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MARDIN KENTI MARKA BILESENLERINE ILISKIN BiR ARASTIRMA
A Research on the Identification of Mardin Brand Components

) Uysal YENIPINAR, Yrd. Dog. Dr.
Mersin Universitesi, Turizm Fakiiltesi, Turizm Rehberligi Béliimii
uysalyenipinar@mersin.edu.tr
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Ozet

Turizmde kiiresel rekabetin yogun oldugu giiniimiizde iilke ve bolge destinasyonlart ile birlikte kent
pazarlamasi ve markalasmasi énem kazanmaya baglamigtir. Kentin markasi; bir kenti digerlerinden farkli
kilan 6zelliklerin neler oldugunu vurgulayan, tercih edilmesinde etkili olan 6nemli bir giiven unsurudur.
Mardin kenti, Tirkiye Cumhuriyeti Kiiltiir ve Turizm Bakanlign Tirkiye Turizm Stratejisi 2023 Eylem
Plan: ile Kentsel Olgekte Markalasma Stratejisi kapsamina dahil edilmigtir. Bakanligin bu ¢alismasi,
Mardin’in arastirma alani olarak secilmesinde etkili olmustur. Arastirmanin amaci, Mardin’i farkli kilan
marka bilegenlerinin tespit edilerek, saglikli bir marka gelistirilmesi ve stirdiiriilebilirligine yonelik yeni
stratejiler olugturulmasma katkida bulunmaktir. Aragtirma sonuglarinin alan yazina, Tiirkiye Cumburiyeti
Kiilttir ve Turizm Bakanlifma ve Mardin Destinasyon Orgiitine katki sunmasi1 beklenmektedir.
Calismanin evreni Mardin Artuklu Universitesi, érneklem kitlesi Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik
Yitksekokuhui’nda gorev yapan $gretim elemanlanidir. Aragtirma verileri 05.01.2015-09.01.2015 tarihleri
arasinda yapilandmlmus goriisme formu araciligiyla toplanmistir. Goriisme 8 ogretim elemani ile
gergeklestirilmigtir. Mardin’in markalasmasinda maddi degerlerle birlikte, sosyo-kiiltiirel kimliginin ve
ruhunun korunup yasatilmasina iligkin bulgular tespit edilmistir. Arastirmanm evren ve 6rneklem
simirlilig bulunmaktadir. Arastirma arastirmacilara ve uygulayicilara birtakim éneriyle son bulmaktadir.
Anahtar Sézciikler: turizm, kent markalasmasi, marka bilesenleri, Mardin

Abstract

In todays’s fiercely global competitive of tourism, city marketing and branding has gained importance as
well as destinations of countries and regions. City brand is an important element of trust that highlights
the different features of a city from the rest and is effective on preference of a city. Mardin has been
included in the urban scale branding strategy with Turkey’s Tourism Strategy 2023 Action Plan of
Republic of Turkey Ministry of Culture and Tourism. For this reason, Mardin has been selected as
research area. Purpose of the study is to contribute to the creation of new strategies for development and
sustainability of a healthy brand, by identifying brand components peculiar to Mardin. It is expected that
the research results will contribute to the literature, Republic of Turkey Misistry of Culture and Tourism
and Destination Management Organization of Mardin. The research population is Mardin Artuklu
University and research sample is instructors in the School of Tourism and Hotel Management. Research
data were collected through structured interview form, between 05.01.2015 and 09.01.2015. Totally, 8
interviews were conducted. For branding of Mardin, as well as material values, findings related to the
maintenance and preservation of socio-cultural identity and soul of the city have been found. The study
has population and sampling limitations. The research ends with some suggestions for reserachers and
practitioners.

Key Words: tourism, city branding, brand components, Mardin

1. Giris

Turizm gliniimiizde iilkeler ve bolgelerden sonra, kent destinasyonlarinin gelismesine de neden
olmustur. Kentler turistik bir Grtin gibi degerlendirilerek markalasmaktadir. Londra, Paris,
Roma, Prag, Budapeste, Viyana gibi diinyaca taninmis Ginlii bagkentler kadar, tarihi kiiciik
kentler de turistler igin ¢ok giiclii ¢ekim giicii yaratmaktadir. Ingiltere’nin Yorkshire
Boélgesinde yer alan tarihi York kenti, Italya’da Ronesans’in dogdugu kent olarak anilan
Floransa, Bosna-Hersek’teki Mostar, Hirvatistan’da kale kent Dubrovnik, fran’da Isfahan,
Tebriz tarihi ve kiiltiirel &zellikleri ile turizmde ziyaret¢i geken kiigiik kentlerdir. Eger anilan
kentlerin ylizyillar 6ncesine dayanan tarihi ve kiiltiirel dokulari, yasam tarzlart korunmamusg
olsaydi, gilinlimiizde turist ¢ekemez, iinlerine tin katamazlardi. Bu nedenle kent markasi
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olusturmada, rakiplerinden farkli kilacak, kent kimligi ve 6z deger bilesenlerinin belirlenmesi
Onem tagir.

Mevcut turizm pazarlama felsefeleri bakimindan degerlendirildiginde, tiretim — satis — {iriin
odakli pazarlama anlayiglarinin uygulanmasimin da yayginlik kazandigi goriilmektedir.
Stirdurilebilir bir turizm gelismesi icin miisteri - tiiketici ve toplum odakli pazarlama
felsefelerinin benimsenmesi kaginilmaz olmugtur (Tosun, Timothy, Parparis ve McDonald.,
2005). Sehirlerin turistik agidan pazarlanmasinda “Destinasyon Pazarlama Organizasyonlari
(DPO) - Kuruluslarinin (Destination Marketing Organizations, DMOs)” olusturulmas: etkin bir
sehir pazarlamasi agisindan hayati éneme sahiptir. Bu organizasyonlar, ziyaret¢i ve toplantt
biirolari, utusal veya sehir turizm ofisleri, bolgesel ve ilkesel turizmle ilgili kuruluslar
tarafindan olusturulmaktadir (Buhalis, 2000; Uysal, Chen ve Williams, 2000). DPOlar temel
olarak uygulama yerine yonetimsel faaliyetlerin tizerinde durmuslardir. Bunun bir yansimasi
olarak, turizm pazarlama faaliyetlerine agirlik verecek yapida ulusal ve bélgesel turizm kurum
ve kuruluglart yapilandmlmistir. Bunun bir sonucu olarak her sehir kendi turistik arz yapisina
uygun potansiyel mikro (niche) talepleri hedef pazar olarak belirleme egilimine girmiglerdir.
Bu sayede DPOlar, miisteriler ve pazarla daha yakin iligki i¢ine girmisler, dogrudan baglanti
kurma imkanim yakalamis ve daha etkili pazarlama faaliyetlerini yiiriitme olanaklari elde
etmislerdir (Tosun ve Bilim, 2004). Bu yeni ydnetsel yapi icerisinde sehirsel ve yoresel
destinasyon pazarlama orgiitlerinin kurulmasi giindeme gelmistir (Uysal vd., 2000; Prideaux ve
Cooper, 2002).

Tirkiye’de Kiiltlir ve Turizm Bakanlign Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023 Eylem Planinda
Mardin, Kentsel Olcekte Markalagma Stratejisi kapsamina dahil edilmistir. Mardin kenti, tarihi
Ipek Yolu iizerinde yer almaktadir. Kent, tarihi dénemlerde Dogu ve Bati arasindaki ticarette
onemli bir islev gdérmiistiir. Diger yandan Mardin, Tarsus’tan baglayip Hatay, Gaziantep ve
Sanliurfa illerini kapsayan Kiiltiir ve Turizm Bakanlhi§inca “inang koridory” ilan edilen turizm
gelisim bolgesinde yer almaktadir. Markalagsma kapsamina alinmasinda, siiphesiz “inang
koridoru” turizm gelisim bdlgesinde yer almasi ve geleneksel degerlerin korunup giiniimiize
kadar tasinmasi etkili olmugtur. Tarihi agidan 6nemli bir konuma sahip ipek ve baharat yolu
dénemlerinin izlerini yansitan Mardin kenti diinya ¢apinda Snemli bir kent destinasyonu
olabilecek niteliktedir. Kentte yasayan yerel halkin kiiltirel degerlerini koruyarak gelecek
nesillere aktarabilen ve bunu bir turistik ¢ekim unsuru olarak kullanan destinasyonlarin
turizmde siirdiirtilebilirligi de yakaladiklan1 gézlenmektedir. Mardin kent markasi yaratmaya
yonelik anilan calismalar, kentin arastirma alani olarak se¢ilmesinde etkili olmustur. Arastirma
sonuclarmmn Kiiltiir ve Turizm Bakanlign ile Mardin Destinasyon Orgiitiiniin markalagsma
calismalarina, kentlerinin bir turistik ¢ekim merkezi olmasimu arzulayip bundan ekonomik
kazang elde etmek isteyen Mardin halkina, alan yazina ve akademisyenlere katki sunacagi
diistiniilmektedir. Bu amagla tasarlanan bu aragtirmanin amaci, Mardin kentini diger
kentlerden farkli kilan 6zgiin degerleri ifade eden marka bilesenlerini tespit ederek, kent
markasinin ve turizmin siirdiiriilebilirligine katki sunmaktir.

2. Literatiir Taramasi

Pazarlama alan yazininda markalamaya iliskin ilk calisma 1940’ yillarda yapilmuis, yirminci
yuzyilin ikinci yarisinda ise konuya ilgi artmaya baglamustir (Pike, 2009). Nitekim bu ilgi her
gecen artis gostermektedir. Oyle ki, Pike (2009) 1998-2007 yillar1 arasinda destinasyon
markalasmasina iligkin toplamda 102 arastumaci tarafindan 74 adet ¢alismanin yaymlanmig
oldugunu tespit etmistir. Bu ¢alismalarin yaklagik yarisinin (33) 6rnek olay incelemesi, 28 inin
arastirma makalesi, 3’linlin web sitesi analizi ve 10’unun ise kuramsal c¢alisma oldugunu
belirtmektedir.

Destinasyon markalasmasina iligkin alan yazin incelendiginde, aragtirmalarin agiclikli olarak
tilke markalagmasina odaklandigt dikkati gekmektedir. Turizm destinasyonu olarak kentlerin
incelenmesine yonelik calismalarin ise, 2000°li yilarn ortasmdan itibaren Snemli bir artis
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gosterdigi goriilmektedir. Babacan (2010) bu durumun temelde kent markalagmasina verilen
o6nemin artarak kent destinasyonlarimin 6neminin de bu baglamda artmig olmasi ile
aciklanabilecegini belirtmektedir.

Arastirmanin bu bélimiinde 6ncelikle marka ve markalagsma kavramlarina yer verilmektedir.
[igili kavramlar agiklandiktan sonra, kent destinasyonu markalamasina ve G6nemine
deginilmektedir. Bu boliimiin son alt konusu olarak ise, marka bilegenleri (marka kimligi)
konusuna yer verilmektedir.

2.1. Marka ve Markalasma Kavram

De Chernatony ve Riley (1998) marka tanimi {izerine yaptiklart ¢aligmada, markanmin “yasal bir
miilkiyet araci, logo, sirket, islevsel ve duygusal karakteristikler i¢in kisayol, algilanan riski
azaltici, markay:r daha biitiinsel tanimlayan kimlik sistemi, tiiketicinin zihnindeki imaj, deger
sistemi, kisilik, iliskisel, deger vyaratict ve siirekli gelisen bir olusum olarak marka” olmak
tizere 12 degisik konu kapsaminda incelendigini tespit etmistir. Bu a¢idan bakildiginda, marka
kavraminin genis bir yelpazeye sahip oldugu goriilmektedir. Oyle ki Randall da markay: belli
bir sinir igine koymadan ve gorsellik, algi, konumsallik, degerler, imaj ve kimlik kavramlari ile
tanimlamak gerektigini belirtmektedir (aktaran Ozdemir, 2008). Amerika Pazarlama Birligi
markay1 “bir saticinin ya da bir grup saticinin mallarim ya da hizmetlerini tasarlamak ve
rakiplerden aywrmak igin olusturulan isim, terim, isaret, sembol, dizayn veya tiim bunlann
birlesimi” olarak tanimlamaktadir (Sahin ve Baloglu, 2011). Kotler (1997) yilinda benzer bir
tanimda bulunarak, markayr “bir firmamin {iriin ve hizmetlerini tanimlayan ve onlari
rakiplerinden ayirt etmeye ve farklilastirmaya yarayan isim, sembol, tasannm veya bunlarin
bilesimi” olarak tamimlamaktadir. Kapferer (2008) markayr “tiketicilerin iriin ile
iliskilendirdikleri anlamlarin biitini” olarak tanimlamaktadir. Hankinson ve Cowking (1993)
ise markay: “iglevsel 6zellikleri ve sembolik degerlerin essiz birlesimiyle olusan karakteri ve
rakiplerine gore konumlandirmasiyla farklilagan mal ya da hizmet” olarak tanimlamaktadir.
Blain, Levy ve Ritchie’ye (2005) gore marka, tiketicilere markadan ne beklenecegi ve
beklentilerinin ne kadarmin kargilanacagina dair verilen bir giiven unsurudur. Kotler ve
Gertner (2002) bu goriisii destekleyecek ifadede bulunmaktadir ve markanin insanlar ilgili
tirtine inan¢ konusunda cesaretlendirdigini, insanlarin duygularini canlandirdigini ve insanlari
harekete gecirdigini vurgulamaktadir. Markalama ise genel olarak “tiiketicilerin akillarinda ve
kalplerinde yer edecek ayirt edici marka kimligini gelistirmek ve onu rakiplerinden ayirt etmek
icin kullanilan bir stire¢” olarak tanimlanmaktadir (Kim ve Lehto, 2013). Markaya iliskin
tanimlar incelendiginde, ¢ok sayida tanim oldugu, markanin bir iriine verilen isim ya da o
tirline ait bir logodan ¢ok daha fazlasini icerdigi yoniinde goriis birligi oldugu anlagilmaktadir.

2.2. Kent Destinasyonu Markalamasi ve Onemi

Destinasyonlarin diinyada basarili olabilmesi i¢in, 6ncelikle destinasyonu olusturan unsurlarin
iyl aragtiriimasi, destinasyonla ilgili anlamlarin iyi iliskilendirilmesi ve bu anlamlarnn
yonlendirilmesi gerekmektedir (Yavuz, 2007). Son yillarda destinasyon yoneticilerinin bu
konuda rekabet istiinligli saglamak amaciyla yararlandiklart en 6nemli araglardan biri
destinasyon markalamasidir (Cerci, 2013). Zira destinasyon markalamas: turistlerin karar
verme siirecini etkileyen énemli bir unsur olarak kabul edilmektedir (Kim ve Lehto, 2013).

Destinasyon markalamasi, “destinasyona iligkin tutarlt bir marka kimligi olusturmak ve olumlu
imaj gelistirme ¢aligmalartyla markay: farklilastirmak ” geklinde tamimlanabilir (Cai, 2002).
Destinasyon markalamasi lizerine en kapsamli tanim ise Blain vd. (2005) tarafindan, “isim,
terim, sembol, logo ya da bir destinasyonu farkhilagtiran diger ozellikleri birlestiren,
destinasyona yonelik essiz bir seyahat tecriibesi beklentisi olusturan, ziyaretgileri duygusal
acidan baglayan ve destinasyonla ilgili bilgi arama ve algilanan riske yonelik ¢abalar ve
maliyetleri azaltan bir dizi pazarlama faaliyeti” seklinde yapilmaktadir.
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Bir destinasyon iilke olabilecegi gibi, bir kent de olabilir. Oyle ki giiniimiizde kentler de artik
birer destinasyon olarak 6n plana ¢ikmaya baglamaktadir. Asplund da kent markalarmin da
yaratilmas: gerektigini belirtmektedir. Kent markalagmasi, en o6zlii haliyle “geleneksel
pazarlamadaki iiriin ya da hizmet pazarlamasinm, kentlere uyarlanmasi” olarak
tamimlanabilmektedir (Kavaratzis ve Ashworth, 2006). Asplund, kentlerin birer marka haline
gelebilmesi igin, ilgili kente ©zgii niteliklerin kullamilmasi gerektigini vurgulamaktadir
(Karabryik, 2008). Bu konuda Tek (2009) ve Coskun (2012) da kentlerin markalasmasinda
kendine 6zgi niteliklerin ve farklilagmanin 6nem kazandigini belirtmektedir. Benzer bir goriise
sahip olan Morgan, Pritchard ve Piggott (2002) etkili bir destinasyon markasinin siirdiiriilebilir
ve inandiricy, rakipler tarafindan kopya edilebilse bile daha bagarili olunamayacag: kadar essiz
bir ézellige sahip olmasi gerektigini (Babacan, 2010) belirtmektedir. Eroglu (2007) kentlerin
markalastirilmasinda, tarihi, cografi, kiiltirel ve ekonomik 6zelliklerin 6nemli birer unsur
oldugunu belirtmektedir.

Hamna ve Rowley (2008) kentler agisindan markayr gereklilik haline getiren kosullart su
sekilde siralamaktadir:

e Uluslararasi medyanin artan giicii

e Uluslararasi seyahat maliyetinin diismesi

e Tiiketicilerin harcama giicliniin artmasi

e Sunulan hizmetler agisindan sehirlerarasi benzerliklerin artmasi
e Insanlarm farkl: kiiltiirlere olan ilgisinin artmasi.

Bir kentin marka kisiliginin olusumunda kentin halki olan insanlarin 6zellikleri énemlidir.
Kent pazarlamas: ayni zamanda bir 6lglide hizmet pazarlamasim da igermektedir. Hizmet
kavrami, daha c¢ok soyut anlamlar tasiyan ve tecriibe ile edinilen faydalardan olusmaktadir
(Ozdemir ve Karaca, 2009) Kiiltiir turizminin karsi kargtya kaldigi farkhi konu ve sorunlar
arasinda denge kurabilmenin yolu kapsaml, biitiinciil, paylagimci ve ¢ok katilimli bir ydnetim
planindan gegmektedir (Dedehayir, 2012).

Destinasyonlar markalama araciligiyla insanlarin éncelikle destinasyonun farkina varmasini,
daha sonra da o destinasyona iliskin arzu edilen ¢agrigimlarin olugmasimi saglamayi
amaglayarak, kendilerini rakiplerinden farklhilagtirmak ve rekabet istiinliigii elde etmek
istemektedir (Rainisto ve Kotler, 2007). Bu anlamda kentlerin de kendilerini dogrudan
pazarlamasi; rekabet giicliniin artirilmasi, bagimsiz ¢aligmalarin ortaya ¢ikmasi ve ilgili kentin
marka haline gelmesi agisindan son derece 6nemlidir (Buhalis, 2000). Bunun sonucunda
yaratilacak olumlu bir marka algisi, kentteki iyilestirmelerin grsel bir kanit1 olacak, diististeki
egilimleri tersine gevirebilecek ve kent yenilenmesinin tohumlarimi ekebilecektir (Trueman,
Klemm ve Giroud, 2004).

2.3. Marka Bilesenleri (Marka Kimligi)

Tiirkiye gibi bazi iilkeler turizm sektériiniin dayandigt 6nemli ve essiz kiymetlere sahip olmak
bakimindan ¢ok sanshidir. Ancak, pazarlardan uygun bir pay alabilmek i¢in, bunlara ek olarak,
kisilerin kafasinda sahip olunan degerlerin bilesiminden olugan, yeterince giiglii bir ¢ekicilik ve
bir marka imaj1 olusturmak gerekir (Erdogan, 1995; Yavuz, 2007). Marka imaji ise, bilyiik
6lgtide {irtiniin bilesenlerine dayanmir. Zira bu bilesenler iiriiniin imajinin nasil olacagim
belirlemenin yaninda, {iriinin mevecut rekabet sartlari icerisinde nasil konumlandirilmasi
gerektigi ve en 1yi ne sekilde rekabet edebilecegi konularinda rehber bilgiler saglar (Goeldner
ve Ritchie, 2009).

Bir destinasyonun kimliginin igerigi tizerine stratejik bir karar almaksizin, o yer hakkinda
herhangi bir imaj olusturmak miimkiin degildir (Rainisto, 2003). Cai (2002), Yavuz (2007) gibi
arastirmactlar da imaj olusturmanin destinasyon markasi i¢in sadece bir adim oldugunu, asil
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yapilmast gerekenin marka kimligini olusturan bilesenlerin oldugunu belirtmektedir. Kapferer
ise “nasil algilandigimizi 6grenmeden dnce, kim oldugumuzu Sgrenmeliyiz” diyerek marka
bilesenlerinin énemini 6zliice dile getirmektedir (Konecnik ve Go, 2008). Mazurek (2008) de
bu goriisleri destekleyerek, imajin zamanla degistirilebilecegini fakat marka bilesenlerinin
kalict olmasi gerektifini vurgulamaktadir. Bunun i¢in de, marka unsurlarnimin destinasyon
kimligini yansitmas: ve tutarlilik i¢inde olmasi gerekmektedir (Keller, aktaran Cai, 2002). Zira
tutarli marka unsurlari birbirini destekler ve marka kimliginin giiclii ve benzersiz olmasin
saglar (Cai, 2002).

Kimlik, bir insanin ya da bir seyin durumu veya farklilik arz eden karakteridir (Oktay, 2002).
Destinasyon agisindan ele alindifinda kimlik, bir yeri diger yerlerden farklilastiran 6zellikler
olarak tamimlanabilir (Oktay, 2002). Marka kimligi ise, markayi olusturan tiim bilesenlerin
degerinin bir pargasidir (Goeldner ve Ritchie, 2009). Aaker (2009) marka kimligini “marka
stratejistlerinin yaratmak ve korumak i¢in can attigi, markanin neyi temsil ettigini yansitan ve
kurum iyelerinden miisterilere verilmis bir s6z anlamina gelen marka cagnigimlan kiimesi”
olarak tamimlamaktadir. Destinasyon marka kimligi, destinasyon ySnetiminin korumayi ya da
olusturmay: hedefledigi marka bilesenlerinin benzersiz bir bilesimidir. Bu bilesenler markanin
var olus amacim ve sundugu/sunacagi degeri ifade eder (Rainisto, 2003). Tim bu
agiklamalardan hareketle, bir destinasyon ag¢isindan marka kimligi olusturmanin ve
gelistirmenin ne denli 6nem arz ettigi anlasilmaktadir.

3. Yéntem

Kesifsel tiirde tasarlanan arastirmada veri toplama araci olarak kullamlan yapilandirilmig
goriisme formunda, katilimcilara 12 adet agik uglu soru ydneltilmistir. Sorularin
geligtirilmesinde  Yavuz’un (2007) ve Yiikselen ve Giiler’in (2009) yapmus olduklan
aragtirmalardan yararlanilmistir. Gelistirilen aragtirma sorulari test edilmis, anlasilmayan
sorular, yeniden diizenlenmistir. Arastirma evreni Mardin Artuklu Universitesi Ggretim
elemanlari, érneklemi ise Mardin Artuklu Universitesi Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik
Yiiksekokulu’'nda gérev yapan 11 &gretim elemamdir. Arastrma 05.01.2015-09.01.2015
tarihleri arasinda gergeklestirilmigtir. Egitim-6gretim faaliyetinin devam etmesi ve drneklem
grubunun tamamina ulasma istegi nedeniyle ilgili zaman araligs tercih edilmistir. Buna ragmen,
bir 6gretim elemammin 6zel durumu, iki 6gretim elemammnin ise kent disinda bulunmalan
nedeniyle arastirma 8 §gretim eleman ile yiiriitiilmustiir.

4. Bulgular ve Tartisma

Aragtirmaya katilan 8 kisinin her birine numara verilmistir. 3 numarali katilimer dogdugundan
beri Mardin’de yagadigin belirttigi igin, birinci ve ikinci sorulardan muaf tutulmustur. Ilk soru,
“yasamaya baslamadan énce Mardin algisina” iliskindir. Bu soruya alinan yanitlar katilime:
numaralarina gore su sekildedir:

1.Tarihin yasandigi, tarih kokan sehir.

2.Klasik Anadolu bozkir sehirlerinden biri.

4.Tarihi dokusunu korumus, otantik bir sehir.

5.Fiziksel a¢idan yasanmasi gii¢, ancak huzurlu bir kent.
6.Tarihi bir gehir, kiigiik ve girin bir kasaba gibi.
7.Tarihi, tasra, kiigtik ve sikici.

8.Kiigtik bir kasaba gibi, birtakim imkanlardan yoksun.

Ikinci soru, “yasamaya basladiktan sonra Mardin’in biraktigr  izlenime”  iligkindir.
Dogdugundan beri Mardin’de yasadigini belirten katilimer bu soruya da yamit vermemistir. Bu
soruya alinan yanitlar katilime1 numaralarina gére su sekildedir:
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1.Hayal etti§imden farksiz olmadi, her zaman oldugu gibi olumlu hisler.
2.Biiyiileyici bir kent.

4.Tarihi dokusu halen mevcut, ancak gchirlesmesi, binalari, yesil alanlari ¢cok albenili
olmayan sekilde gelisen bir sehir.

5. Kesfedilmeyi bekleyen bir¢ok giizellige sahip.

6.Kiictik ama pek sirin degil, ¢ok sakin ve bazen sikici ama tarihi mekanlarda,
sokaklarda gezmek biiyiileyici.

7.0nceki diisiincelerim devam etti. Ancak bunlarin diginda sessiz, olaysiz ve sakin bir
yer oldugunun da farkina vardim.

8.Otantik bir yer, hayal ettigimden daha fazla olanaga sahip.

“Mardin’i ulusal ve uluslararast diizeyde ¢ekici kilan ozelliklerine” iligkin {iglincii soruya
alinan yanitlar incelendiginde, kentin tarihi dokusu ve ¢ok dilliligi ve dinliliginin agir bastig
gortilmektedir. Soruya verilen yanitlar, katilime: numaralarina gore su sekildedir:

1.Tarihi dokusu ve mimari 6zellikleri ile essiz kentlerden biri olmasi.
2.Sokaklarinda yiiriirken hissettirdigi duygu.

3.Binlerce yillik tarihi geg¢misi, tarihi yapilar1 ve Dara Antik Kenti.
4.Tarihi yapilari, ¢ok kiiltiirliligi.

5.Cok dilli, ¢ok dinli ve tarihi bir kent olmast.

6 Kiltiirel degerleri, farkli kiiltiirlerin bir arada yagamasi, tarihi degerleri ve mimari
dokusu.

7.Tarihi bir kent ve metropolit niifus yapis.

8.Tag binalari, Siiryaniler ve diger bazi dinlere mensup insanlarm bir arada yasamalar.

Dérdincti soru “Mardin kenti imaj1 igin, kentin éne ¢ikarilmasi gereken degerlerine” iliskindir
ve bu soruya verilen yamtlarda da kentin 6zellikle tarihi dokusunun 6n planda oldugu tespit
edilmektedir. Alinan yanitlar katilimci1 numaralarina gére su sekildedir:

1.Barindirdig1 degerlerin tiimii.

2.Tarihi dokusu ve essiz manzarasi.

3.Bir arada yasayan bir¢ok din.

4.Cok kiilttrliligd, tarihi yapilari ve yemekleri.
5.Tarihi yapisi, ¢ok dinliligi ve ¢ok dilliligi.

6.Kiiltiirel ve tarihi yapisi, yemekleri.

7.Tarihi yapisi, gastronomisi ve metropolit niifus yapisi.

8.Farklr inanclara kars: hosgoriisii.

“Mardin’in turizm alaminda sahip oldugu degerlere” iligkin besinci soruya alinan yanitlar
katilimer numaralarina gore su sekildedir:

1.Kiiltiirel yapist.

2.Tarihi ve kiiltiirel yapisi, tas islemeciligi.
3.Tarih, arkeoloji ve din.

4.Tarthi yapilari, ¢ok kiiltiirliiligii ve yemekleri.

5.Cok eski tarihe 151k tutacak bulgulara sahip olmas:.
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6.Bircok dil, din ve kiltari barimdirmasi.
7.Tarihi binalari, antik yerlesimleri, el sanatlart ve gastronomisi.
8. Tarihi ve kiiltirii.

Altinct soru “Mardin’i gelecekte bir turizm kenti yapabilecek degerlere” iligkindir. Alinan
yanitlar katthimer numaralarma gére su sekildedir:

1.Tarihi basta olmak {izere var olan tiim degerleri.

2.Tarihi dokusu ve tas islemeciligi.

3.4 mevsim de turizmin canli tutulabilecek bir karaktere sahip olmasi.
4.Cok kiiltirliiliik, tarihi yapilar, yemekler.

5.Tarihi tag evleri ve kalesi.

6.Kiiltirel ve tarihi tim degerleri. Ozellikle tarihi evleri, farkli inan¢ merkezleri ve
gastronomi.

7.Tarihi evleri, antik yerlesimleri, el sanatlan ve yemekleri.
8.Bozulmamus tarihi dokusu ve kaybedilmemis hosgérii.

“Mardin’i turizmde diger kentlerden farkl kilan ézelliklerine” iligkin yedinci soruya alinan
yanitlar katilime1 numaralarina gore su sekildedir:

1.Diller ve dinlerin bulustugu, bir arada yasamasi.

2.Tarihi doku ve miithis manzarasi.

3.Halen eski yapilarin kullaniliyor olmast ve birgok dinin hosgérii iginde yagamast.
4.Eski Mardin’in bozulmamis dokusu ve énemli dini yapilarin bulunmas:.
5.Birgok dil, din ve farkli kiltiirlerin yagamas:.

6.Eski Mardin.

7.Metropolit niifus yapisi.

8.Tas evlerle dolu sokaklar1 ve birgok irkin bir arada yasamasi.

Sekizinci soru “Mardin’in bir birey olmasi durumunda cinsiyet ve kisilik ozelliklerine”
iliskindir. Yanitlar géz oniinde bulunduruldugunda, katilimcilarin Mardin’i kadi olarak ve
kadinlara atfettikleri degerlerle tamimladiklar tespit edilmistir. Alinan yamtlar katilimer
numaralarina gore su sekildedir:

1.Kadin; bencil olmayan, hosgoriilii ve optimist.
2.Erkek; biitiin tarihe taniklik etmis 6liimsiiz bir bilge.
3.Kadin; sadik, saygili ve hosgoriilii.

4.Kadn; hosgorilii.

5.Kadin; medeni ve her goriise agik.

6.Kadin; yalin ve gizemli.

7.Kadm; bilge.

8.Kadin; sicak, hosgoriilii, emekei ve yorgun.

Dokuzuncu soru “Mardin’i cagristiran 5 sozciige” iligkindir. Ahnan yamtlar degerlendirilmis
ve cevap sayisina gére Tablo 1°de siralanmustir,
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Tablo 1: Katilimcilara Mardin’i Cagristiran 5 Sézciik

Sozciikler

I Sozciikler n
Hosgorii 4 Glimiis 1
Tas 3 Ulu Camii 1
Tarith 3 Mimari 1
Tarihi evler ve sokaklar 3 Stiryani Manastir 1
Diller ve dinler 2 Kasimiye Medresesi 1
Dara Antik Kenti 2 Zinciriye Medresesi 1
Deyru’l Zaferan Manastin 2 Medreseler sehri 1
Inang 2 Kadim kent 1
Kuruyemis 2 Artukln 1
Seyir Tepesi/Manzara 2 Kiiltiir 1
Telkar 2 Huzur 1
Ask 1 Diziler 1

“Mardin kent logosunda yer almasi gereken simgelere” iligkin 10. soruya alinan yamtlar Tablo
2’de verilmistir.

Tablo 2: Katilimcilara Gére Mardin Kent Logosunda Yer Almasi Gereken Simgeler

Simgeler n Simgeler n
Kentteki meveut dinlerin 4 Giivercin 1
sembolleri
Otantik tarthi yapismi/Tarihini 3 Cok kiilttirliligh yansitan 1
yansitacak semboller sembolller
Minare 1 Hosgoriliiliigl yansitacak 1
Can 1 semboller

8 numarali katilimcinin 10. soruya farkli bir agidan yaklasarak verdigi yanit dikkat cekmektedir
ve bu yanitin belirtilmesinde yarar vardir. Soruya verilen yanit su sekildedir:

“Hangi simgelerin yer almasi gerektiginden ziyade, hangilerinin olmamas: gerektigine
cevap olacak. Bence hicbir dine ait bir simge olmamali. Aksi takdirde, bahsi gecen
hosgorii anlayisi gibi kavramlarla drtiismeyecektir.”

Katilimcilara yoneltilen 11. soru “Mardin’in logosu olmasi durumunda, hangi renk olmasi
gerektigine” iligkindir ve alinan yanitlar Tablo 3’te verilmektedir.

Tablo 3: Katilimeilara Gore Mardin Logosunun Olmasi Gereken Rengi

Renkler N Renkler N
Kahverengi 4 Kirmiz 1
Yesil 3 Agctk sar1 (Mardin tagmin 1

rengi)
San 3 Mavi 1
Beyaz 1

Katihmcilara yoneltilen son soru “Mardin logosunun nasil olmast gerektigine” iliskindir.
Alman yanitlar katilimer numaralarina gére su sekildedir:

1.En ¢ok ziyaret edilen yer belirlenerek logo tizerinde yer almali.
2.Artuklu yazist ile olmali.

3.Mardin Kalesi tizerinde Hilal, Ha¢ ve Tavuskusu.

4.Dinleri temsil edecek semboller.

5.Tarth, inang ve kiiltiirleri cagristirict sekilde olmali.

6.Tarithi mimari dokusu, kiiltirel degerlerini ve gastronomi unsurlarini bir arada
cagristiracak sekilde olmali.

7.Tartht dokusunu cagristiracak sekilde olmah.

58




I Eurasia International Tourism Congress: Current Issues, Trends, and Indicators (EITOC-2015)

8.Insanlar gérdiigiinde, akillarma sadece Mardin gelmeli.

Katilimcilarin -~ kendilerine  yéneltilen 12 soruya verdikleri yanitlar genel olarak
degerlendirildiginde; kentin markalagmasinda tarihi ve kiiltiirel dokunun (6zellikle bircok dile
ve birgok dine mensup insanlarin yagamasi) korunmasma 6ncelik verilmesi beklentisi tespit
edilmigtir. Markanin somutlagmasii saglayacak simgelerin se¢iminde ise kentte yasayan
dinleri ve kentin otantik tarihi yapisii yansitacak sembollerin kullanilmasimin arzu edildigi
anlagilmistir. Diger yandan, katilimcilara gore logo renginin Giiney Dogu Anadolu Bélgesi
dogasini yansitan sari, kahverengi ve yesil renklerde olabilecegi vurgulanmistir.

5.  Sonug ve Oneriler

Mardin kenti marka bilesenlerinin tespiti amaciyla tasarlanan bu arastirmada Mardin kentinin
ozellikle tarihi ve kiiltiirel dokusu 6n plana ¢ikmustir. Aragtirmanin 6rneklem grubunun
Mardin’in otantikligini 6zellikle vurguladiklar1 gézlenmistir. Kentin tarihi ge¢misine
bakildiginda, Mardin M.O. 4500'ii yillardan itibaren Subari, Siimer, Akad, Babil, Mitaniler,
Asur, Pers, Bizans, Araplar, Selguklu, Artuklu, Osmanli Dénemlerinin izlerini tasiyan mimari
yapiya sahiptir. Gegmisten giiniimiize kent olmak &zelligini korumustur. Bu yéniiyle Mardin,
glniimiizde adeta yasayan bir agik hava miizesini andirmaktadir. Diger yandan Miisliiman ve
Hristiyan inananlar i¢in 6nemli bir inang merkezidir. Toprak (2012) ve Yavuz (2007) tarihi ve
kultiirel kimligi giiclii, 6zgiin kimlige sahip destinasyon markalarinin daha ¢ok talep gordiigiinii
ve destinasyon markalarinin gelistirilmesi asamasinda bu 6zelligin goz 6niinde bulundurulmas:
gerektigini ifade etmigslerdir. Diger yandan Yeoman, Durie, McMahon-Beattie ve Palmer
(2005) kentin tarihinin marka gelistirmede ¢ok énemli bir unsur oldugunu vurgulanuslardir.
Mardin’in otantik bir kent oldugunu belirten Kaygalak, Usta ve Giinlii (2013), arastirma
sonuglarinda Mardin kentinin kiiltiirel kimligi ile ilgili bu ozelligini destekleyen benzer
bulgular sunmuglardir. Anilan aragtirma sonuglart ile bu c¢alismada katilimcilarin kentin
tarihine iliskin sunulan ifadelerinin ortiistigi gorilmektedir. Mardin kentinin sahip oldugu
zengin soyut ve somut kiiltiirel mirasmn kentin markalagmasinda ¢ok 6nemli bir etken oldugu
diistiniilmektedir. Bu nedenle, kente 6zgiinliik, farklilik ve kimlik kazandiran bu faktérleri
dikkate alan markalagsma ¢abalarmin basarili olacagi diigiiniilmektedir. Boyle bir anlays,
turizmin siirdiiriilebilirligine ve kiiltiirel degerlerin korunup kullanilarak gelecege tasinmasina
katk1 sunabilir. Bu amagla kentin tamitim logosunda kentteki mevcut dinleri ve kentin otantik
tarihi yapisini/tarihini yansitacak semboller kullanilarak, kentin 6z degerleri olan tarihi ve
kiltiirel 6zellikler de vurgulanmus olacaktir. Calisma bulgularinda Mardin’in 6zellikle tarihi
dokusu ve kiiciikliigii ile kisilerde olumlu bir izlenim uyandirdigi gériilmiistir. Katilimeilar,
“tarihi, kiiltiirel ve hosgdrilii dokusunu” kentin turizm alaninda sahip oldugu en &nemli
degerler olarak ifade etmiglerdir. Marka gelistirilmesinde kentin sosyal yapisim tanimlayan,
anilan degerlerin goéz o6niinde bulundurulmast sirdiiriilebilirlik igin de gereklidir. Maddi
kiiltiirel yapilarin olusmasinda etkili olan, “barig, kardeslik, hosgori” gibi Mardin’i Mardin
yapan soyut kiiltirel unsurlar afis ve tanitim araclarinda ana tema olarak kullanilabilir. Diger
yandan logo rengi olarak, kentteki binalarin sar1 kalker tas1 rengi ile Mezopotamya ovasimm
sar1 sicak manzarasimn renkleri kullamlabilir. Yaratilmas: diistiniilen Mardin markas: icin,
kentin farkli marka bilesenlerini ortaya ¢ikaracak bilimsel ¢aligmalar tesvik edilebilir.

Mardin gibi kentlere giden kiiltiir gezginleri bozulmamus, 6zgiin halini korumus destinasyonlari
tercih etmektedirler. Tek (2009) ve Ozdemir ve Karaca (2009) dogru sekilde yonetilmeyen
kent markalarinin zarar gérebilecegini vurgulamaktadirlar. Kent sakinleri rahatsiz edilmeden,
ginlik yasamlarim = siirdiirebilmelidirler. Geleneksel mimariyle uyusmayan betonarme
binalarmin varligi, asinn kalabalik ve ticarilesmenin kontrol altina alinmasi gerekir. Aksi
takdirde turizmin halkin yasamim iyilestirici olumlu etkisi, bumerang gibi tersine déner ve
olumsuz etki yaratarak Mardin’i Mardin yapan 6z degerlerini kaybetmesine neden olur. Kiiltiir
yozlagir, turizm gelisimi durur. Kiiltiir yozlasmas1 ve yapaylagmasina engel olacak énlemler
almmalidir. Tarihi kentlerin ziyaret¢ilerine sundugu en degerli deneyim kiiltiir mirasidir. Kente
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ozgi tarthi ve kiltlirel degerlere sahip cikilmasi ve gelecek kusaklara bu degerlerin hig
bozulmadan aktarilmasi gerekmektedir. Bu gergeklestigi zaman kentin gelistirecegi marka
oliimsiiz olabilecektir.

Calisma, Mardin kenti marka bilesenleri konusunda 6nemli ipuglart sunmaktadir. Arastirma
bulgularindan, Mardin kentinin turizmde markalagmasi igin yeterli bir potansiyele sahip oldugu
tespit edilmigtir. Bu nedenle destinasyon yonetim o&rgiitlerine, kaynaklarini markalagma
stratejileri gelistirmeye ve markalagmanin dogru yonetilmesi Onerilebilir. Zira bazi kentler
hemen hemen hicbir turizm potansiyeli olmasa bile, dogru ve yeterli yatirirmla marka kent
olabilmekte; bazilar1 da sahip olduklart zengin bir potansiyele ragmen bu sanslarini, dogru
planlama ve yatirim yetersizligi nedeniyle kullanamamaktadirlar. Yiikselen ve Giiler (2009),
s6z konusu kentte yasamayip kenti ziyaret etmis kisilerin kente iliskin tutumlarinin énemli bir
unsur oldugunu belirtmektedir. Obenour, Lengfelder ve Groves’un (2005) ifade ettigi gibi
o6nemli olan, kentin sahip oldugu tim bilesenlerin bir arada kullamildigr bir marka
gelistirmektir.

Marka gelistirme ¢abalari uzun soluklu bir siire¢ olup, saglam verilerle hareket etmeyi gerektir.
Gelecekte yapilacak aragtirmayla, Mardin Artuklu Universitesi’nin tim 6gretim elemanlari
ornekleme dahil edilebilir. Kent markas: bilesenleri konusunda resmin biitiiniinii gérebilmek
icin yerel halk, turizm profesyonelleri ve ziyaretgileri kapsayacak benzer ¢aligmalarla kentin
marka bilesenlerine yonelik veriler zenginlestirilip giiglendirebilir. Bu amagla arastirmacilarca
gelecekte benzer ¢aligmalarin ylriitilmesi disiiniilmektedir.
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