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Bu galigmanin amaci, destinasyon markalagmasma etki eden faktorlerin belirlenmesidir. Tiirkiye destinasyonlarmnin marka
olma yolundaki yaptig1 dogru ve yanlis hamleleri degerlendirmek, eksiklerini tespit etmek ve diinyadaki farkli destinasyonlarla
arasindaki farkliliklar: belirlenmek amaglanmigtir. Amag dogrultusunda destinasyon markalagmasi tizerine yapilmis ¢aligmalara
analiz edilerek markalagmayi etkileyen faktorler tespit edilmeye ¢alisilmistir. Caligma kapsaminda betimsel analiz yonteminden
yararlanilmistir. Destinasyon markalasmasi tizerine yapilan ¢alismalar analize tabi tutulmus ve sonuglar belirli odak noktalar:
kapsaminda gruplandirilmistir. Yapilan analiz sonuglarina gore destinasyon markalagsmasini etkileyen faktérleri, tanitim faaliyetleri,
gastronomik ¢ekicilikler, dogal, tarihi ve kiiltiirel giizellikler, alt ve @ist yap1 faaliyetleri, renk ve logo, marka kimligi, marka imajs,
rehberlik hizmetleri, fiyat, festival ve etkinlikler, yerel halkin tutum ve davranislar olarak tespit edilmistir.
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Identifiying Factors Affecting in Turkey’s Regions Tourist Destinations to Branding

Abstract

The purpose of this study is to determine the factors affecting destination backsliding. Turkey destinations to evaluate right and wrong
moves towards becoming his trademark, to identify the shortcomings and the world aimed to determine the differences between the
different destinations. In line with the purpose, it was tried to determine the factors affecting branding by analyzing the studies on
destination branding. Content analysis method was used within the scope of the study. Studies on destination branding are subject
to analysis and the results are grouped within specific focus areas. According to the results of the analysis, the factors affecting
destination branding, promotional activities, gastronomic attractions, natural, historical and cultural beauties, infrastructure and
superstructure activities, color and logo, brand identity, brand image, guidance services, price, festivals and events, local people’s
attitude and their behavior.
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1. Giris

Gelisen kiiresellesme hareketleri, teknoloji ve iletisimdeki iyilesmeler ve diinyanin bilinen béliimlerinin
artik eskisi kadar ulagilabilirliginin artmasi ile insanlarin ihtiyaglar1 bu degisimlere gore yon almaktadir
(Cakmak & Kok, 2012). Yasam1 idame ettirecek tiim faaliyetler gibi turizm de kiiresel etkilerle insanlar i¢in
olmazsa olmaz ihtiyaglar sinifinda yer almaya baslamistir (Cicek & Pala, 2017). Giintimiizde diinya tizerin-
deki seyahat trendleri hizla degisip bulunulan noktadan tatil amagh bagka bir varis noktasina ulagim artik
¢ok kolaylasmistir (Doganli, 2006). Bunun igin turizm sektoriinde biitiin paydaslarin oldugu gibi turizm
destinasyonlarinin da kendilerini kiiresel bir marka haline getirme ¢abalar1 vardir (Cergi, 2013).

Turizmde varig noktalarinin (destinasyonlarin) marka olmak i¢in yaptig: tiim ¢alismalar aslinda destinasyo-
nun g¢ekici 6zelliklerinin konumlandirma faaliyetleri olarak kabul gormektedir (Celik, 2018). Bir varis nok-
tasinin kiiresel diizeyde insanlar tarafindan bilinmesi ve tercih edilebilmesi i¢in kendilerini diger varis nok-
talarina gore farkl kilacak 6zelliklerini 6n plana gikarabilmek i¢in gerekli stratejileri gelistirmesi ve bununla

beraber pazarlama ve reklam faaliyetlerini diinyaya iletmesi gerekmektedir (Giritlioglu & Oksiiz, 2016).

Bir turizm destinasyonunun kiiresel bir marka olabilmesi i¢in i¢inde bulundugu sinirlardan énce akla geli-
yor olabilmesi gerekmektedir (I¢6z, 2013). Turizm sektoriinde varig noktalarinin bilinen ozellikleri ile gizli
kalmus tarihi, kiiltiirel, estetik, dogal, manevi ve turizmin amaci olan diger tiim 6zellikleri giin ytiziine ¢ikar-
mak gerekmektedir (Cicek & Pala, 2017). Degisen tiiketici bakis agilariyla varis noktasi imajinin arttirilmasi
ve korunmasinin yaninda yasal, politik, siyasi ve cografi ¢evrelerin destinasyon imajin1 olumsuz etkilenme-

sinin 6niine gegilmelidir (Doganli, 2006).

Destinasyon markalagmasinin giiniimiizde turizm sektori igindeki turistik bir iiriin olarak artan rekabet
orani nedeniyle diinyada ve Tiirkiyede ¢esitli calismalar yapilmis ve destinasyonlarin rakiplerine kiyasla
avantaj saglayacak, akilda kalacak ve yeniden tercih edilmek istenecek yonlerinin belirlenmesine ¢alisilmis-
tir. Buradan yola ¢ikarak kendi galismamizda Tiirkiye'nin yedi cografi bolgesini temsil edecek farkl desti-

nasyonlarda daha once yapilmis ¢alismalar betimsel analiz yontemiyle arastirilmak istenmektedir.
2. Kavramsal Cerceve
2.1. Marka Kavrami ve Markalasmanin Onemi

Marka; Amerikan Pazarlama Dernegine (2017) gore bir iiriin veya hizmetin benzerlerinden ayrilmasini
saglayan ve fark edilebilmesi saglanan isim, sekil, terim, tasarim ve isaretlerdir. Tiirk Dil Kurumu ise mar-
kay bir ticari mal veya hizmetin taninmasini saglayan isim ve isaretler olarak ifade etmektedir. Giintimiizde
teknolojik gelismeler ile birlikte iletisim ve haberlesmede yasanan kolayliklar ve ulasilabilirlik sayesinde
titketicilerin markaya olan inanglar1 artmis olmakla birlikte marka imajinin satin alinmasindan dolay1 ken-
dilerine ayricalik kazandirdig1 konusunda marka tiriinlerin se¢im orani yiikselise ge¢mis ve ‘pazarda iiriin
degil, marka satilir’ olgusu yer etmistir (Tekin & Zerenler, 2012). Marka miisteriye karar verme siirecinde

kolaylik saglayan ve miisterinin isteklerini karsilayan bir olgudur (Keller, 2003).

Son zamanlarda treticilerin goz 6niinde bulundurdugu bir konu olan ‘marka degeri’ 6nemli olmakla birlik-
te, marka degeri olusturma konusunda gerekli olan maddi ve manevi unsurlarin birlesiminin iyi organize
edilmesi, gelistirilmesi ve siirdiiriilebilir olmasinin markanin basarili olmasi konusunda biiyiik 6nem tagidi-
g1 goriilmektedir (Akgiin & Akgiin, 2014). Markal: tiriinlerin markasiz tiriinlere kars1 pahali olmasina rag-

men tercih edilmelerinin yiiksek oranda olusu marka pazarlamasinda, marka bilgisinin tiiketici zihnindeki
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satin alma niyetinde markali tiriinlerin tercih edilmesi konusunda farklilik yarattig1 goriilmektedir (Kel-
ler, 1993). Giiglii bir markanin degeri; onun miisteri tercihini ve sadakatini yakalayabilme giiciinii gésterir
(Kotler & Armstrong, 2004). Tiiketici bir markali iirtinii satin aldiginda, tiiketici sahip oldugu iriiniin satis
garantisinin, satin alma sonrasinda da devam edeceginin bilincindedir (Akdeniz, 2003). Tiiketici markali
tiriinden istedigi fayday1 gordiikten sonra ayni markal: iiriinii tekrar satin aldiginda, ayni nitelikleri, fayday:
ve kaliteyi bulacagini bilmektedir (Kotler & Armstrong, 2004). Markali iiriinlerde tercih sitirecinden baslayip
satin alma sonrast siirece kadar saglanan hizmet kalitesi nedeniyle tiiketici iiriinii kimden satin aldigini ve

olas1 bir sorunda nereye basvuracagini bilmektedir (Stanton, 1975).

Kiiresellesme ile birlikte 6nem kazanan markalasma siirecinde ireticilerin marka olma konusunda tiike-
tici zihninde yer edebilmelerini saglayacak bir diger 6nemli faktor ise marka kimligidir. Marka kimligi,
markali iiriin iireten iireticilerin tiiketiciye sagladig: tiim hizmetleri ifade etmektedir (Cifci & Cop, 2007).
Giigli bir marka kimligine sahip bir isletme veya iireticiye bir¢ok agidan fayda saglamaktadir (Aaker, 1995).
Giigli bir marka kimligi sagladig farklilagtirma, tiiketiciye sundugu tutarlilik ile asiladig giiven, iiriin veya
hizmete kars: tutum ve davranislarini olumlu yénde etkilemesi, markanin tiim pazarlarda yayilmasini sag-
ladig1 temel ve marka ve isletmenin konumlandirilmasinda sagladig: art1 yonler ile tiiketicinin satin alma
algisini etkileyip iiriin veya hizmeti talep etmesi i¢cin nedenler sunar (Aaker, 1995). Bu nedenlerden dolay1
¢ok 6nemli bir faktor olan marka kimligini yaratabilmek i¢in isletmelerin veya iireticilerin; gii¢lii bir marka
adina, slogana (titketicinin zihninde isitsel olarak yer almay1 saglayacak sozciikler), renge (algilanma siire-
cinde stiinlitk saglayacak), sembol ve logoya (tiiketici zihninde gorsel olarak yer almayi saglayan isaret ve

tasarimlar) araclara sahip olmasi gerekmektedir (Kotler, 2000).

Gelisen kiiresellesme hareketleri, teknoloji ve iletisimdeki iyilesmeler ve diinyanin bilinen béliimlerinin
artik eskisi kadar ulagilabilirliginin artmasi ile insanlarin ihtiyaglar1 bu degisimlere gore yon almaktadir
(Cakmak & Kok, 2012). Yasami idame ettirecek tiim faaliyetler gibi turizm de kiiresel etkilerle insanlar i¢in
olmazsa olmaz ihtiyaglar sinifinda yer almaya baslamistir (Cigek & Pala, 2017). Giiniimiizde diinya iizerin-
deki seyahat trendleri hizla degisip bulunulan noktadan tatil amagh bagka bir varis noktasina ulagim artik
¢ok kolaylasmistir (Doganli, 2006). Bunun i¢in turizm sektoriinde biitiin paydaslarin oldugu gibi turizm
destinasyonlarinin da kendilerini kiiresel bir marka haline getirme ¢abalar1 vardir (Cergi, 2013). Turizm de
varis noktalarinin (destinasyonlarin) marka olmak i¢in yaptig1 tiim ¢alismalar aslinda destinasyonun ¢ekici

ozelliklerinin konumlandirma faaliyetleri olarak kabul gormektedir (Celik, 2018).

Bir turizm destinasyonunun kiiresel bir marka olabilmesi igin i¢inde bulundugu sinirlardan énce akla geli-
yor olabilmesi gerekmektedir (Igoz, 2013). Turizm sektdriinde varig noktalarinin bilinen 6zellikleri ile gizli
kalmus tarihi, kiiltiirel, estetik, dogal, manevi ve turizmin amaci olan diger tiim ozellikleri giin ytiziine ¢ikar-
mak gerekmektedir (Cigek & Pala, 2017). Destinasyon markalagmasinin giiniimiizde turizm sektori iginde-
ki turistik bir tirlin olarak artan rekabet orani nedeniyle diinyada ve Tiirkiyede ¢esitli calismalar yapilmis ve
destinasyonlarin rakiplerine kiyasla avantaj saglayacak, akilda kalacak ve yeniden tercih edilmek istenecek
yonlerinin belirlenmesine galisilmistir. Buradan yola gikarak kendi galismamizda Tiirkiye'nin yedi cografi
bolgesini temsil edecek yedi farkli destinasyonda daha 6nce yapilmis ¢alismalar betimsel analiz yontemiyle

arastirilmak istenmektedir.
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3. Yontem

Diinyada tiim iilkeler turizmden elde ettikleri gelirleri arttirabilmek i¢in farkli turizm kollarinda (kiiltiir,
doga, yayla, termal, kongre ve fuar, saglik, golf, kruvaziyer vb.) ziyaretgiler i¢in cazibe yaratmak ve kendi
tilkelerinde sahip olduklar1 degerleri rakip destinasyonlara kars1 avantajli kilmay1 amaglamaktadir. Bu mak-
satla destinasyon marka algisini arttirmak i¢in pazarlama yontemlerinde her bir varis noktasini sahip olduk-
lar1 6zelliklere gore degerlendirmeyi ve ¢ekicilik unsurlarini géz 6niinde bulundurmay1 benimsemislerdir
(Avcilar & Kara, 2015). Bu dogrultuda calismada destinasyon markalagsmasini etkileyen faktorlerin belirlen-
mesi amag¢lanmistir. Bu amag dogrultusunda 1 Mayis- 30 Kasim 2019 arasinda kronolojik siralama ile farkls
cografik bolgelerde destinasyon markalagmasi iizerine yapilan ¢alismalar betimsel analiz yontemine tabi
tutulmustur. Betimsel analiz ile ¢calisma kapsaminda elde edilen bilgiler belirlenen odak noktalarina gore
ozetlenerek yorumlanabilir hale getirilmistir. I¢erik analizi kapsaminda belirli odak noktalar1 belirlenmis ve

incelenen ¢aligma sonuglar1 bu odak noktalarina gore gruplandirilmstir.
4. Bulgular

Calismanin amaci dogrultusunda betimsel analize tabi tutulan ¢aligmalar ve odak noktalar ile ilgili bilgiler
Tablo 1de yer almaktadur.

Yapilan analizler sonucunda bir destinasyonun destinasyon markasi olarak goriilmesinde ve markalagsma
siirecinde birgok faktoriin etkili oldugu tespit edilmistir. Bir destinasyonun marka olarak goriilmesinde ve
markalagma stirecinde etkili olan faktorleri, tanitim faaliyetleri, gastronomik gekicilikler, dogal, tarihi ve
kiiltiirel giizellikler, alt ve st yapi faaliyetleri, renk ve logo, marka kimligi, marka imaji, rehberlik hizmetleri,

tiyat, festival ve etkinlikler, yerel halkin tutum ve davranislar1 seklinde siralamak miimkiindiir.
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Tablo 1. Destinasyon Markalagmasi Uzerine Yapilan Caligmalarin Ierik Analizleri

Caligma

Doganli
(2006)

Amag

Tirkiye turizminin markalagma siireci agisindan ulagtigi noktay: belirlemek.

Sonug

Caligmada elde edilen bulgulara gore, katilimcilar1 Antalya’y1 bir marka olarak
gormemekte ve alt ve iist yapi faaliyetlerinin yetersiz oldugunu vurgulamaktadirlar.

Odak Noktalar1

Alt ve tist yapi faaliyetleri

Aymankuy & Ipar (2011)

Amag

Tiirkiyenin turistik agidan en énemli kentlerinden biri olan Istanbul’u ziyaret eden
yabanci turistlerin, Istanbul’u bir destinasyon markast olarak algilama diizeylerinin
tespit edilmesi.

Sonug

Katilimcilarin Istanbul destinasyonunu ziyaret etmelerindeki en énemli faktorlerin
dogal, tarihi ve kiiltiirel degerler, halkin konukseverligi, rehberlik hizmetleri, olum-
suz yonleri ise trafik, carpik kentlesme ve kalabalik olarak belirtilmistir.

Odak Noktalar1

Yerel halkin tutum ve davranislar
Tarihi, kiiltiirel ve dogal zenginlikleri
Rehberlik faaliyetleri

Oztiirk (2012)

Amag

Destinasyon markalagmasi i¢in gerekli uygulamalarin aragtirilmasi.

Sonug

Destinasyonlarin ziyaret edilme ve markalasmasinda etkili faktorlerin yerel halkin
tutum ve davraniglary, alt ve iist yapr faaliyetleri, gastronomik ¢ekicilikler, alternatif
turizm cesitliligi olarak ifade edilmistir.

Odak Noktalar1

Alt ve Ust yap1

Tarihi, kiiltiirel ve dogal zenginlikleri
Yerel halkin tutum ve davranislari
Gastronomik ¢ekicilikler

Kuvvetli (2014)

Amag

Turistlerin Sanhurfa’y: destinasyon markasi olarak algilama diizeylerinin incelen-
mesi.

Sonug

Sanlurfanin sahip oldugu tarihi ve kiilttirel degerler turistlerin tekrar ziyaretlerinde
etkili oldugu, Sanlurfa icin en uygun renklerin, kirmizi, yesil ve sar1 oldugunu
belirtilmistir. Kentin olumsuz yonlerinin diizensiz sehirlesme, giiven problemi, alt
ve list yap1 agisindan yetersizligi bildirilmistir.

Odak Noktalar1

Tarihi, kiiltiirel ve dogal zenginlikleri
Alt ve tist yapu faaliyetleri
Renk ve logo

Kilichan & Kosker
(2015)

Amag

Destinasyon markalagma siirecinde Van ilinin mevcut potansiyelini ziyaretcilerin
goziinden ortaya koymak ve 6nemli bir gastronomik iiriin olarak Van kahvaltisinin
bu siiregteki 6nemini vurgulamaktir.

Sonug

Katilimcilarin Van ilini ziyaret etmelerindeki en etkili faktorlerin Van kahvaltisi ile
dogal, tarihi ve kiiltiirel degerler olarak belirtilmistir.

Odak Noktalar1

Tarihi, kiiltiirel ve dogal zenginlikleri
Gastronomik ¢ekicilikler

Sercek & Hassan (2016)

Amag

Turizmde destinasyon markalagsmasi baglaminda Diyarbakir kentinin imaji, kente
gelen turistlerin goriisleri temelinde degerlendirmek.

Sonug

Diyarbakir'in yemekleri ve tarihi zenginliginin kentin markalagmasi agisindan
avantaj saglayacagi, kentin “cekici’, halkin ise sicak, geleneksel ve samimi olarak
nitelendirildigi belirtilmistir. Ayrica destinasyonun sahip oldugu tarihi ve kiiltiirel
¢ekiciliklerin markalagmaya katk: saglayacagi sonucuna ulagilmistir.

Odak Noktalar1

Gastronomik gekicilikler
Yerel halkin tutum ve davranislari
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Pamukkale destinasyonunda turizm paydaslarinin marka imajindaki rolleri belir-

2 Amag lenmesi.
E% S Sonu Yerli ve yabanct turistlerden elde edilen verilere dayanarak marka imaji konusunda
% § § olumsuz goriisler oldugu tespit edilmistir.
g7 Alt ve Ust yap1
is Odak Noktalar1  Rehberlik faaliyetleri
Fiyat
Destinasyon kisiligine iligkin literatiir yardimiyla Balikesir'in Ayvalik ilgesinde yer
B Amag . . . Cfems s oo .
Sh ~ alan Cunda (Alibey) Adas: destinasyonunun destinasyon kisiliginin tespit edilmesi.
§o § Sonu Yerli ve yabanct turistlerin marka kisiligi algilamalarinda farkliliklar oldugu sonu-
g ~ § cuna varilmistir.
Odak Noktalar1 ~ Tanitim faaliyetleri
Tarsus’un destinasyon markasi olma konusunda marka degeri yaratan unsurlarinin
< Amag . .
= belirlenmesi.
Ay~
g = Tarsus destinasyonunun kiiltiirel ve tarih bakimindan degerlerinin zengin oldugu
% & Sonug ozellikle kilise, cami gibi gegmis medeniyetlerin dini térenlerini yaptig1 yapitlara
5 sahip olmasindan dolay1 bunlarin 6n plana ¢ikarilmas: gerekliligi bildirilmistir.
Odak Noktalar1 ~ Tarihi, kiiltiirel ve dogal zenginlikleri
Yerli turistlerin Sarikamig Kayak Merkezi'ni bir destinasyon olarak algilayip algila-
Amag
= madiklari.
§ Katilimcilarin merkezin destinasyon markas: olmas: konusundaki algilarinin olum-
: Sonug lu oldugu gorillmis ve destinasyon markalagsmasinin 6nemli oldugu sonucuna va-
= rilmastir.
O T
Odak Noktalars  iarka Kimligi
Marka Imaji
Destinasyon markalasmas: konusunun incelenmesi ve Nigde'yi ziyaret eden yerli
. Amag turistlerin Nigde’yi bir destinasyon markas olarak algilama diizeylerinin tespit edil-
o mesi.
S
c Katilimcilar, yerel halkin tutum ve davranislarindan memnun olduklarini, bunun
2 Sonug ani sira alt ve Ust yapi yetersizligi ve tanitim eksikliginin oldugunu belirtmislerdir.
% Y ¢ yap1y! g g g $ -
5 Alt ve Ust yap1
Odak Noktalar1  Yerel halkin tutum ve davranislar:
Tanitim Faaliyetleri
%2 Ama Alternatif turizm ¢esidi olarak festival ve etkinlik turizminin énemini ortaya kon-
= § § masl
< N—"
'é 5 Sonug Festival ve etkinlikler destinasyonun marka olmasinda avantaj saglamaktadir.
% Odak Noktalar1  Festival ve Etkinlikler
Akgakoca ilgesinin bir destinasyon olarak ele alinip markalasmaya uygun olup ol-
= Amag madiginin yerel yonetim, turizm paydaglari ve akademisyenlerden alinan goriisler
= dogrultusunda incelenmesi ve degerlendirilmesi.
N
e Deniz-kum-giines avantajlarinin yaninda tarihi, doga ve kiiltiirel avantajlariyla bir
= Sonug biitiinliik olusturan Ak¢akocanin gerekli tanitim faaliyetlerinin tamamlandiginda
/M markalagmaya uygun oldugu tespit edilmistir.
Odak Noktalar1 ~ Tanitim Faaliyetleri
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Urlanin destinasyon markas: olma konusunda turistlerin destinasyon i¢in marka

Amag algisinin belirlenmesi.

Urla hakkinda goriisleri gesitli nedenlerden dolayr olumsuz yonde tespit edilmis
Sonug tanitim eksikligi ve yakin destinasyonlardaki (6r. Cesme) alternatifler dolayust ile
tercih edilebilirliginin geri planda kaldig1 sonucuna varilmistir.

Dalmig (2019)

Carpik Kentlesme
Odak Noktalar: Fiyat
Tanitim Faaliyetleri

Bodrum destinasyonunun imajinin destinasyon markalasmas: iizerine etkisinin

éo — Amag aragtirilmast.

N
33 Marka imajma yonelik alginin olumlu olmast marka degerini pozitif yonde etkiledi-
§ 8 Sonug o o dis Ll L

Q gi ve markalagsmaya fayda sagladig bildirilmistir.

Odak Noktalar1 ~ Marka Imajt

Bir varis noktas1 olarak destinasyonlarin; marka sayilabilmesi, tekrar ziyaret i¢in ilk tercih edilebilmesi ve
gelen ziyaretcilerin tavsiyelerinde diger ziyaretcilerde istek uyandirabilecek giigte olabilmesi i¢in ¢esitli 6zel-
liklere sahip olarak tiiketici zihninde yer etmesi gerekmektedir. Bu 6zellikler destinasyonun sahip oldugu
dogal, tarihi, kiiltiirel, gastronomik zenginliklerle saglanan marka kimligi ve imaji olmas1 yaninda, tercih
edilmis varis noktasindaki eglence ve aktiviteler, ticretlendirme stratejileri, yerel halkin tutumu ve destinas-
yondaki rehberlik hizmetleri sayilabilir. Ayrica destinasyonun ziyaretgilerin aklinda kalabilmek i¢in yapaca-
&1 tanitim faaliyetleri ve bu alanda kullandiklar: renkler ve logolar da o destinasyonun marka sayilabilmesi
icin 6nemli 6zelliklerdendir. Bu konuda iliskili olarak 6nceki yapilmis ¢calismalarda da destinasyon markasi
olarak tiiketici zihninde yer alabilmek i¢in sahip olunmasi gereken en énemli 6zelliklerden tanitim faaliyet-
leri, Eroglu (2018), Bakir (2018), Dalmis (2019) ve Diilgaroglu (2017) ¢aligmalarinda yer almigtir. Bunun
diginda 6nemli 6zelliklerden bir digeri ise Aymankuy & Ipar (2011), Oztiirk (2012), Kuvvetli (2014), Cigek
& Pala (2017), Kilichan & Kosgen (2015) ve Ertas & Giirsoy (2016) ¢alismalarinda tarihi, kiiltiirel, dogal ve

gastronomik ¢ekicilikler en 6nemli tiiketici zihninde kalabilecek 6zellik olarak degerlendirilmistir.
5. Sonug ve Oneriler

Kiiresellesen diinyada rekabet edebilmek i¢cin markalagsma 6nemli bir unsur haline gelmistir. Artik iilkeler,
sehirler hatta koyler bile markalagma yoluna gitmektedirler. Ozellikle turizm gibi hizmet sektériinde mar-
kalasmanin 6nemi daha da artmaktadir. Herhangi bir destinasyona kars1 olusan olumlu bir imaj ve bu dog-
rultuda destinasyonun markalagsmasi, o destinasyonun rekabet avantaji elde etmesine olanak saglamaktadir.
Bu dogrultuda markalagmayi etkileyen faktorlerin bilinmesi biiytik nem arz etmektedir. Buradan hareketle

yapilan bu ¢alismada elde edilen verilere gore markalagsmay: etkileyen faktorleri su sekilde siralayabiliriz;
o Tanitim Faaliyetleri,
 Gastronomik Cekicilikler,
« Dogal, Tarihi ve Kiltiirel Giizellikler,
o Alt ve Ust Yapi Faaliyetleri,
« Renk ve Logo,
o Marka Kimligi,

o Marka Imajt,
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« Rehberlik Hizmetleri,

« Fiyat,

« Festival ve Etkinlikler,

« Yerel Halkin Tutum ve Davraniglari.

Sonug olarak, turistlerin destinasyonlardan memnun kalmasi, memnuniyetlerinin devamliligs, tekrar ziya-
ret edilmeleri, tavsiye edilmeleri, esit kosullar altinda benzer destinasyonlar yerine tercih edilmeleri icin her
destinasyona 6zel marka kavraminin gelistirilmesi ve marka bagimliliginin siirdiiriilebilirliginin saglanmasi
gerekmektedir. Bu amagla yapilan bilimsel ¢alismalarda elde edilen veriler 151§1nda merkezi yonetimlerin de
destegi ile yerel yonetimler ve bolge halkinin katilimiyla her bir destinasyona 6zel zayif yonlerin giderilmesi

ve cazibesini arttiric1 projeler tasarlanarak hayata gegirilmesi gerektigi belirlenmistir.
Calisma sonuglarina gore olusturulan onerileri su sekilde siralayabiliriz;

« Destinasyon markasi olma hedefi konan sehrin kendine has renkleri, bu renkler ile tasarlanmis logolari,

sehri tanimlayacak ve akilda kalacak sloganlar1 olusturmali,

« Halkin tutum ve davranislarini gelistirmek i¢in hem devlet tarafindan hem de 6zel isletmeler tarafindan

egitimler verilmeli,

o Destinasyonun markalagmasina etki eden 6zellikleri yani 6z kimligi belirlenerek bu dogrultuda etkili

tanitim faaliyetleri gerceklestirilmeli,

« Destinasyonun sahip oldugu dogal, tarihi ve kiiltiirel degerler korunarak nesilden nesile aktarimi sag-

lanmaly,

o Destinasyona yapilan festival ya da etkinlikler mevcut ise bu festival ve etkinlikleri 6n plana ¢ikaran

ve diger etkinliklerden ayristiran 6zelliklerine burgu yapan etkili tanitim faaliyetleri gerceklestirilmeli,

o Alt ve tistyap: faaliyetlerine 6nem vermeli ve bu alanda var olan eksiklikler belirlenerek giderilme faa-

liyetleri gergeklestirilmeli,
« Destinasyonda uygun fiyat politikalar1 uygulanmali ve gerekli olan rehberlik hizmetleri verilmeli

o Destinasyonun markalagmasi agisindan en onemli faktorlerden biri de marka imajidir. Destinasyonu

yansitan marka kisiligine uygun olumlu bir marka imaji olusturulmalidir.
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The rapidly developing interaction, communication and the improvement of modern technology in the
world also affect the purchasing trends and affect the purchasing behavior in the minds of the consumers.
Thanks to the ease of access to information and access that emerged with the globalization movements,
purchasing behaviors have developed even across borders. In this way, in order to reach consumers, it has
become necessary for businesses and sectors to convey the benefits of being a brand and being a brand besides
marketing and promotional activities. The most important indicator of this is the increasing popularity of
branded products. Branded products; Despite the high prices due to the pre-purchase, during and after-
purchase services it provides, it is more preferred over non-branded products. In order to remain in the
mind of the consumer by creating a strong brand, an effective brand positioning should be made by having a
good brand identity and brand image. Globally recognizable by everyone, logos, symbols, colors and slogans
are other components of being a brand. The race to become a brand and to keep the brand value at a high
level continues rapidly in all sectors from technology to industry, agriculture to automotive. In the tourism
industry, there is a race to become a brand among all the components that make up the sector. As with
hotels, transportation companies and service providers, there is a competition among the destinations that
are touristic products to become a global brand. Since the positive effects of the countries on the economy
of the country have increased rapidly from yesterday to today, the tourism sector has become an important
resource, so local governments are also trying to make their own destinations a brand in order to get their

share.

Destination branding can also be defined as a preferred tourist destination within or outside the country, a
region where economic development is hoped, and a process of acquiring a unique and competitive identity.
Like all activities to sustain life, tourism has started to be included in the indispensable needs class for
people with global effects. In addition to the phenomenon of sea-sand-sun, which has become a classic in
recent years, tourism movements continue with an emphasis on tourism diversity. Tourists are interested
in the destinations that stand out with their natural and cultural characteristics and direct their travels.
With the increasing demand for tourism, the destinations that compete with competition try to gain an
advantage over the competition with their own differences. Therefore, marketing activities are needed at
this point. Nowadays, travel trends around the world are changing rapidly and it has become very easy

to reach another destination for holiday purposes. For this reason, as with all stakeholders in the tourism
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sector, tourism destinations also have efforts to make themselves a global brand. All the activities of the
destinations (destinations) in tourism to become a brand are actually considered as the positioning activities
of the attractive features of the destination. In order for a destination to be known and preferred by people at
a global level, it must develop the necessary strategies in order to highlight the features that will make them
different from other destinations, and also to convey their marketing and advertising activities to the world.
The emotion a product evokes in the consumer, the associations that have envisioned in his mind are the
combinations of the concept of brand image. The destination brand is the reason why the product is preferred.
The brand image of the destination, rather than giving information about the product, is the connotation
of previous experiences about that place. The existence of destinations in a global competitive environment
depends on their ability to differentiate themselves from their competitors. This requires the brand images
of the destinations to be strong. The destination brand image is strengthened by the cooperation of tourism

stakeholders, and the joint creation of plans and strategies.

In order for a destination to become a brand, it is necessary to take the opinions and feedback of especially
foreign tourists who visit the destination very carefully and to eliminate the negativities on the condition
that the quality of life of the local people is increased and the destination resources are not damaged. In
particular, the need to give importance to the feedback of foreign tourists is to help the visitors to the
destination return to their home country happily, increasing the rate of advice and preference, and helping

them gain an advantage over their competitors.

Destination branding of today in the world due to the increasing competitive rate as a product of attractions
in the tourism sector and various studies have been made in Turkey and will provide advantages compared
to competing destinations have to stay in mind and again to be preferred was to determine the direction
to be desired. Based on our own work here to represent the seven geographical regions of Turkey made

different destinations in earlier studies are required to investigate the descriptive analysis method.

The aim of this study was previously conducted on different destinations across Turkey, which was collected
in seven regions of the tourism destination brand study that will be compared with each other. Turkey
destinations to evaluate right and wrong moves towards becoming his trademark, to identify the shortcomings
and the world was undertaken to determine differences between different destinations. Working primarily
be given information about the brand and the destination brand concept then is of destinations in the light
of studies in Turkey, according to the results of comparison by the comparison of studies done on branding

within The result of recommendations will be made.
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