,
belirli bir Oncelik sirasina  gére kisa  siirede
tamamlanmalidur.

6- Kutsal mekanlardaki koruma-kullanma dengesini
gbzeten bir anlayigla basta yerel ve idari birimler olmak
iizere, 6zel sektdr ve yerel halk da ortak kabul edilerek
planlama, yatirim ve isletme faaliyetlerinin
gergeklestirilmesi ve siirdiiriilebilirligi saglanmalidir.

7- Kutsal mekanlardaki olanaklarin turistik kullanima
uygun hale getirilmesinin ardindan; yerel, ulusal hatta
zamanla uluslar arasi alanda etkili bir sekilde reklam ve
tanitimlarinin yapilmasi gerekmektedir.

8- Sanlwrfa barindirdigi sivil mimar1 6rnekleri,
camiler, dergahlari, manastirlart kisacasi mimarisi ile
biitiinlesmis bir kenttir. Bu konuda asla taviz verilmemeli,
bu degerlerin korumasi1 ve Ozellikle ¢ok katli beton
yapilagsmalarindan  kaginilmali, mevcut sivil mimari
ornekleri ile zenginlesen dini turizmin ¢ekiciligini
arttirabilmek ve turizmin siirdiirebilirligini saglamak adina
bu eserlerin 6zglinliigii saglanmalidir.

Ozel Sektore Yonelik Oneriler

1- Biiyik igletmelerin girmeye degmeyecek kadar
kiigiik bulduklari, 6zelligi olan ve bu 6zellikler konusunda
ihtisaslagmig kiigiik, esnek isletmelerin yer aldiklar
pazarlara nis Pazar denilmektedir. Yapilan bazi bilimsel
aragtirmalar turizm sektoriinde globallesmenin getirdigi
yogun rekabet ortaminda mevcut biiylikliikteki isletmelerin
giderek azalacagi ve kiiciik isletmelerin de ancak nig
pazarlarda varliklarmni siirdiirebilecegi sonuglarini dogrular
niteliktedir. Giinlimiiz rekabet ortaminda, yapilmayani
yapmak, heniiz girilmemis fakat beli potansiyele sahip olan
pazarlara girmek ( 6rnegin; saglik turizmi, sualti turizmi,
yayla turizmi, eko turizm v.b.) kiiglik isletmelerin ayakta
kalabilmelerini saglayan 6nemli faaliyet alanlaridir. Bu tiir
Pazar kesimlerindeki turistler, fiyatlara kars1 pek duyarli
olmayan gelir seviyeleri yiiksek, Kkaliteli turist diye
tanimladigimiz  turist  tilirleridir.(  Bilgig, 2007:117).
Sanlwurfa nis pazarlarin yayilimi ve gelisimi agisindan
uygundur. Girisimcilerin ve Ozel sektér paydaslarmin
konuyla ilgilenmesi gerekmektedir.

2- Kutsal mekéanlarin belirli dinlere mensup kisilerce
ziyaret edilmesi inang turizmi kapsaminda
degerlendirilmektedir. Kutsal mekéanlarin turizm amagh
kullanilabilirliginde  biiylik  isletmelerin  girisim  ve
desteklerine ihtiya¢ duyulmaktadir. Tanitim ve pazarlama
konusunda yerel ve idari birimlerin tek basina bu gorevi
iistlenmesi sonug olmayan bir yolda ilerlemek gibidir. Ug
ilahi dinin merkezi konumunda olan Sanlwrfa ilinin tim
paydaslarin uyum iginde hazirlayacaklari plan ve projelere
ihtiyac1 vardir.

3-Urfa ili mevcut kutsal mekéanlarin potansiyeli olarak
inan¢ turizmi agisindan pazarlanabilir degerlere sahip
oldugu kanaatine varilmigtir. Pazarlanabilme agisindan
kutsal mekanlar {izerinde 6zel sektor ve devlet isbirligi
odakli bir ¢alisma diizeni gerceklestirilmesi gerekliligi
ortaya ¢tkmaktadir. Temelde 6zel sektdr agirlikli yapilacak
bu c¢alismalar merkezi ve yerel yonetimler, akademik
uzmanlar ve 0Ozel sektér temsilcilerinden olusan
organizasyonlar ile  gergeklestirilmelidir. Bu  tip
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organizasyonlarin olusturulmasi inang turizmi ile ilgili
faaliyetlerin kontrolii ve denetim altina alma faaliyetleri
geregi ortaya ¢ikmustir.

4- Sanhurfa ilinin dini turizm agisindan sahip oldugu
kutsal mekanlar disinda yararlanabilecegi diger turizm
tirleri de bulunmaktadir. Tim Giineydogu Anadolu
bolgesinde kar tutan ender yerlerden biri olan
Karacadag’da  Valilik  tarafindan  kayak  pistleri
diizenlenmistir. 600-700 m. Uzunlugunda pistler i¢in 250
m.lik bir lift yapilmigtir. Siverek ilgemize 60 km. mesafede
olan kayak merkezinde 60 m. bir kafeterya ile 30 m.
bungolow tipi hizmet evi bulunmaktadir. Kasim ayindan
itibaren dort aylik kayma sezonu bulunmaktadir. Yakinligi
nedeniyle Siverek ve Diyarbakir’dan yogun i¢ turizm
hareketliligine sahne olan kayak pistinin hafta sonu
yogunlugu 150 kisiyi agmaktadir ( Kiirk¢lioglu ve Giiler,
2001: 72). Bu alanlarin inang turizmi ile desteklenip
seyahat acentalar1 ve diger turizm isletmeleri tarafindan
pazarlanmasinin Sanliurfa iline bilyiik faydalar saglayacagi
distiniilmektedir.

5- Sanlwrfa ili kutsal mekanlar agisindan biiyiik bir
potansiyele sahip olmakla birlikte termal turizm agisindan
da 6nemli kaynaklar1 barindirmaktadir. Sanlurfa ‘ya bagh
Karaali koylinde bulunan termal kaynaklar romatizmal
hastaliklar, deri hastaliklari, iltihabi hastaliklar ve bdbrek
hastaliklarinda etkili olmaktadir. 11 6zel idaresi tarafindan
isletilen otel 100 yatakli olup ¢ok sayida ziyaretci
cekmektedir. Bu kaynaklarin gerek yerel ve idari birimler
gerekse Ozel sektor tarafindan Oneminin bilinip gerekli
calismalarin yapilmasi gereklidir.

6-Sanliurfa hayvan tiirlerinin bol oldugu bir bdlgedir.
Yasayan hayvan tiirlerinin baglicalart; kelaynak, keklik,
tavsan, iiveyiki ceylan, tilki ve birgok kus tlirtidiir. Talebi
giderek artan Ozel ilgi turizm tiirlerinden biri olan av
turizminin - Urfa’da  bulunmas1 faaliyet ¢esitliligine
sebebiyet teskil etmektedir. Bir diger dnemli potansiyel
olan Atatiirk Baraji’'nin burada bulunmasit su sporlari
turizmi agisindan 6nemlidir. Baraj goliinde yilda bir kere su
sporlart senligi diizenlenmektedir. Ayrica Atatiirk Baraji
Golii  gevresinde eglen-dinlen amagli olarak Bozova
ilcemize 11 6zel idaresi olanaklariyla Su sporlari merkezi
yapilmis, yine turizme doniik olarak bir lokanta ve park
hizmete girmigtir (Kiirkgtioglu ve Giiler, 2001: 78).
Sanlurfa ilinin  sahip oldugu turizm potansiyeli
disiiniildiigiinde yapilan yatirimlarin doga ve su sporlaria
yonelik yerli ve yabanci turistleri sehre ¢ekecegi
stiphesizdir.

7- Sanlurfa’nin sahip oldugu konaklama tesisleri ile
giris-cikis  yapan ziyaretgi sayist karsilastirildiginda
otellerin ve belediye isletmeli tesislerin yetersiz kaldigi
goriilmektedir. Bu konuda is adamlar1 ve girisimciler
bolgenin sahip oldugu potansiyelin bilincine vararak
yatirimlarint  bu  yonde degerlendirilmeli, tagima
kapasitesinin arttirilmas1 adina ev pansiyonculugu da
gelistirilmelidir.

Yerel Halka Yonelik Oneriler

1-Kutsal mekéanlardan yararlanma faaliyetlerinde yerel
halkinda nimet ve kiilfet paylasiminda dikkate alinmasi
sonucuna varilmistir. Ozellikle yerel halka da bir takim
turizm faaliyetlerine katilabilmeleri i¢in tahsis kolayliklari
ve tegvikler saglanmalidir. Yerel halk kutsal mekanlardan
faydalanmaya basladiginda nimetlerden faydalandiklari
gibi  kilfetlerde de  sorumluluklar  yiiklenilmesi
gerekmektedir. Ornek olarak yerel halkin kutsal
mekanlardan yararlanilmasi amaciyla yapilacak olan alt
yapt  ¢alismalarinin  her faydasindan  yararlanmig

olacaklardir. Bu nedenle yerel halkin kiilfet paylagiminda
taraf sayilmalari ve dikkate alinmalari gerekliligi ortaya
cikmaktadir.

2- Yore halki konuyla ilgili bilinglendirilmeli,
konferanslar, yerel toplantilar diizenlenmeli, bdlgenin dini
turizm potansiyeli hakkinda, turizmin paydaslar1 ve bundan
gelir elde edecek olan yerel halka bilgi verilmeli, turizmin
elde edecegi kazanimlarin ortagi kabul edilmelidir.

3- Kutsal mekanlardaki gevrenin ve dogal, kiiltiirel,
tarihi, dini, mimar1 unsurlarimin  korunmasi ihmal
edilmemelidir. Bu hususla ilgili yore halkini ve gelecek
turistlerin  bilinglendirilmesi, kutsal alanlardaki tiim
faaliyetlerin siirdiiriilebilirligi agisindan ¢ok dnemlidir.

4- Yore halkinin  Sanlurfa’nin - mevcut turizm
potansiyelini algilayabilmesinin saglanmasi ve bu olaya
goniilli hizmet edebilmesini saglamak ve kolaylastirmak
icin dini turizme yonelik faaliyetlerden elde edilecek
gelirlerden, yore halkinin da faydalanmasi gerekmektedir.

5- Sanliurfa kutsal bir sehirdir ve bu kutsal sehir sahip
oldugu binbir ¢esit kiiltiirel 6zelligiyle kutsalligini gelecege
tasimaktadir. Sanliurfa’da diizenlenen etkinlikler, senlikler
ve festivaller Tirkiye’nin farkli bolgelerinden ve farkli
iilkelerinden gelen kisileri bir araya getirmekte, kardeslik
ve barig duygusunu olusturmaktadir. Bu etkinlikler halkin
iizlintilerinden, sevinglerinden, acilarindan, zaferlerinden
gelmektedir. Sanlurfa igin kutsal sayilan festival ve
senlikler yerel halkin katilimiyla gerceklestirilmelidir.

Yeni Arastirmacilara Yonelik Oneriler

1- Calisma ilkemizin hatta diinyanin 6nemli dini
turizm merkezlerini barindiran, sahip oldugu sivil mimari
ornekleri, kiiltiirel yapilari, gelenek ve gorenekleri ile
benzerine az rastlanan Sanlwrfa destinasyonunu ele
almigtir. Caligmanin zaman, maddi imkanlar ve ulagim
sebebi ile bir takim kisithliklari mevcuttur. Ancak
caligmanin Sanliurfa ilinin turistik faaliyetlerinin etkinligini
ele almasi agisindan anlamli sonuglar doguracag:
diistiniilmektedir.

2- Sanlwrfa iline yonelik turizm bilimi alanindaki
literatiirdeki  ¢aligmalarin  simirli  sayida olmast  yeni
aragtirmalarin gerekliligini destekler niteliktedir.

3-  Sanhwurfa iline yonelik teorik ve uygulamali
aragtirmalar yapilmasi Sanlurfa’nin hak ettigi Onemi
kazanmasi agisindan onemli olacaktir.

4-  Sanlwrfa iline dini turizm amagl gelen ziyaretgi
grubuna; bolgedeki yerel ve idari birimlerin, turistik
isletmelerin ve yerel halkin turistik hizmetler agisindan
etkinlik ve yeterliligine yonelik arastirmalarin anlaml
sonuglar olusturacagi diisiiniilebilir.

5- Konuya iliskin yapilacak bilimsel aragtirmalar
Sanlwrfa ilinin turizm potansiyelini gii¢lendirecektir.
Konunun kapsamli olarak gelecek c¢alismalarda ele
almmasinin  biliyilk  faydalar  saglayacagt  tahmin
edilmektedir.
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