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The process creating brand identity in destinations: A research on Anamur
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Abstract

The aim of the research is to determine the process of creating a brand identity of a destination. The sampling of the research
contains 52 people consisting of the protocol of Anamur, non-governmental organizations, tourism establishments and some
managers of institutions. Open-ended questions were conducted to determine the brand identity of Anamur in this research.
Content analysis was applied, which is one of the qualitative analysis methods, to the data obtained through open-ended
questions and for the destination brand personality, results of arithmetic mean and standard deviation were calculated,
which are two techniques of descriptive analysis. According to the research findings, “natural values” and “historical and
cultural values” have a significant role in the creation of brand identity of Anamur.
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Destinasyonlarda marka kimligi olusturma siireci: Anamur {izerine bir aragtirma

0z

Arastirmada bir destinasyonun marka kimligi olugturma siirecini belirlemek amaglanmaktadir. Arastirmanin 6rneklemini
Anamur protokolii, sivil toplum kuruluglari, turizm isletmecileri ve bazi kurum amirlerinden olusan 52 kisi olusturmaktadur.
Arastrmada Anamur’un marka kimligini belirlemeye yonelik agik ve kapali u¢lu sorular uygulanmistir. A¢ik u¢lu sorular
yoluyla elde edilen verilerin nitel analiz yontemlerinden icerik analizi uygulamrken, destinasyon marka kisiligi i¢in ise
betimleyici analiz tekniklerinden aritmetik ortalama ve standart sapma sonuglar: belirlenmistir. Arastirma bulgularina gére
Anamur 'un marka kimliginin olusturulmasinda sahip oldugu “dogal degerler” ve “tarihi ve kiiltiirel degerler” boyutlar
onemli rol oynamaktadur.
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1. Giris

Antik donemde sembolik ve dekoratif simgeler ve
objeler imparatorlar, krallar tarafindan otorite ve giicii
ilan etmek adma amblemler bi¢iminde eser ve
kartal,
Japonlar krizantemi, Fransizlar ise aslan1 simge ve obje
olarak kullandilar (Knapp, 2000:87). Osmanl
doneminde marka kavrami “alamet-i farika” (fark
olusturan isaretler) olarak nitelenmistir. Yapilan bir

iriinlerinde  kullanilmiglardir.  Romalilar

tamima gore marka; “satici veya iiretici igletmenin
mahsullerinin hiiviyeti ve rakip mallardan farkl kilict
ismi ve simgesidir” (Islamoglu, 1996:265).

Hizli bir sekilde
kurumsal, kentsel ve ulusal pazarlama sektoriinde
tiikketicilerin isteklerine karsilik verebilmek ve onlar

ilerleyen c¢agimiz bireysel,

memnun edebilmek icin bir hayli rekabet¢i duruma
gelmistir. Tiketicilerin isteklerini gidermede agir
kalan ve bunu erken fark edemeyen isletmeler zaman
icerisinde rakiplerinin gerisinde kalacak ve potansiyel
misteri  kazanamadiklar1  gibi; hali hazirdaki
misterilerini  de  rakiplerine yitirebileceklerdir

(Kocabay, 2014: 1).

Uygarliklar, yalnizca yakin gegmis donemimizden
baslayarak degil, cok uzun dénemlerden itibaren mal
ve hizmetlerini markalamaktadirlar. Arastirmacilarca
yapilmig olan kazi c¢aligmalarinda Fransa’nin
Giineyinde bulunan Lascaux Magaralarinin duvarlar
iizerinde Milattan Once 15.000 yillarma kadar
dayanmis  olduguna  inanilmig olan  aidiyet
gostergesinin  bir bigimi olan ¢ok miktarda el
emarelerine rastlanmistir.  Yunanlilar, Misirlilar,
Cinliler ve Romalilar gibi gegmis zaman medeniyetler
de aidiyet ve kaliteyi ispatlamak admna canak ve
¢omlegin ve diger esyalarin {istlerine miihiirler

bulundurmuslardir (Perry & Wisnom, 2003:11).

Arasgtirmada bir destinasyonun marka kimligi
olusturma siirecini belirlemek amaglanmaktadir.
Anamur il¢esinin marka kimligini belirlemeye yonelik
aragtirmada, marka kimligi ve kisiligini belirlemeye
yonelik  aragtirma  sonuglarindan  olusmaktadir.
Aragtirmanin  6rneklemini Anamur protokoli, sivil
toplum kurulusglari, turizm isletmecileri ve bazi kurum
amirlerinden olusgan 52 kisi olusturmaktadir.
Arastirmada Anamur’un marka kimligini belirlemeye
yonelik yedi acik uglu soru ve Aeker (1997)'in
destinasyon marka kisiligi 6l¢egi uygulanmigtir. Agik

uglu sorular yoluyla elde edilen verilerin nitel analiz
yontemlerinden  igerik  analizi  uygulanirken,
destinasyon marka kisiligi i¢in ise betimleyici analiz
tekniklerinden aritmetik ortalama ve standart sapma
sonuglar1 belirlenmistir. Arastirma bulgularina gore
Anamur’un marka kimliginin olusturulmasinda sahip
oldugu “dogal degerler” ve “tarihi ve kiiltiirel degerler”

boyutlar1 6nemli rol oynamaktadir.
2. Literatiir
2.1. Marka kavrami

1960’1 senelerden beri pazar kisimlarimin
daralmas1 ve her bir Pazar kismi iginde bulunan rakip
cesit miktarinin yilikselmesiyle netlesen rekabet
olgusu, 1980’11 yillarin bagindan beridir ulagim ve bilgi
teknolojilerinde gerceklesen ilerlemelerle anlasilir bir
yiikselis gostermistir. Meydana gelen bu miicadele
olgusu, isletmeleri bir yandan kalite, yenilik, fiyat ve
tasarim gibi ¢esit ile ilgili elle tutulur degerlerde iyi
olmaya zorlar iken 6te yandan da miicadelen korunmak
adina kullanilabilecek degisiklesme alternatiflerini de
bir hayli diisiirmektedir. Vaziyet boyle gergeklesince
cesitle ilgili olarak somut olmayan yargilar da ihtiva
eden marka kavrami, modern zamanlarin rekabet
savaglarinda ve sektorde pazar payinin koruma altina
alinmasina yenilginin ve zaferin belirleyicisi
durumuna gelmis olmaktadir (Leventoglu, 2012).

Amerikan Pazarlama Birligi'nin (AMA) yapmis
oldugu tanmma gore, “bir isletmenin veya bir grup
isletmenin mal ve hizmetlerini tespit etmeye ve
rakiplerinin mal ve hizmetlerinden degisik kilmaya
yarayan terim, isim, isaret, dizayn (tasarim), sembol
veya tim bunlarin bilesimi markadw” (Stanton,
1975:214; Kotler &Armstrong, 2003; Odabasi &
Oyman, 2004:360).

Marka, veya
hizmetlerinin 6tekilerden farkli kilmasin olanakli kilan

herhangi bir isletmenin mal
her ¢esit simge ve imgedir. Sekiller, sdzciikler, sayilar,
harfler, renk tertipleri ya da biitin bu imgelerin
kombinasyonlar1 ve hatta sahis isimleri bile marka
olabilme ihtimali olan isaretlerdir (Cetin, 2009:14).
Vinh & Nga (2015)’e gore
yaklagildiginda markanin bir iiriiniin ayrilmaz pargasi
olarak degerlendirmektedirler. sadece

bu bakis acist ile

Markanin
fonksiyonel ihtiyaclar1  karsilamadigini  ayrica
miisterilerin duyusal ihtiyaclarmi da karsiladigini
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belirtmislerdir. Geleneksel gOriis ile
karsilastirildiginda arastirmacilar tarafindan daha fazla
iiriin sadece belli bir
yasam dongiisiinde var iken, marka {iriin dizisi ile bag
kurulabilmektedir. Bdylece marka daha uzun bir

kabul edilen ortak bir gortis,

yasam dongiisiine sahip olabilmektedir.

Marka, herhangi isletmenin iiriiniinii rakiplerinin
iiriinlerinden degisik kilmay1 saglamaktadir. Ornegin,
su degisik islevlere sahip olan bir {irlin degildir.
Nitekim marka ile birlikte
hizmetlerini degisik kilmakta ve kendilerine sadik
olabilen miisteriler yaratabilmektedirler (Blythe,
2001:135).

2.2. Marka kimligi

isletmeler mal ve

Miisterilerini, rakiplerini ve sahsimi degerlendiren
isletme, marka yaratmaya caligmadan once marka
kimligini  belirgin  bir  bigimde  belirlemek
durumundadir. Aaker (1996) marka kimligini, “marka

olusturmay! ve
essiz  bir bilesen
kurulmasi” olarak tamimlamaktadir. Bu bilesenler
markanin iiye organizasyondan hangi taahhiidii

yansittig1 ve neyi temsil ettigini sunmaktadir. Aaker

stratejistlerinin stirdiirmeyi

arzuladiklar marka setinin

(1996)’e gore ayrica marka kimliginin fonksiyonel,
duyusal veya kendisini ifade eden faydalari iceren
degerli bir teklif olusturulmasiyla, miisteri-marka
arasindaki iligkiyi gelistirmeye yardimci olmasi
gerekmektedir. Tosun (2014) marka kimligini, birgok
degerlerin olusturdugu marka bireyselliginin temelini
icersine alarak, bir markayr diger markalardan
farklilastirmay1 sagladigini belirtmektedir. Tiifekgi,
Kalkan ve Tiifek¢i (2016) marka kimliginin, "bir
vriiniin  kalitesinin, sahip oldugu anlam ve degerin
tammlanmasint saglayan ogeler biitiinii" oldugunu
belirtmislerdir.

Wheeler (2006)’a goére marka kimliginin yerini
alabilmesi ve tiiketicilerin rakip {irlinler arasinda
markay1 tanimlayabilmesi i¢in, marka kimliginin baz1
ozelliklere gore olusturulmasi gerekmektedir. Bunlar
marka kimligi “hatirlanabilir, giivenilir, anlamli,
stirdiiriilebilir, esnek ve ek deger” gibi ozellikler
tagimalidir.

S6z  konusu marka kimligi, isletmelerin

misterilerine sunmus olduklar1 biitiin hizmetlerin
toplamin1 ifade etmektedir. Dolayisiyla, bulunan
islevleri, yararlari, katkilari, performansi, deneyimi,

kalitesi ve markaya sahip olundugun zamanki degerini
ifade eder. Isletmelerin miisteriler gdziinde nasil
algilandiklarinin 6zl marka kimliginden gecer. Bagka
bir ad1 ise marka 6zdeslestirme de olan marka kimligi
olgusu, bireylerin akillarinda, markaya kars1 direk
veya dolayl bir sekilde baglanti kurmus olduklari her
seyi ifade eder. Diinyaca iinlii fast-food McDonald’s
markast insanin aklinda, hizli servis ve eglence;
Diinyaca {inlii ara¢ Volvo markasi ise giivenlik ve
saglamlik kavramlari yaratabilir. Iste tiim bu durumlar
marka kimligini yaratir. Biiylik ve etkin bir marka
kimligi yaratmak isletmeye bircok ydnden g¢esitli
yararlar saglamaktadir (Aaker, 1995:209).

Perry ve Wisnom (2003), bir kurumun iriin ve
hizmetini konumlandirmasi, marka adi, deneyim, logo,
mesaj ve etiket gibi kontrol edilebilir unsurlarin marka
kimligini olusturdugunu ve herhangi bir noktada
degisebilir Ozelligine sahip olmalarindan dolay1

bunlarin  kontrol  edilebilir  unsurlar  olarak

nitelendirmektedirler.

Sekil 1.

marka kimligi
(Kapferer, 2008).

ve marka piramidi

Giicli bir marka her seyden 6nce bir fizige, bununla
birlikte bir kiiltiirel degerler sistemi ve 6zel bir iliski
Onerisine, miisteri yansitmasi ve benlik imajin1 da (self
image) iceren ¢ok yonlii ve boyutlu bir yapiya sahiptir.
Marka kimligi kavrammi odak alan Marka Piramidi
modelinin temel kavramlar1 soyledir (Dereli, 2017;
Sen, 2014):

Marka Ozii: Markanin genetik kodudur. Zaman
igerisinde sabit kalir.

Marka Stili: Marka 6zilinli ifade etmeye yoneliktir.
Bunu yaydig kiiltiir, kisiligi, imaj1 vasitastyla yapar.

Kisilik: Bir markanin karakteridir.
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Kiiltiir: Bir markanin birikimine ve degerlerine
yoneliktir.

Benlik imaji: Bir miisterinin kendisini markayla
nasil 6zdeslestirdigidir.

Marka Temasi: Reklami, basin agiklamalari,
ambalaji, vb. yoluyla yaptig1 iletisimdir. Markanin
tarz1 ve 0ziinden daha esnektir. Modayla ve teknolojik

gelismelerle beraber degisebilir.

Fiziksel:
logosunun vb. goriintiisiidiir.

Secilen marka isminin, renginin,

Yansima: Marka iletisiminde kullanilan hedef
kitlenin imajidir.

Iliski:
kurdugunu ifade eder.

Markanin misteriyle nasil bir iligki

Marka Piramidi Modeline gore marka yonetimi, bir
0z kimlik belirledikten sonra ¢abalarimi bu dgelerin
tiikketicilere ulagsmasi i¢in harcamak durumundadir. Bu,
marka piramidi modelinde marka kimliginin konusan
ve gorlinen kismi olarak tanimlanir.

2.3. Destinasyon markalasma siireci

Yerin  yeterliliklerinin,  yeteneklerinin  ve
kaynaklarinin analizini yapmak, bir destinasyonun
marka kimliginin tanimlanmasina zemin
hazirlamaktadir. Destinasyon marka modeli 6nerisinde

marka kimligi 6 temel unsura baghdir (Risitano, 2006).

e Marka kiltiiri, halkin (ruhu, gelenekleri,
aktiviteleri, gastronomisi vb.) ve {iilkenin (tarihi sit
alanlari, anitlari, kilise ve camileri vb.) kiiltiirel

yonlerine dayanan karakteristik sistemini belirler.

e Marka
giivenilirlik ve diiriistliik agisindan nasil algilandig ve

karakteri, destinasyonun biitiinliik,

icsel yapist ile ilgilidir.
e Marka kisiligi, insana Ozgii karakterlerin

(Aaker,  1997).

Heyecanli, diiriist, yetenekli, 1limli vb. insan kisiligi

ozelliklerini yansitmasi.

markayla  0zdeslestirilmesidir

e Marka adi, destinasyonun orijinal olmali ve
destinasyona yonelik turistlerin aklinda cagrisim
yapmasi gerekir ve belirgin, telaffuz edilebilir ve
hatirlanabilir olmalidir.

e Marka logosu (ve
destinasyonu tanimlamay1 saglayan temel unsurdur.
Ornegin giizel bir manzara, {inlii bir anit, yoreye 6zgii

sembolleri),  bir

bir gelenek sembollerle ifade edilebilir. Destinasyon
diger rekabetci yerlerle kiyaslandiginda net ve ayirt
edici bir logo kullanilmasi gerekmektedir.

e Marka slogani, verilen bir sozii taahhiidii
temsil eder, yerin sunumu sonucu sagladigi kazang ve
deger, destinasyonun temel islevsel, duygusal veya
deneyimsel niteliklerine baglidir.

Bu kadar biiytik bir 6nemi bulunan marka kimligini
yaratabilmek adina isletmelerin birtakim araglar
kullanmalar1  elzemdir. Bu
olmaktadir (Kotler, 2009:93-95):

Sahip Olunan Sdzciikk: Marka hedef
sektordeki miisterilere sOylendigi zaman pozitif
manada bir diger sozcligli akillarinda g¢agristirmasi

araclar su sekilde

ismi,

gerekir. Federal Express bir gecede, Volvo-Emniyet,
Mercedes- Mithendislik, BMW-Siiriis kalitesi gibi

Slogan: Birgok isletme, kendi marka veya igletme
icin, tekrar edilen bir slogani ilave etmektedirler. Buna
benzer slogani devamli kullanmanin, yaratilmis olan
marka prestijine neredeyse bilingalt1 ve hipnotik bir
etkisi bulunur. Diinyanin en sevdigi havayolu-British
Airways, Daima daha iyi-Miele gibi.

Renkler: Markanin taninmasma yardim etmek
adma, bir isletmenin ya da markanin tutarli bir renk
grubu kullanmas1 gerekir.

Caterpillar, biitlin is

makinelerini sar1 renge boyamasi gibi.

Semboller ve Logolar: Isletmelerin miisterilerle
irtibatlarin bir sembolii yada bir logoyu kullanmalari
gibi.

2.4. Markanin faydalar

Aaker, Benet ve Garolera (2001), markalarin
fonksiyonel ve sembolik yararlar tasidigim ve bu
yararlarin tiiketicilerce marka kisiligi 6zelliklerinin
kiiltiirden  kiiltiire ~ degisiklikler

markanin islevsel fayda

algilanmasinda,

gosterebilecegini,
fonksiyonlarinin algilanmasinda kiiltiirler arasindaki
farkliliklarin ¢ok etkisi bulundugunu belirtmektedirler.
Solomon (1986)’a gbre Ornegin Levi’s markasinin
aklinda dayanakli oldugunu, lakin
markanin tiiketiciye vermis oldugu sembolik faydada

tiiketicinin

Levi’s markasinin giic ve bagimsizlig1 ifade etmesi,
toplumlar adina farklilik arz edebilir (akt. Aaker, Benet
ve Garolera , 2001:493).

Aaker, Benet ve Garolera (2001), markalarin
fonksiyonel ve sembolik yararlar tasidigim ve bu
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yararlarin tiiketicilerce marka kisiligi 6zelliklerinin
algilanmasinda, kiiltirden kiiltire  degisiklikler
gosterebilecegini, markanin islevsel fayda
fonksiyonlarinin algilanmasinda kiiltiirler arasindaki
farkliliklarin ¢ok etkisi bulundugunu belirtmektedirler.
Solomon (1986)’a gbre Ornegin Levi’s markasinin
tilkketicinin  aklinda dayanakli oldugunu, lakin
markanin tiiketiciye vermis oldugu sembolik faydada
Levi’s markasinin giic ve bagimsizlig1 ifade etmesi,
toplumlar adina farklilik arz edebilir (akt. Aaker, Benet

veGarolera , 2001:493).

e  Marka, etkileyici tamitim ve diger tutundurma
ugraslarim kullanilarak isletme imaji ve {irlin imajt
yaratmaya yardimda bulunur (Odabasi ve Oyman,
2004:360).

e  Marka ile birlikte iiretici, rakiplerinden degisik
bir fiyat yaratma imkanina ulagabilir. Birgok kurum ve
kurulug fiyat harici rekabeti arzular ve markalama
belirli bir seviyede bunu temin etmede yardimda
bulunur (Odabasi ve Oyman, 2004:360).

e Marka tescil (onay) edilerek legal bir yer
kazanir ve marka sahibine teminat verir (Akdeniz,
2003:29).

e  Marka, miisterileri tatmin etmek adina tespit
edilecek kalite seviyesi ile ilgili olarak isletmelere
malumat verir (Keller, 2003:9).

e Marka finansal acidan
saglamaktadir (Keller, 2003:9).

geri  doniis

e Marka, isletmelerin yliksek seviyede karl
hedef pazar yaratmalarina imkan saglamaktadir
(Odabas1 ve Oyman, 2004:360).

Marka sahibi isletmeler tiiketicilere pek cok agidan
yarar temin etmektedir. Ornegin, islevsel yararlar,
markalarin sorun ¢dzme kabiliyetiyle ilgili bir
durumdur; deneysel yararlar markanin bilissel veya
duyusal iliskilendirilmesini anistirir. Sembolik marka
yarartysa s0z konusu tiiketicilere bu markalar
sosyal
edebilmelerini saglamaktadir. Bununla birlikte, bu
bigimde kullanimi  kullananin  kendini

kullanarak  bir smif aidiyeti temin
marka
algilamasi {stiinde olumlu bir etki yaratir. Sembolik
yararlar, aynen kisilik karakteristiklerinin marka ile
miinasebetlendirilmesi gibi markalarn kisiliginden

ortaya ¢ikmustir (Ozgelik ve Torlak, 2011: 362).
2.5. Marka kisiligi

Marka kisiliginin olugmasinda markanin sahibi
olanlarin &zellikleri onemli yer tutmaktadir. Ornegin
bir kentin marka kisiliginin olusumunda kentin halk1
olan insanlarin 6zellikleri 6nemlidir. Aaker (1997)’e

gore marka kisiligi, insana ozgii karakterlerin
markayla ozdeglestirilmesidir. Marka kisiligi, insani
ozellikler olan, sirin, diiriist, caliskan, cesur ve akilli
gibi sifatlar1 tasiyabilir. Birgok arastirmacit marka
kisiligini anlamak i¢in aragtirmalar yapmigtir. Marka
kisiliginin Ol¢timiinde Aaker’in (1997) gelistirdigi
“Marka Kisiligi Olgegi” kullanilmaktadir. Bu 6lgek 5
boyuttan olugmaktadir. Bu boyutlar: Samimiyet,

Heyecanli, Yeterlilik, Entelektiiel ve Serttir.
2.6. Marka ve marka kimligi ile ilgili alan yazin

(1980),
isimli ¢aligmasinda

Kapferer “Perakendeci
Otesinde” “Marka
kavramini ilk olarak kullanmistir. Marka kimligi, bir

Kimliginin
Kimligi”

markay1 anlamli ve benzersiz kilan seylerin tlimiinii
icerdigini belirtmistir. Ayrica marka kimligi, birgok
degerlerin olusturdugu marka bireyselliginin temelini
icerisine alarak, bir markayr diger markalardan
farklilagtirmay1 saglamak seklinde agiklamaktadir.

Mccarthy & Perreault (1991), ‘“Pazarlamanin
Temelleri” ile ilgili bir kitap yayimnlayarak markalasma
ve marka kimligi konusunda yapilan ilk ¢aligmalardan
birine imza atmiglardir. Bu ¢alisma ile ilgili birlikte
gittikce popiilerligi artan marka konusu {izerinde

bir¢ok ¢aligmaya ilham vermislerdir.

Assael (1993), “Pazarlama Ilkeleri ve Stratejisi”
isimli ¢aligmasinda o doneme ait gelisen marka kimligi
ve pazarlama prensipleri lizerinde durmus ve konu ile
ilgili olarak kendi yorumlamasma gore stratejiler
belirlemistir.

Bradley (1995), “uluslararas1 pazarlama stratejisi”
isimli ¢alismasinda, marka yonetimi ve marka kimligi
iizerinde durmus marka yoOnetimi ile ilgili olarak
gerekli ilkeler ve prensipler ve giliniimiiz gegerli olan
markalarini tanitarak konuyu bir araya getirmistir.

Aaker ve Keller (1990), “Marka Boyutlar1 Tiiketici
Degerlendirmeleri” ve Pitta ve Katsanis (1995)
“Basarth Marka Boyutlari Igin Marka Degerini
Anlamak” isimli ¢aligmalarinda kimligi
kapsaminda Levi’s isimli markanin markalagma siireci

marka

iizerinde durmuslardir. Perry ve Wisnom (2003),
“Global Degerlendirilmesi”  isimli
calismasinda marka kimligine 6nem vermis ve bir
kurumun iriin ve hizmeti konumlandirma, marka ad,

Markalarin

deneyim, logo, mesaj ve etiket gibi kontrol edilebilir
unsurlarin - marka kimligini etmenler

oldugunu belirtmislerdir.

olusturan
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Magin, Algesheimer, Huber ve Herrmann (2010),

“Marka Kisiliginin ve Miisteri Memnuniyetinin
Miisterinin ~ Sadakatine Etkisi: Internet Servis
Saglayicilar1  Sektoriinde Bir Nedensel Analitik

Calismanin Teorik Yaklasimi ve Bulgular” isimli
calismasinda markalasmanin internet ortamindaki
durumu hakkinda bilgiler vermektedirler.

Harris ve David (2005), “Hizmet Kisiliginin
Olusumunda Insan Unsurunun Degerlendirilmesi:
Kisilik Kontakthigi ve Bes Faktor Modeli” isimli
calismasinda hizmet kisiligi, marka kimligi ve bunun
iizerinde etkili olan insan unsurunu ele alarak beg farkl
model iizerinde durulmustur. Cutura (20006),
“Tiiketicilerin Degerlendirme Stireglerinde
Etnosentrizmin Etkisi ve Bosna Hersek Hukukunda
Icisleri ve Ithal Mal Alim1” isimli calismasinda marka
konusunda Bosna Hersek {ilkesinde ithal {iriin ve milli
iriinlerin  karsilastirilmast  konusu ele alimmustir.
Kapferer (2006),sundugu “Marka Kimligi ve Marka
Piramidi” modelinde ise ¢ogu markanin kimligini

olusturan alt boyuttan s6z edilmektedir.

Cifci & Cop (2007) “Marka ve Marka Yonetimi
Kavramlart: Universite Ogrencilerinin Kot Pantolon
Marka Tercihlerine Yonelik Bir Arastirma” isimli
calismalarinda  glinimiiz i3 yasaminda  artik
bulunmazsa olmaz bir duruma gelmis olan marka ve
marka idaresi kavramlan ile alakali olarak kavramsal
aciklamalar yapilmis ve {niversite talebelerinin kot
pantolon marka istekleri tespit edilmeye calisilmis ve
bu konu {izerinde marka kimligine deginilmistir.
Universite talebelerinin sahip olmus olduklar1 bazi
demografik fonksiyonlaria gore, kot pantolon marka
isteklerinin  degisip  degismedigi
alimmugtir.

incelenmeye

Guthrie, Kim & Jung (2008), “Yiiz Goriintiisii ve
Kozmetik Kullanimmin Marka Kisilik Algilarina
Etkisi” isimli ¢aligmasinda kozmetik {irlinleri ile ilgili
bilgiler verilmis ve bu alanda 6nde olan Nivea ve
Elidor gibi markalarin hangileri oldugunu ve bu
markalarin kimliklerine ait bilgiler ile diinya ¢apindaki
etkileri markalagma siireclerini ele almiglardir.

2.7. Anamur

Anamur Ilgesi, Mersin'in batisinda yer alir. ilge
merkezi Mersin'e 230 km., Antalya'ya 265 km,
Karaman'a 230 km, Kibris'a da 40 mil (76 km.)
uzakliginda olup, Mersin-Antalya Devlet Karayolu

iizerinde kurulmus, ylizolglimii 1241 km?dir. Orta
Toros Daglarmin, Akdeniz'e inen kollar,, Ilce
topraklarinin i¢inden geger. Bu nedenle arazi engebeli
ve daglktir. Ilge yiizolglimiinin %601 yani 850
km?’lik kism1 ormanlik alandir (Mersin il Kiiltiir ve
Turizm Midirligi, 2018). Anamur temel ekonomik
kaynag1 tarim sektorii olmasina ragmen sahip oldugu
dogal, tarihi ve Kkiiltiirel degerlerden dolay1 turizm
sektorii de ilge ekonomisinde Onemli bir yer
tutmaktadir. Ilgede turistlerin giris yaptigi her hangi bir
glimriik girisi olmadig1 i¢in turist sayist ve turizm
gelirlerinin hesaplanmas1 miimkiin olmamaktadir.

Anamur’da Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 isletme
belgeli otel sayis1 1 adet 3 yildiz, 2 adet 2 yildiz ve 1
adet 1 y1ldizli toplam 4 otel olup 161 oda ve 328 yatak
kapasitesine sahiptir. Belediye belgeli toplam 40 tesis
bulunmakta ve 813 oda ve 1480 yatak kapasitesine
sahiptir. Ayrica 200 ¢adir ve 600 yatakli kamp alani
bulunmaktadir (Mersin Kiiltiir ve Turizm Miidiirligi,
2018).

3. Arastirma yontemi

Aragtirmada bir destinasyonun marka kimligi
olusturma siirecini belirlemek amaglanmaktadir. Nitel
aragtirma yontemlerinden igerik analizi kullanilmistir.
Igerik analizi agirlikli olarak yazili ve gorsel verilerin
analiz edilmesinde kullanilan bir yéntemdir (Ozdemir,
2014).

3.1.Arastirma grubu

Katilimcilarin belirlemesinde nitel arastirmalarda
amacli 6rnekleme yontemlerinden kolay ulagilabilir
durum oOrneklemesi kullanilmigtir. Kolay ulasilabilir
durum 6rnekleme yontemi arastirmaya hiz ve pratiklik
kazandirir (Yildinm ve Simsek, 2011: 113; Patton,
2014: 242). Kolay ulagilabilir durum o6rneklemesi
kapsaminda, Anamur'un marka kimligini
belirlenmesinde Anamur protokoliine, STK'lara,
turizm isletmecilerine ve bazi kurum amirlerine
uygulanmistir. Bu nedenle arastirmanin 6rneklemini,
Anamur’da 10.02.2018-15.04.2018 tarihleri arasinda
Anamur protokolii, STK'lar, turizm isletmecileri ve
bazi  kurum  amirlerinden

olusturmaktadir.

olusan 52  kisi
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3.2.Veri toplama araci

Veri toplama yontemi olarak nitel ve nicel
aragtirma yontemleri birlikte kullanilmigtir. Nitel veri
toplama arac1 olarak arastirmacilar tarafindan
gelistirilen yapilandirlmig gorligme soru formu
kullamilmigtir. ~ Yapilandirlmig ~ goriisme  formu
yaklagimi gorligme sirasinda irdelenecek bir sorular
veya konular listesini kapsamaktadir (Yildirim ve
Simsek, 2011). Nicel veri toplama arac1 ise 5’li likert
tipi derecelendirme 6lgegi kullanilmistir. Anket formu
3 bolimden olusmaktadir. Birinci  boliimde
katilhmeilarin - demografik 6zelliklerini belirlemeye
bolim
Anamur’un marka kimligini belirlemeye yonelik 7
acik uclu sorudan olusmaktadir. Ugiincii béliimde ise

yonelik  sorular  bulunmaktadir.  Ikinci

Aceker (1997)'in gelistirdigi ve Artuger ve Cetinsdz
(2014)in Tirkceye uyarlayip yapt gecerliligini
sagladiklar1 4 boyutlu (heyecan verici, sert, yeterlilik
ve samimiyet) destinasyon marka kisiligi Olgegi

uygulanmigtir.
3.3.Verilerin analizi

Yapilandirilmis agik uglu sorulardan elde edilen
verilerin analizi Strauss & Corbin (1990)’in betimsel
analiz siireci ile gergeklestirilirken, (Yildirim ve
Simsek, 2011) nicel wveriler bir istatistik paket
analiz  tekniklerinden

programinin  betimleyici

aritmetik ortalama ve standart sapma uygulanmustur.
3.4. Giivenilirlik

Arastirmanin kesfedici bir amaca sahip olmasindan
dolay1 ¢alismada goriisme sorular1 kullanilmistir. ifade
edilis kolaylignt ve bir varsayima dayanma
zorunlulugunun olmayis1 nedeniyle soru cilimleleri
(Karasar, 2004: 67) kullanilmas1 tercih edilmistir.
Tiirkiye’de daha o©nce denenmis ve etkinligi
kanitlanmis yedi goriisme sorusu kullanilmistir
(Gelibolu, Kanibir, Saydan, Tutar ve Yavuz, 2014;

Yavuz, 2007);
Goriisme sorulart;

e Anamur’un ulusal ve uluslararas1 diizeyde
cekicilige sahip 6zellikleri nelerdir?

e  Anamur’un imaji i¢in ilgenin 6ne ¢ikabilecek
degerlerini belirtiniz?

e Anamur’un bir turizm kenti olabilmesi i¢in
sahip oldugu oncelikli degerleri nelerdir?

e Anamur’u diger turizm kentlerinden farkli
kilan turistik degerleri nelerdir?

e Anamur’u cagristiran temel soOzciik neler
olabilir?

e Anamur’un logosunda yer almasi gereken
simgeler neler olmalidir?

e Anamur’un logosu ne renk olmalidir?

e Anamur’un marka kisiligi nedir?

Goriisme verilerinin analizinin gilivenirligi i¢in
Miles ve Huberman (2015: 64) tarafindan gelistirilen
giivenirlik formiilii [Giivenirlik=Goriis birligi sayisi /
(Toplam goriis birligi + Gorlis ayriligi  sayisi)]
formiilii ~ sonucunda,

Bu durum yapilan

kullanilmigtir.  Giivenirlik
giivenirlik=0.95 bulunmustur.
kodlamalarin  giivenilir oldugunu gostermektedir.
Veriler belirli temalar altinda toplanarak, okuyucunun
kolayca anlayabilecegi bir sekilde sunulmustur.

4. Arastirmanin bulgular

%90.4'i  erkek, %?32.7'sinin
memleketleri Anamur, yas aralifinin %48’lik kismini
41-50 yas aras1 olusturmakta, ayrica katilimcilarin

Katilimcilarin

%88.5' lisans ve lisansiistli egitim almis olup, %61.5'
ise resmi kurum yoneticilerinden olugmaktadir.

Tablo 1. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine
gore dagilimi

Degisken Grup Say1(f)  Yiizde (%)
Erkek 47 90.4
Cinsiyet Kadin 5 9.6
Anamur 17 32.7
Memleketiniz = Diger 35 67.3
20 Yas ve alt1 0 0.0
21-30 Yas 2 3.8
Yas 31-40 Yas 11 21.2
41-50 Yas 25 48.1
51-60 Ya 13 25.0
61 Yas ve tistii 1 1.9
Tkogretim 0 0.0
Lise 5 9.6
Egitim On Lisans 1 1.9
Diizeyi Lisans 39 75.0
Lisanstisti 7 13.5
Toplam 52 100,0

Grafik 1’de arastirmaya katilan 55 kisilik 6rneklem
grubunun  meslek  dagilimlann  verilmektedir.
Katilimeilarin %62’si Anamur’da goérev yapan resmi
kurum yoneticileri olusturmaktadir. %17°SI Banka
Midird, %11°1 Meslek Odast ve STK Temsilcileri
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olustururken,  %10unu  Turizm  Isletmecileri

olusturmaktadir.

Grafik 1. Katilimcilarin meslek dagilimlarn

W Resmi Kurum
Yoneticisi

m Banka Muddrd

Meslek Pdasi/STK
Temisilcisi

Turizm isletmecisi

Katilimcilara agik uglu ilk soru Tablo 2’de
Anamur'un ulusal ve uluslararasi diizeyde sahip oldugu
cekicilikleri belirleme yonelik sorumuzda katilimcilar
tarafindan toplamda 210 ifade belirtilmistir. 210
ifadenin anlamlagtirilmasi ve gegersizlerinde elenmesi
sonucunda 196 ifadeye inmistir. Bu ifadeler "tarihi ve
kiiltiirel
unsurlar"  ve

unsurlar”, "dogal unsurlar", "tarimsal
"cografi konum" bagliklar1 altinda
siniflandirilmistir. Katilimeilar Anamur’un en fazla
ulusal ve wuluslararast1 diizeyde sahip oldugu
cekiciliklerin dogal unsurlar (%58.1) oldugunu ifade

etmislerdir.

Tablo 2. Anamur’un ulusal ve uluslararasi diizeyde
sahip oldugu ¢ekicilikler

Cekicilikler Temalar Sayi (f) Yiizde
(%)
Tarihi ve Kiiltiirel Unsurlar 41 20.1
Tarihi Eserler 14
Oren Antik Kenti 12
Mamure Kalesi 10
Yorik Kiltiri 5
Dogal Unsurlar 114 58.1
Dogal Giizellik 41
Deniz 28
Plaj1 15
Cukurpinar ve Kdsekbiikii Magaralari 10
Yaylalar 6
Ormani 5
Bitki Cesitliligi 5
Iklim 4
Tarimsal Unsurlar 32 16.3
Muz 16
Tarim 10
Cilek 4
Tropik Bitkiler 2
Cografi Konum 9 4.6
En Giiney Ucu 9
Toplam 196 100

Tablo 3°de Anamur’'un imajinda One
cikabilecek degerler iizerine katilimcilara goriisleri
soruldugunda g¢ogunlukla genel ifadeler kullanildigi
igin 176 ifadeden  gecersiz
cikarildiginda toplam 118 ifade degerlendirmeye
alind1. Ifadeler “Tarihi ve Kiiltiirel Degerler”, “Dogal
Degerler”  ve boyutlar
cercevesinde 9 yerel imaj degeri belirlenmistir.
Bunlarin igerisinde en ¢ok Anamur’un imajinda boyut
olarak degerlendirildiginde “Tarihi
Degerler” (%45), ifade olarak ise deniz-kum-giines

toplam olanlar

Tarimsal  Degerler”

ve Kiiltiirel

(%19.0) ilk siray1 almaktadir. Aslinda deniz kum giines
ifadesi doga ifadeleri ile birlikte
degerlendirildiginde (%29.5) Anamur’un imajinda 6ne

iklim ve

c¢ikmasi gereken en Onemli degerinin denizi ve
dogasinin olmas1 gerektigi belirlenmektedir. imaj
calismalarinda mutlaka Oren antik kenti, Mamure
kalesi, yoresel kiiltiriin ve muzun yansitilmasi
gerektigi goriilmektedir.

Tablo 3. Anamur’un imajinda 6ne ¢ikabilecek degerler

Degerler Sayi (f)  Yiizde (%)
Temalar
Tarihi ve Kiiltiirel Degerler 54 45.0
Oren Antik Kenti 20 16.0
Mamure Kalesi 18 15.5
Yoresel Kiiltiir 16 13.5
Dogal Degerler 43 37.0
Deniz-Kum-Giines 22 19.0
Iklimi ve Dogas1 12 10.5
Caretta-Carettalar 5 4.5
Yaylalar1 4 3.0
Tarimsal Degerler 21 18.0
Muz 16 13.5
Cilek 5 4.5
Toplam 118 100

Tablo 4’de Anamur’un bir turizm kenti olabilmesi
icin sahip oldugu oncelikli degerleri
katihmecilar toplamda 168 oncelikli degerler iizerine
ifade belirtmislerdir. Bu ifadeler smiflandirilip
anlamlastirildiginda 130 adet degerler {izerine ifade
belirtilmistir. Ifadeler gore
smiflandinldiginda, "Tarihi ve Kiiltiirel Degerler",
“Alt ve Ust Yap1”, "Dogal Degerler" ve "Etkinlikler"
olarak 4 boyut belirlenmistir.
Anamur’u  farkhi

sorusuna

anlamlarina

Ifadeler arasinda
kilabilecek  degerler,
Kolayligmmin  Saglanmasi  (%23.1), Konaklama
Tesisleri (%17.6), Doga ve Deniz (%14.6), Yeni
Liman (%10.0) ve Eko Turizm (%7.6) olarak
belirtmislerdir.

Ulasim

Copyright © 2015 by JTTR

ISSN: 2548-7583



94 Cetinsoz, Atsan (2019)

Tablo 4. Anamur’un bir turizm kenti olabilmesi igin
sahip oldugu oncelikli degerler

Degerler Temalar Say1 (f)  Yiizde (%)
Tarihi ve Kiiltiirel Degerler 12 9.2
Tarihi Eserler 7 53
Yoresel Kiiltiir 5 3.8
Alt ve Ust Yap 80 61.5
Ulasim Kolayliginin saglanmast 30 23.1
Konaklama Tesisleri 23 17.6
Yeni Liman 13 10.0
Halkin Bilinglenmesi 10 7.6
Reklam ve Tanitim 4 3.0
Dogal Degerler 33 25.3
Doga ve Deniz 19 14.6
Eko Turizm 10 7.6
Doga Sporlart 4 3.0
Etkinlikler 5 3.8
Fuar ve Etkinlikler 5 3.8
Toplam 130 100

Katilimcilara Tablo 5'de belirtildigi gibi Anamur'u
diger turizm kentlerinden farkli kilan turistik degerler
sorulmustur. Katilimeilar 155 ifade belirtmisler ancak
bazi cevaplarin anlamsizligindan dolay: ifade sayist
130’a  diisiiriilmiistiir. Ifadeler anlamlarina gére
smiflandinldiginda, "Tarihi ve Kiiltiirel Degerler",
"Dogal Degerler", "Tarim" ve “Cografi Konum”
olarak 4 boyut belirlenmistir. Ifadeler arasinda
Anamur’u farkli kilabilecek degerler, Dogal Giizelligi
(%20.7), Denizi (%19.2), sahili (%12.3), bakirligi
(%10.7) ve Anemurium Antik Kenti (%8.4) olarak
belirtmislerdir.

Tablo 5. Anamur’u diger turizm kentlerinden farkli
kilan turistik degerler

Degerler Temalar Say1 (f)  Yiizde (%)
Tarihi ve Kiiltiirel Degerler 23 17.6
Anemurium Antik Kenti 11 8.4
Mamure Kalesi 6 4.6
Yerel Kiiltiiriin Korunmuslugu 6 4.6
Dogal Degerler 94 72.6
Dogal Giizelligi 27 20.7
Deniz 25 19.2
Sahili 16 12.3
Bakirligi 14 10.7
Astim Magarast 7 53
Yaylalar 5 3.8
Tarim 5 3.8
Tarim 5 3.8
Cografi Konum 8 6.1
Konumu 4 3.0
Sakin ve Giivenli 4 3.0
Toplam 130 100

Tablo 6'da katilmcilara Anamur'u ¢agristiracak 5
temel sozciik sorulmustur. Katilimcilar 205 sozciik

belirtmislerdir. S6zciikler anlamlarina gore belirlenen
boyutlar sonucunda ifade edilen sdzciik sayis1 5 temel
boyut altinda 179'a diismiistiir. ifade edilen sdzciikler
"Tarihi ve Kiiltiirel Degerler", " Dogal Degerler", "
Tarim ve Gastronomi", “Cografi Konum” ve Halk
Kiltlir” boyutlari altinda siniflandirilmistir. Belirtilen
sozciikler arasinda en c¢ok belirtilen ifadeler Muz
(%25.1), Deniz ve Doga (%21.2), Cilek (%14.5) ve
Yoriik (%6.7) olmustur.

Tablo 6. Anamur’u ¢agristiran temel sdzciikler

Sozciikler Temalar Sayi (f) Yiizde (%)
Tarihi ve Kiiltiirel Degerler 16 8.9
Mamure Kalesi 9 5.0
Anemurium Antik Kenti 7 3.9
Dogal Degerler 62 34.6
Deniz ve Doga 38 21.2
Yaylalart 8 4.4
Giines 6 3.3
Plaj 5 2.7
Toros Daglari 5 2.7
Tarim ve Gastronomi 79 44.1
Muz 45 25.1
Cilek 26 14.5
Seralar 4 2.2
Golevez 2 1.1
Batirik 2 1.1
Cografi Konum 5 2.7
En Giiney Ug 5 2.7
Halk Kiiltirii 17 9.4
Yoriik 12 6.7
Yerel Sozciikler (Houyn, Gelget, 5 2.7
Neregiden, Adi1 batasica, Ulen
Herif )
Toplam 179 100

Katilimcilara Tablo 7'de Anamur'un logosunda yer
almas1 gereken simgeler neler olabilecegi sorulmustur.
Katilimcilarin tarafindan 180 ifade belirtilmis olup
bunlar "Tarihi ve Kiiltiirel Degerler", "Dogal Degerler"
ve "Tarim ve
siniflandirilmistir.

Gastronomi" boyutlar1 altinda
Logoda yer alinmasi istenen
ifadeler belirtme sikliklarina ve anlamlarma gore
smiflandirildiginda toplam 153 ifadeye diisiiriilmiistiir.
En fazla logoda yer alinmasi istenen simgeler, muz
(%26.1), deniz (%20.9), Mamure Kalesi (%12.4), cilek
(%11.1) ve caretta carettalar (%10.4) belirtilmistir.
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Tablo 7. Anamur’un logosunda yer almasi gereken

simgeler
Simgeler Temalar Sayi (f) Yiizde (%)
Tarihi ve Kiiltiirel Degerler 36 23.5
Mamure Kalesi 19 12.4
Anemurium Antik Kenti 10 6.5
Yoriik Kadini 7 4.5
Dogal Degerler 60 39.2
Deniz 32 20.9
Caretta Carettalar 16 10.4
Glines 7 4.5
Doga 5 3.2
Tarim ve Gastronomi 57 37.2
Muz 40 26.1
Cilek 17 11.1
Toplam 153 100

Tablo 8’de katilimcilara Anamur'un logosunda yer
almas1 gereken renkler sorulmustur. Katilimecilarin
verdikleri ifadeler toplam 146’dir. Ancak Anamur'a
O0zgli verilen simgesel ifadeler boyutlandirilarak
gore
belirttikleri renkler 141’e indirilmis olup "Dogay1
Animsatan Renkler" ve "Muz, Cilek ve Hijyeni
Animsatan Renkler" basliklar
boyutlandirilmigtir. Katilimecilar en fazla
renklerin  (%57.5)

anlamlastirilmistir.  Buna katilimcilarin

altinda
dogay1
tercih

animsatan secilmesini

etmislerdir.

Tablo 8. Anamur’un logosunda yer almasi gereken
renkler

Renkler Temalar Sayi (f) Yiizde (%)
Dogayr Amimsatan Renkler 81 57.5
Mavi 40 28.3
Yesil 38 26.9
Acik Mavi 3 2.1
Muz-Cilek ve Hijyeni Ammsatan 60 42.5
Renkler
Sari 30 21.2
Beyaz 15 10.6
Kirmizi 15 10.6
Toplam 141 100
Katilmeilara son olarak  Aeker (1997)'in

gelistirdigi ve Artuger ve Cetins6z (2014)'lin Tiirk¢eye
uyarlaylp yap1 gecerliligini sagladiklar1 4 boyutlu
(heyecan wverici, sert, yeterlilik ve samimiyet)
destinasyon kisiligi 6lgegi uygulanmistir. Marka
Kisiligi 6lgeginin Cronbach Alfa katsayist 0.95
cikmistir. Bu durum dlgegin yliksek derecede giivenilir
oldugunu gostermektedir (Kalayci, 2008:405).
Katilimeilar Anamur’u en ¢ok giivenilir (X=4.13)

olarak ifade etmislerdir. Anamur’u kisilik anlaminda

orijinal (X=4.11) bir destinasyon kisiligi olarak
goriirlerken, neseli (i:4,09) bir mizaca da sahip

oldugunu diisiinmektedirler.

Tablo 9. Anamur ilgesi destinasyon kisiligi

Destinasyon Kisilik Ozellikleri Art.Ort. Stand.Sap.
Heyecan Verici 3,47 1.03
Cagdas 3.53 91
Iyi Gériiniimlii 3.46 1.01
Geng 3.59 .82
Cazibeli 3.61 .97
Havali 3.26 1.26
Essiz 3.59 1.19
Modern 3.28 1.01
Heyecan Verici 3.44 1.09
Sert 3.33 1.00
Giiglii 3.53 .99
Erkeksi 3.32 1.06
Sert 3.15 .97
Yeterlilik 3.68 1.07
Giivenilir 4.13 .92
Kendinden Emin 3.63 1.10
Samimi 3.67 1.09
Diirtist 3.65 1.06
Basarili 3.67 1.09
Zeki 3.71 1.01
Lider 3.34 1.26
Samimiyet 3.97 0.98
Neseli 4.09 91
Orjinal 4.11 1.06
Arkadag Canlis1 3.73 .99

5. Sonug ve degerlendirme

Sanayi trilinlerinde veya hizmet sektoriinde oldugu
gibi cografi bir bolgenin veya yerinde markalagmasi
miimkiin olabilmektedir. Diinya iizerinde artik tilkeler,
sehirler veya turizm merkezleri kenti {istiinliiklerini ve
farkliliklarimi ~ (kiiltiirel, dogal, ekonomik veya
psikolojik cagrisim vd. nedenler gibi) ©on plana
¢ikararak markalagsmaya caligmaktadirlar.
Aragtirmada bir destinasyonun marka kimligi
olusturma siirecini belirlemek amaglanmaktadir.
Arastirmada Anamur ilgesi iizerine bir aragtirma
uygulanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda, mevcut
aragtirma; Anamur protokoliine, STK'lara, turizm
isletmecilerine ve bazi kurum amirlerine uygulanarak
Anamur’un marka kimligi ve kisiligi belirlenmeye

caligilmistir.

Katilmeilar Anamur’un en fazla wulusal ve
uluslararasi diizeyde sahip oldugu cekiciliklerin dogal
unsurlar oldugunu vurgulamiglardir. Bu dogrultuda,
deniz, plaj, giines, orman ve Toroslar gibi dogal
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degerlerin  marka kimligini belirlemede etkili
olabilecegi goriilmektedir. Diger yandan, ifade olarak
ele alinan deniz kum giines, iklim ve doga ifadeleri
Anamur’un imajinda 6ne ¢ikmasi gereken en 6nemli
degerinin denizi ve dogasinin olmasi1 gerektigi
belirtilmistir.  Bunlarin ~ yaninda  katilimcilar
Anamur’un imaj calismalarinda mutlaka Oren antik
kenti, Mamure kalesi, yoresel kiiltiiriin ve muzun
yansitilmasi gerektigini belirtmislerdir. Arastirmada
katilimcilar Anamur’un turizm kenti olabilmesi igin
sahip oldugu degerleri, wulasim kolayliginin
saglanmasi, konaklama tesisleri, doga ve deniz, yeni
liman ve eko turizm olarak belirtmiglerdir. Tiim
bunlarin yaninda Anamur’u farkl kilabilecek degerler
ise, dogal giizelligi, denizi, sahili, bakirligi ve
Anemurium Antik Kenti olarak ifade edilmistir.

Anamur’u c¢agristiran sézciikler arasinda muz ve
cilegin ilk siray1 almalari, Anamur’un diger unsurlar
ile (tarihi ve kiiltiirel degerleri, dogal unsurlar ve halk
kiltiirli) entegre edilerek giiglii bir marka imajmnin
yaratilmasinin yaninda ilgenin marka kimliginin
belirlenmesine de katki saglayacaktir. Anamur’un
logosunda yer almasi gereken renkler soruldugunda
katihmcilar en fazla dogayr amimsatan renklerin
secilmesinin gerektigini belirtmislerdir. Bu cevaplar
1s181inda sahip olunan dogal giizelliklerin Anamur’un
marka kimligine ve gii¢lii bir marka olusumuna olumlu
etki edebilecegi goriilmektedir.

Tigh (2003) marka kisiligini, tliketicinin gesitli
markalar1 birbirinden ayirt edebilmesine olanak
saglayan kisilik 6zelliklerinin markalara atfedilmesiyle
olustugunu ifade etmektedir. Bu kapsamda,
katilmcilar Anamur ilgesi destinasyon marka kisiligi
konusunda, Anamur’u en ¢ok giivenilir olarak
belirtmislerdir. Diger yandan, Anamur’u kisilik olarak
orijinal gdrmelerinin yaninda neseli bir mizaca sahip
oldugunu da ifade etmislerdir. Aksungur (2008)’a gore
turizmde Ozellikle turizm triinleri hakkinda tiiketici
kitlelerini bilgilendirmek ve turizm talebini bir yore,
bolge ya da iilkeye yonlendirmeye calismak igin
tanitma faaliyetlerinden faydalanilmasi1 gerekmektedir.
Bu yiizden marka kimliginin belirlenmesinde ve
markalagsmanin tiim siireglerinde destinasyon tanitim
siireci etkili rol oynamaktadir. Ozellikle Anamur
ilgesinin tanitim siirecinde c¢ekicilik diizeyi yiiksek
belirtilen dogal unsurlarimin yaninda ilgenin imajinda
one cikabilecek degerlerden olan muz ve g¢ilegin de
destinasyon tanitim siirecinde On plana ¢ikarilmasi

gerekmektedir. Bu ifadeler ~ dogrultusunda,
aragtirmanin sonucunda ortaya ¢ikan bulgular baz
alarak bir marka stratejisi gelistirip, tanitim faaliyet
caligmalar1 yapilmalidir.
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Extended abstract in English

The aim of the research is to determine the process
of creating a brand identity of a destination. The study
was applied to Anamur protocol, NGOs, tourism
operators and some organization supervisors to
determine Anamur's brand identity. Therefore, the
sample of the study consists of 52 people comprised of
Anamur protocol, NGOs, tourism operators and some
institution superiors in Anamur between 10.02.2018
and 15.04.2018. Qualitative and quantitative research
methods were used together as the data collection
method. A survey comprised of both open-ended
questions and a 5-point Likert-type rating scale was
used as a data collection tool. The survey was
comprised of 3 parts. The first part contained questions
about the demographic characteristics of the
participants. The second part consisted of 7 open-
ended questions to determine the brand identity of
Anamur. A 4 dimensional (exciting, rigid, competence
and sincerity) destination brand personality scale
developed by Aeker (1997) and adapted to Turkish by
Artuger and Cetinsoéz (2014) was applied in the third
part. While the analysis of the data obtained by open-
ended questions was carried out with the descriptive
analysis process of Strauss & Corbin (1990), (Yildirim
& Simsek, 2011), the quantitative data was subjected
to applied average arithmetical and standard deviation
from the descriptive analysis techniques of a statistical
package program. Due to the discovery objective of
the research, a questionnaire was used in the study.
Question sentences were preferred due to the ease of
expression and the lack of obligation to bear an
assumption (Karasar, 2004: 67). Seven interview
questions previously tried and proven in terms of
efficacy in Turkey have been used (Gelibolu, Kanibir,
Saydan, Tutar and Yavuz, 2014, Yavuz, 2007).

The research questions used are as given below:

e What are the features of Anamur that have
attractiveness at national and international level?

e Indicate the values of the district that may be
prominent for the image of Anamur.

e  What are the priority values that Anamur has
in order to become a tourism city?

e What are the touristic values that make
Anamur different from other tourism cities?

e What can be the basic words that evoke
Anamur?

e  What should be the symbols of Anamur's
logo?

e  What color should Anamur's logo be?

e  What is Anamur’s brand personality?

The participants
attractiveness of Anamur on

emphasized that the main
a national and
international level consisted of natural elements.
Therefore, this indicates that natural values such as the
sea, beach, sun, forest and Taurus mountain range can
be effective in determining brand identity. On the other
hand, the expression of the sea, sand, sun, climate and
nature indicate that the main values which should stand
out in the image of Anamur are the sea and nature.
Furthermore, the respondents stated that the ruins of
the antique city, Mamure castle, local culture and
bananas must be reflected in Anamur's image studies.
Respondents indicated that the values that qualified
Anamur as a city of tourism were determined as the
provision of facilitated transportation, accommodation
facilities, nature and sea, a new port and eco tourism.
In addition to these, the values that can make Anamur
different are expressed as natural beauty, the sea, the
coastline, unspoiledness and Anemurium Antique
City.

Among the words that evoke Anamur, bananas and
strawberries take first place and they will contribute to
the identification of the brand identity of the district as
well as create a strong brand image by integrating them
with the other elements of Anamur (historical and
cultural values, natural elements and folk culture).
When asked about the colors that should be included
in the logo of Anamur, the respondents stated that
those that are most reminiscent of nature should be
chosen. In the light of these answers, it is considered
that the natural beauties can have a positive effect on
Anamur's brand identity and a strong brand formation.

The respondents stated that Anamur was the most
reliable district in terms of destination brand
personality. On the other hand, they also stated that in
addition to considering Anamur to be an original
personality, they indicated that it had a cheerful
disposition.
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