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OZET

Turizm sektoriiniin gelisebilmesi ve siirdiiriilebilirligi i¢in turistik destinasyonlarin etkili ve verimli
bir marka kimligine kavusturulmasi gerekmektedir. Bu kapsamda, bu ¢alismada Dogu Karadeniz
Bolgesinin onemli turizm destinasyonlarindan birisi olan Giresun ilinin marka kimligi acisindan
degerlendirilmesi yapilmistir. Calismanin temel amaci, destinasyon kimliginde etkili olan
faktorlerin kendi arasinda degerlendirilerek, 6nem derecesine gore siralanmasi ve boylelikle yerel
turizm yOneticilerinin  hangi kriterlere 6nem vermesi gerektiginin ortaya konulmasidir.
Destinasyonlarin marka kimligine etki eden temel kriterlerin iilkelere ve/veya bdlgelere gore
degisiklik gosterebilecegi diisiiniildiigiinde, Giresun ili i¢in yapilan bu derecelendirmenin Dogu
Karadeniz’de yer alan diger destinasyonlar acisindan da degerlendirilmesi c¢alismanin hedefleri
arasinda yer almaktadir. Calismadan elde edilen sonuglarla, destinasyona marka kimligi
kazandirilacagi, maliyetlerin azaltilabilecegi ve hangi faktorlere daha fazla Onem verilmesi
gerektiginin ortaya ¢ikacagi diisiiniilmektedir. Calismada veri toplama araci olarak anket
tekniginden yararlanmis olup, Giresun'da faaliyet gosteren ii¢ ve dort yildizli otel isletmelerinden
toplam 12 genel miidiirden yliz yiize veri toplanmistir. Toplanan verilerin analizi ise ¢ok kriterli
karar verme yoOntemlerinden biri olan Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS) kullanilarak
gerceklestirilmistir. Analiz sonucunda, “turistik ¢ekicilikler” kriteri en 6nemli marka kimligi kriteri
olarak belirlenmistir. Diger taraftan, diger marka kimligi kriterleri sirasiyla “turizm politikalari”,
“bolge halkinin tutumu”, “pazarlama stratejileri”, “ulagim”, “logo ve sloganlar”, “hizmet kalitesi”,
“eski turist deneyimleri” ve “kent imaji” olarak elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Turistik Destinasyon, Markalagsma, Marka Kimligi, Giresun, AHS

ABSTRACT

Touristic destinations need to have an effective and efficient brand identity for the development and
sustainability of the tourism sector. In this context, Giresun which is one of the important tourism
destinations of the Eastern Black Sea Region, was evaluated in terms of brand identity.
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The main aim of this paper is to evaluate the factors that are effective in the identity of the
destination and to rank them according to the degree of importance, and thus to reveal which
criteria local tourism managers should attach importance to. Considering that the basic criteria
affecting the brand identity of destinations may vary according to countries and/or regions, it is
among the objectives of this paper to evaluate this rating for Giresun in terms of other destinations
in the Eastern Black Sea Region. With the results obtained from this study, it is thought that the
destination will gain brand identity, costs can be reduced and which factors should be given more
importance. Survey technique was used as a data collection tool in the study, and data were
obtained face to face from a total of 12 general managers from three-star and four-star hotels
operating in Giresun. The analysis of the collected data was carried out using the Analytical
Hierarchy Process (AHP), which is one of the multi-criteria decision-making methods. As a result
of the analysis, the “fouristic attractiveness” criterion was determined as the most important brand
identity criterion. On the other hand, other brand identity criteria were obtained as “fourism
policies”, “attitudes of the local people”, “marketing strategies”, “transportation”, “logos and
slogans”, “service quality”, “tourists’ old experiences” and “city image”, respectively.

Keywords: Touristic Destination, Branding, Brand Identity, Giresun, AHP.

1. GIRIS

Diinya genelinde yasanan olumsuz yondeki ekonomik dalgalanmalar, turizm sektoriine olan ilgiyi
de aym oranda etkilemektedir. Ozellikle turizm olaymi1 yakindan ilgilendiren ulagim
maliyetlerindeki ve gida fiyatlarindaki artislar gibi dalgalanmalar, sektorii 6nemli derecede
etkileyebilecek durumdadir. Turizm sektorii, lilke ekonomileri agisindan oldukg¢a 6nemli bir gelir
getirici bir kaynak olarak goriildiiginden dolayi, destinasyonlar arasinda yogun bir rekabet de s6z
konusudur. Ulke genelinde bir turizm gekiciligi yaratmak zor bir islev oldugundan, iilke turizm
yonetimleri rekabet avantajini ellerinde tutabilmek icin genel olarak destinasyonlarin 6zelliklerine
gore turistik iirlinleri tanitma ¢abas1 gdstermektedir. Bu noktada, destinasyon yonetimi anlayiginin
turizm arzi saglayan tllkelerde giderek 6nem kazanmaya basladigini belirtmek miimkiindiir.
Destinasyonlarin turizm amagli olarak ele alinmasi, ekonomik anlamda stirdiiriilebilir bir katkiyr da
beraberinde getirmektedir.

Destinasyonlarin birbirine benzer ve birbirinden farkli 6zellikleri bulunabilmekte olup, bu durum
her destinasyon i¢in degisiklik gdsteren bir imaj olusum siirecinin olusturulmasini zorunlu hale
getirir. Destinasyonlar igin olusturulacak olan bu imaj, turistlerin zihninde yer alacak olup,
destinasyonlarin hem marka hem de imaj olarak kazanimlar1 rekabet avantaji saglayacak dnemli bir
faktor olacaktir (Akyurt ve Atay, 2009: 4). Dolayisiyla, diger potansiyel rakip destinasyonlara gore
eger bir destinasyon farkli turistik iirlinlere sahipse, rekabet istiinliigii i¢in bu farliliklarin
kullanilarak destinasyonun marka kimligi kazanmasin1 saglamak ve bunun i¢in ¢aba harcamak
gerekmektedir. Bir turizm merkezine ya da destinasyonuna marka kimliginin kazandirilabilmesi
demek, uzun siireli turizm geliri ve siirdiiriilebilir turist ziyareti anlamina da gelmektedir. Bu
nedenle, destinasyonlara marka kimliginin nasil kazandirilacagi ve hangi kriterlerin onemli
oldugunun tespit edilmesi 6nem arz etmektedir. Turizm olaymin karakteristik 6zellikleri ve her
turistin istek, ihtiya¢ ve tatmin diizeyindeki farkliliklardan dolayr her destinasyonun ve turistik
iirliniin kendine has farkli 6zellikleri ve cekicilikleri olabilmektedir. Bu durum, marka kimliginin o
destinasyona kazandirilmasinda farkli kriterlerin 6nemsenmesi sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir. Her
bir destinasyonun 6nem vermesi gereken kriterlerin farkli olmasinin nedeni, turistik lriinlere ve
destinasyonlarin 6zelliklerine gore farkli turist profillerinin bu destinasyonlar1 tercih etmeleridir.
Turistlerin beklenti ve ihtiyaglar1 degiseceginden, 6zellikle destinasyonun temel Ozellikleri ve
avantajlarinin 6n plana ¢ikarildigi bir marka kimliginin olusturulmasi énemli bir husus olarak ele
alimmalidir.
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Marka kimliginin destinasyona kazandirilmasi iglevi zor ve ¢aba isteyen bir siire¢ olmakla birlikte,
kamu ve 06zel turizm yoOneticilerinin ortak ¢abasini da gerektirmektedir. Toplumlarin da 6zel ve
kamu turizm yo6neticileri kadar 6nemli bir goérevinin oldugu markalasma siireci, yine yerel halkin da
destegi ve ¢abasi ile miimkiin olmaktadir. Bu noktada, turizm, turizmden elde edilecek kazanimlar,
farkl1 kiiltiirler gibi konularda yerel halka egitim verilmesinin ve turizme yonelik olumlu bakis agis1
kazandirmaya c¢aligmanin, turistik bir destinasyona marka kimliginin kazandirilmas: agisindan
oldukca Onemli bir unsur oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Bunu basarabilmek hem
destinasyonun gelecegi hem isttihdam hem de turistik talebin artmasi agisindan da oldukga
onemlidir. Destinasyonda markalasma kavraminin son yillarda {izerinde durulan bir konu oldugu ve
bir¢ok arastirmaci tarafindan farkli yontemler kullanilarak arastirildigi goriilmektedir. Ciinkii, uzun
vadede turist sayisim1 ve turizm gelirini siirdiiriilebilir hale getirmek i¢in marka kimliginin
destinasyonlara kazandirilmasi gerektigi agikca ortadadir.

Calismada, marka kimliginin turistik destinasyonlar {lizerindeki etkisine iliskin literatlir taramasi
yapilarak, ¢ok kriterli karar verme yoOntemlerinden biri olan Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS)
yontemi ile Giresun ili ii¢ ve dort yi1ldizli otel miidiirlerine anket uygulanarak fikirleri alinmis, bu
sonuclar analiz edilerek Giresun ili i¢in en uygun olan marka kimligi kriterleri 6nem derecesine
gore siralanmistir. Calisma verilerinin gelecekte bu konuda calisma yapacak olan aragtirmacilara
yol gostermesi hedeflenirken, turizm sektorii yoneticilerinin hangi kriterleri daha fazla dikkate
almas1 gerektigi konusunda da yardimci bir kaynak olmasi beklenmektedir. Giresun ili turizminde
en etkili marka kimligi unsurlarinin ortaya kondugu ve siralandigi 6zgiin nitelikteki bu ¢aligmanin,
sirdiiriilebilir bir turizm geliri ve turist sayisi agisindan da ilgili taraflara 6nemli katkilar
saglayacag diigiiniilmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Destinasyon markalagsmasi, Onemli bir arastirma alan1 ve turistik destinasyonlarin
konumlandirilmasi i¢in gili¢lii bir aractir. Bu aracin etkili olarak kullanilmasi ancak dogru ve
sistemli bir destinasyon yonetimi ile miimkiin olmaktadir. Destinasyonlarin marka kimliginin nasil
ve hangi sekilde kurulacaginin ve hangi siireclere tabii oldugunun anlasilmasi i¢in 6ncelikle marka
ve marka kimligi kavramlarina yer vermek gerekmektedir. Bu kapsamda, ¢alismanin takip eden
boliimiinde oncelikle marka, markalasma ve marka kimligi kavramlar1 agiklanmaktadir.

2.1. Marka ve Marka Kimligi

Gelisen teknoloji ve yeni firsatlarla birlikte pazarlama araglart da daha kapsamli hale gelmis ve
boylelikle farkli yeni pazarlama stratejileri ortaya ¢ikmistir. Yeni pazarlama anlayisinda ise marka
ve markalagma kavramlar stratejik kavramlar haline gelmistir. Global anlayisin yayilmas: ile
birlikte destinasyonlarin markalagsmasina hiz verilmis ve etkin yontemler denenmeye ve
kullanilmaya baslanmistir. Turizmdeki rekabet ortaminin yogun olmast nedeni ile rakiplere gore
avantaj saglamak ve farklilasmak amaci ile markalagsma siiregleri 6nem kazanmistir. Marka,
tilketicilere gliven veren algi saglamanin yaninda, tiliketicilerin satin alma siireglerini de
hizlandirabilmektedir (Kotler ve Gertner, 2002, 251).

Marka en genel tanimi ile “mal ve hizmetlerin diger rakip mal ve hizmetlerden farklilagmasini,
akilda kalmasini, kalitesini ve iistiinliigiinii tiiketicilerin algilamalarina yerlestirmek amaci ile logo,
ambalaj, isim ve akilda kalict sloganlar ile destekleyerek yapilan uzun siireli pazarlama ¢abalarinin
biitlinii” olarak tanimlanmaktadir (Qu vd., 2011, 467). Bir baska tanimda ise marka, sembolik
olarak olusturulan ifadeler ile mal ya da hizmetlerin rakiplere gore farklilasmasini saglayan bir
siirec olarak ifade edilmektedir (Hankinson, 2004, 111). Diger bir ifadeyle, marka bir iiriiniin
kimligi niteligindedir seklinde ifade etmek de miimkiindiir.
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Marka kimligi kavrami 6zellikle pazarlama islevlerinin farklilagsmasi ve rekabet ortaminin global
hale gelmesi ile birlikte 6nemli bir hale gelmistir. Marka kimligi, isletmeler i¢in 6nemli oldugu
kadar iilkeler, bolgeler, turistik destinasyonlar, mal ve hizmetler acisindan da etkili bir pazarlama
islevi olarak kabul edilmektedir. Marka kimligi kavramu ile ilgili tanimlara bakildiginda en temel
tanimlardan biri Aaker (1991) tarafindan markanin gelecege dair vizyonunu olusturan ve
algilanmasina yon veren stratejik bir kavram seklinde tanimlanmistir. Marka kimligi, isletmelerin
olusturmak istedigi markanin anlamini ve tiiketicilerin beklentilerine gore sekillenmesini ifade
etmektedir. Markanin korunmasi ve siirdiiriilebilir bir anlayisa sahip olmasi i¢in gerekli unsurlar
biitiinii olarak da ifade edilmektedir (Aaker, 1991, 87). Insanlarmn zihinlerinde yer edinmesi
bakimindan marka kimligi olduk¢a 6nemli olup, profesyonel bir yonetim siirecinin uygulanmasini
gerektirmektedir.

Marka kimliginin olusmasinda, tiiketicilerin beklenti ve isteklerine karst mal ya da hizmetler ile
isletmelerin kendisini nasil algiladigi konusu yakindan iliskilidir. Markanin giiglii bir yapida olmasi
icin marka kimliginin sistemli ve etkin bir yapi ile siirdiiriilebilir sekilde kurulmasi gerekmektedir.
Yogun rekabet ortamlarinda tiiketicilerle kuvvetli baglarin kurulmasi ancak duygusal olarak
etkileme ¢abalar1 ve uzun siireli markaya baglilik saglamak ile miimkiin olmaktadir. Bu kapsamda,
marka kimliginin markanin bir biitiinii oldugu gercegi kabul edilmeli ve stratejiler bu durum
gozeterek kurulmali ve uygulanmalidir. Marka kimligi, tiiketiciler ile isletmelerin kendi isimleri,
mallar1 ve/veya hizmetleri arasinda yasam boyu siirecek bir bagin kurulmasini amaglayan bir yapiy1
ifade etmektedir (Wheeler, 2009, 5). Herhangi bir mal ya hizmetin marka ve marka kimligi ile ilgili
yapilan bu agiklamalar, turistik destinasyonlar i¢in de uyarlanabilmektedir.

2.2. Turistik Destinasyonlarda Marka Kimligi

Turistik  destinasyonlarin  kendilerine has ¢ekicilikleri ve birbirinden farkli 6zellikleri
bulunmasindan dolayi, her bir destinasyon i¢in ayri ayr1 markalasma stratejilerinin uygulanmasi
elzemdir. Ayrica turistlerin her bir destinasyona yonelik ilgi, istek ve beklentileri degisebilecegi gibi
benzer 6zelliklere sahip olan destinasyonlar tercihlerinde ise marka unsuru 6n plana ¢ikmaktadir.
Daha agik bir ifadeyle, benzer 6zelliklere sahip olan destinasyonlarda, tiiketicilerin tercihlerini
bilinirligi yiiksek olan ve marka kimligine sahip olan destinasyonlardan yana kullanacagi
diistintilebilir. Bu sebeple, markalagmanin bir destinasyon i¢in degerinin hem turist sayilarint ve
turizm gelirlerini arttirmak hem de siirdiiriilebilir bir turizm anlayisini yerlestirmek agisindan
onemli oldugu sdylenebilir.

Turizm alaninda turistik destinasyonlarin marka kimligi kazanmasi agisindan Simon Anholt'un
(1998) Journal of Brand Management dergisinde yayinlanan “Nation Brands of the Twenty-First
Century (21. Yiizyilin Ulus Markalar1)” isimli ¢alismasi, turistik destinasyonlarin marka kimligi
konusunda yapilmis ilk akademik ¢alisma olarak kabul edilmektedir. Pazarlama ¢abalar1 icerisinde
daha once de turizm destinasyonlarinin markalagsmasina iliskin tartismalar olsa da yayimn olarak
marka kimligi ile ilgili ilk baglangi¢ noktas1 s6z konusu c¢alismanin oldugu belirtilmektedir. Adi
gecen caligmada, pazarlama kavrami icerisinde destinasyonlarin markalagmasi ile ilgili bilgiler
sunulmus ve marka iilkeler nezdinde destinasyonlar i¢in ilk kez markalasmanin 6nemine
deginilmistir (Gertner, 2011: 92).

Turistik destinasyonlar agisindan marka kimligi kavramiyla ilgili tam anlamiyla tutarli ve fikir
birligine varilmis net bir tanim olmadigi ig¢in, destinasyonda marka kimligi kavraminin
tanimlanmasi, algilanmasi ve/veya anlasilmasi bir nebze giictiir. Ancak, destinasyonlarda marka
kimligi kavraminin, bir dizi somut ve soyut yonlerden olugmasi nedeniyle taninan bir adin, ayirt
edici logonun, sloganin veya semboliin ¢cok Gtesine gectigini belirtmek gerekmektedir. Dolayisiyla,
sadece slogan ve semboller gelistirmenin 6tesinde karmasik bir siire¢ oldugu belirtilebilir.
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Ornegin, Keller (1993) ve Aaker (1996) destinasyon marka kimligini “fonksiyonel, duygusal,
iligkisel ve stratejik unsurlarin ¢ok boyutlu bir ¢esitliligi” olarak betimlemektedir. Destinasyon
marka kimligi taniminda adi gegen unsurlar, tiiketicilerin zihninde olusturacak algilar agisindan
Oonem tasimaktadir. Diger taraftan, Ritchie ve Ritchie (1998) klasik marka kimligi tanimlamasina
“deneyim” unsurunu da ekleyerek tiiketicilere unutulmaz ve hatta miimkiinse benzersiz bir deneyim
sunmayla ilgili vurgu yapmaktadir. Bir destinasyonun markasi, destinasyonu hem tanimlayan hem
de farklilagtiran bir isim, sembol, logo veya bagka bir grafiktir, ancak ayni zamanda destinasyonla
benzersiz bir sekilde iliskilendirilen unutulmaz bir seyahat deneyimiyle de iligkilendirilmektedir. Bu
nedenle, ziyaret¢ci deneyimi kavraminin turizm destinasyonlari i¢in marka kimligi olusturma
siirecine dahil edilmesi 6nemli anlamlar tagimaktadir (Ruiz-Real vd., 2020: 2).

Bir destinasyonda siirdiiriilebilir ve etkili bir marka kimligi yaratmak, olumlu bir marka imajinin
saglanmasi ve markanin digerlerinden farklilagtirilmasi ile miimkiin olmaktadir (Cai, 2002: 722).
Marka kimligi marka imajindan daha 6nce olusturulmasi gereken 6nemli bir faktor olup, stratejik
kararlar alinarak belirlenmesi gereken kararlar1 igermektedir. Bu nedenle, turistik bir destinasyonda
marka kimliginin olusturulmasi aslinda zor bir siiregtir. Dolayisiyla, bu siirecin dogru sekilde
yonetilmesi ve siirekli hale getirilmesi gerekmektedir. Destinasyonun Ozelliklerinin, turistik
iirlinlerinin ve imkanlarinin gozetilmesi ve de bu unsurlara uygun bir yapinin olusturulmasi, marka
kimliginin o destinasyona yerlestirilmesi agisindan 6nem arz etmektedir (Park ve Petrick, 2006:
263). Destinasyonda marka kimligi olusturulurken, bu stirece dahil olacak yerel halkin egitiminden,
iiriin ve hizmetlerin farkliligina kadar bir¢ok 6zelligin 6n plana ¢ikarilmasi gerekmektedir. Ayrica,
destek sektorler ile altyapi ve tistyapr gibi unsurlarin ve is birliklerinin marka kimligi agisindan
oldukca 6nem tasidigi da unutulmamalidir (Tekeli, 2001: 47). Turistik destinasyonlarda yasayan
yerel halk ve alanda istihdam edilecek personelin egitilmesi ve duruma adaptasyonu, faaliyetlerin
verimliligi ve siirdiiriilebilirligi agisindan hayati bir 6neme sahiptir. Turizm ve turistler hakkinda
yeterli egitim, bilgi ve donanima sahip olmayan personelin ve yore halkinin, turizmden elde edilen
karin kisa vadede olmasi, turistlere karsi yanlis davraniglar ve hizmette aksamalar gibi sorunlara yol
acabilecegi bilinmektedir (Akyurt ve Ultay, 2021: 165). Bu nedenle, marka kimligi olusturulmasi
asamasinda destinasyondaki yerel halkin ve calisacak personelin hem destinasyonun genel
ozellikleri hem de turizmin genel ilkeleri hakkinda egitimler verilerek, bilingli hale getirilmesi
gerekmektedir. Toplumun turizme karsi bilingsiz yaklasimlari ve turizmden nasil siirdiiriilebilir
gelir elde edecegini bilmemesi, destinasyonlarin marka kimligini ve imajini olumsuz ydnde
etkileyecektir. Bu ve bunun gibi sorunlarin ortadan kaldirilmasi ya da en az diizeye indirilmesi ve
marka kimliginin uzun siireli tutundurulmasi i¢in 6zellikle yerel halk ve personelin egitilmesi ve
turizm bilincinin kazandirilmasi gerekmektedir.

Marka kimligi kazandirma bir destinasyon i¢in destinasyon imajini gelistirmekte ve imaj ise
ziyaretcilerin satin alma tercih siireci iizerinde belirleyici ve Onemli bir faktér olarak ortaya
cikmaktadir. Bu sebeple, destinasyonda marka kimligi kavram, turizm pazarlamasi ve destinasyon
pazarlama literatiirlinde popiiler hale gelmistir. Destinasyon marka kimligi, turizm alanindaki
popiiler ve onemli arastirma alanlarindan biri olan turistik destinasyonlarin konsolidasyonu ve
tanitimui i¢in giiglii bir arag¢ olarak goriilmektedir (Kavaratzis ve Hatch, 2013: 75). Destinasyonlarin
cekiciliklere sahip olmasi ya da turistik agidan degerli kaynaklara sahip olmas1 tek basina yeterli
olmamaktadir. Siirdiirtilebilir bir turizm anlayisi1 ancak siirekli olacak bir turistik talep ile miimkiin
olmaktadir. Bu kapsamda, bir turizm destinasyonun marka kimligi kazanmasinda turizm politikalar1
ve yonetim bi¢iminin 6nemli bir yeri bulunmaktadir. Etkin ve sistemli bir turizm politikasinin
olmamasi, destinasyonun turizm kaynaklari ne olursa olsun bir siire sonra islevini yitirebilmektedir.
Dolayisiyla, destinasyonlara marka kimligi kazandirmada turizm politikalarinin ve yasal siireclerin
etkin bir sekilde yonetilmesi ve de uygulanmasi 6nem arz etmektedir (Mercan, 2021: 71).
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Etkin bir sekilde yonetilen bir destinasyonun her anlamda diger rakip destinasyonlara karsi
avantajlar1 ve olumlu yonde farkliliklar1 olacaktir. Marka kimliginin 6nemi ve destinasyonlara
sagladig1 avantajlar git gide daha onemli hale gelmektedir. Bir destinasyona marka kimligi
kazandirmanin temel avantajlarini su sekilde siralamak miimkiindiir (Ruiz-Real vd., 2020: 4):

- Diger destinasyonlara nispeten daha fazla taninma ve ayirt edilme,

- Turistik talebin artmasini saglar,

- Cevresel unsurlar ile altyap1 ve listyap1 imkanlarinin gelismesine yardimci olur,

- Turistler ile destinasyon arasinda bag kurulmasini ve agizdan agiza reklam yoluyla tavsiye
edilebilirligini arttirir,

- Turistlerin tatil tercihlerinde karar verme siireglerini hizlandirir ve kolaylastirir,

- Bilinirligi ile belirsizligi azaltir ve boylelikle turist maliyetlerinin ve tatil riskinin azalmasina fayda
saglar,

- Siirdiiriilebilir turizm geliri ve turist sayisinin artmasina katki saglar.

Destinasyon kimliginin olusturulmasinda bazi temel kriterler olduk¢a Onem tasimaktadir. Bu
kapsamda, genel olarak bir destinasyon i¢cin marka kimliginin yaratilmasinda arastirmacilar
tarafindan ortaya konan en etkili olan kriterleri asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Saraniemi,
2011; Lohndorf ve Diamantopoulos, 2014; Tsaur vd., 2016; Saraniemi ve Komppula, 2019):

- Destinasyonun degerleri, - Destinasyondaki marka isletmeler, - Turistik iirtinler,

- Turistik ¢ekicilikler, - Destinasyondaki turizm igletmeleri, - Kiiltiirel 6zellikler,

- Pazarlama stratejileri, - Turistlerin 6nceki deneyimleri, - Kent imayju,

- Turizm vizyonu, - Yerel halkin tutumu, - Hizmet kalitesi,

- Logo ve slogan, - Internet pazarlamasi, - Ulasilabilirlik,

- Turizm politikalari, - Uluslararasi turizm isletmeleri, - Marka degerleri.

Konuya iliskin yukaridaki agiklamalarin tamami ele alindiginda, destinasyon marka kimliginin
onemi ile ilgili bilimsel yaklasimlari, iligkili kavramlari, bununla ilgili ana konular1 ve egilimleri
dikkate almak ve anlamak olduk¢a 6nemlidir. Marka kimliginin turistik destinasyonlar {izerindeki
etkisini ortaya koymayir amaglayan bu calisma, konuyla ilgili yapilmis olan ¢alismalarin
incelemesini de ele alarak, bu konudaki egilimleri belirlemek ve gelecekte yapilacak olan akademik
caligmalara 151k tutmay1 da hedeflemektedir. Bu dogrultuda, arastirmanin takip eden boliimiinde
konuyla ilgili yapilmis olan arastirmalarin tartismasini kapsayan literatiir incelemesi yer almaktadir.

2.3. Tlgili Literatiir

Turistik destinasyonlarda marka kimligi konusuna iligkin yapilmis olan ulusal ve uluslararasi
diizeyde akademik caligmalara rastlamak miimkiindiir. Ancak, yapilan bu ¢alismada kullanilan
arastirma yontemi ile turistik destinasyonlarda marka kimligine yonelik yapilmig olan bir ¢alismaya
rastlanamamistir. Turistik destinasyonlarda marka kimligine yonelik kriterlerin 6nem derecesine
gore siralanmasi agisindan yapilan bu ¢aligmanin 6zgiin bir nitelige sahip oldugu sdylenebilir. Daha
once de deginildigi tizere, marka kimligi konusu turistik destinasyonlar agisindan olduk¢a 6nemli
bir kavram niteligindedir. Destinasyonlarda marka kimligi ile ilgili yapilmis olan &nemli bazi
akademik calismalar asagidaki Tablo 1'de ayrintil1 olarak gdsterilmektedir.
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Tablo 1: Destinasyonlarda Marka Kimligine Yonelik Yapilmis Akademik Caliymalar

Arastirmaci(lar)

Cahismanin Konusu

Hankinson (2001)

Bir  destinasyonun diger rakip destinasyonlardan
farklilasmasma yonelik olumlu bir imaj ve giicli bir
konumlandirma  olusturmasit  i¢gin marka  kimligi
tanimlanmis ve marka kimliginin 6nemi vurgulanmaktadir.

Ooi (2004)

Destinasyonun markalagmasinda markanin resmi ve gayri
resmi reklam ve irilinler aracilifiyla kabul edilmesi,
iletilmesi ve ortaya konmasi icin farkli paydaslarin
destegini ve is birligini gerektirdigi ifade edilmektedir.

Freire (2005)

Destinasyon markalagsmasinin, destinasyon imaj1 lizerinde
etkisi olan tiim degiskenlerin  tanimlanmasindan,
organizasyonundan ve  koordinasyonundan  olusan
karmasik bir siire¢ oldugu ifade edilmekte olup, basarili bir
marka kimligi i¢in bu faktoérlerin 6nemine deginilmektedir.

Blain vd. (2005)

Destinasyon = markalagsmasi  kavramma  tanimlama,
farklilasma, deneyim, beklentiler, imaj, konsolidasyon ve
gliclendirme gibi konular1 iceren daha biitiinsel bir
yaklagim Onerilmektedir.

Konecnik ve Gartner (2007),
Konecnik vd. (2014)

Her iki c¢alismada da hem talep hem de arz yonli
markalagma perspektiflerini dikkate alan dinamik bir
destinasyon markalasma siireci dnerilmektedir.

Balakrishnan (2009)

Calismada marka kimliginin destinasyonlarda farklilagma
ve konumlandirma saglayan stratejik bir ara¢ olarak
kullanilabilecegi ifade edilmekte olup, marka kimliginin
stratejik bir pazarlama araci olarak sunulmasi gerektiginin
alt1 cizilmektedir.

Qu vd. (2011)

Bir destinasyon i¢in benzersiz bir alg1 olusturmaya yonelik
cok sayida faktorlin bir araya getirilmesi ve farklilagma
yoluyla rekabet avantaji saglayacak  destinasyon
markalagmasinin 6nemi vurgulanmaktadir.

Ruiz-Real vd. (2020)

Marka kimliginin destinasyonlar agisindan pazarlama
avantaj1 ve rakiplere istiinliik saglamada 6nemli bir arag
oldugu ifade edilmektedir.

Akbulut ve Yazicioglu (2020)

Destinasyonlarda farklilik gosteren ve taklit edilebilmesi
glic olan gastronomik kimlik ve gastronomik imajin,
destinasyon markalasmasi ve destinasyonlarin marka
kimlikleri {izerinde ©nemli bir etkisinin oldugu ileri
siiriilmektedir.

Keskin ve Akyol (2021)

Destinasyon ¢ekiciligi ve destinasyon marka kimligi ile
ilgili Tiirkgeye uyarlanan 6lgeklerin kullanildigi ¢calismada,
iki degisken arasinda anlamli iligkiler oldugu tespit
edilmistir.
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Destinasyonlarda marka kimligi ile ilgili yapilmis olan pek c¢ok sayida calisma bulunmasina
ragmen, daha once de belirtildigi gibi yukaridaki tabloda bu c¢alismayla konu bakimindan daha
benzer olan &nemli baz1 ¢alismalara yer verilmistir. Ilgili literatiir incelendiginde, marka kimligi
konusunun her bir destinasyon i¢in farkli yapilarda, farkli iglevlerde ve farkli iliski/etkilerinin
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, destinasyonlarin turistik acidan etkili, verimli ve siirdiiriilebilir
olmasimin ancak basarili bir marka kimligi kazandirilmas: ile miimkiin olabilecegini belirtmek
miimkiindiir.

3. YONTEM

3.1. Arastirmanimn Amaci ve Onemi

Turistik destinasyonlara marka kimligi kazandirabilmenin yolu ancak uzun siireli ve ciddi
caligmalarin  yapilmasindan geg¢mektedir. Ciinkii herhangi bir {irline marka kimligini
kazandirabilmek tek bir uygulama ile son bulacak bir yap1 olmayip, siirekli olarak izlenmesi ve
takip edilmesi gereken bir siireci ifade etmektedir. Bu kapsamda ¢aligmanin amaci, Dogu Karadeniz
Bolgesinin yeni turizm destinasyonlarindan biri olan Giresun ilinin marka kimligi kazanmasi
konusunda gerekli olan marka kimligi kriterlerinin 6nem derecesine gore siralanmasi ve bu
kriterlerden hangilerine daha ¢ok onem verilmesi gerektigini ortaya koymaktir. Dolayisiyla, bu
kriterlerin tespiti, turizm yerel yoneticileri ile turistik isletme yoneticilerinin hangi konularda
caligma yapmasi gerektigini gosterebilecek nitelikte olacagi diisiiniilmektedir. Ayrica, bu kriterlerin
belirlenmesi ile maliyet ve zaman konusunda tasarruf saglanacagi da arastirmanin diger
katkilarindan birisi olarak 6ngoriilmektedir. Bununla birlikte, benzer destinasyonlarin marka kimligi
kazanmas1 agisindan da 6nemli bir bilgi kaynagi olacag: diisiiniilmektedir.

Arastirmanin evrenini Giresun ilinde faaliyet gosteren ii¢ ve dort yildizhi otel isletmelerinde gérev
yapan iist diizey yoneticiler (genel miidiir) olusturmaktadir. Giresun il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii
verilerine gdre Giresun'da toplam 19 adet ii¢ ve dort yildizli otel bulunmaktadir. (Giresun 11 Kiiltiir
ve Turizm Midirligi, 2022). Arastirmada biitlin otellere uygulama yapilarak tamsayim
kapsaminda evrenin tamamina ulasilmistir. Ancak geri donen anketlerden 12'si kullanilabilir
diizeyde olup, bu sayinin evreni destekleyecek nitelikte oldugunu belirtmek miimkiindiir. Bununla
birlikte, calismanin uygulama yontemini olusturan ¢ok kriterli karar verme yontemlerinden biri olan
AHS yonteminde, tek bir uzman goriisii ile de evrenin temsil edilebilecegi ifade edilmektedir (Erdal
ve Korucuk, 2018: 103). Farkli yontemlerde arastirma evreni igin belirli sayilarda 6rneklem
alinmas1 gerekirken, ¢ogunlukla c¢ok kriterli karar verme yontemlerinde tek bir uzman goriisiiniin
bile evreni temsil ettigi bilinmektedir. Dolayisiyla, caligma alani ne olursa olsun ¢ok kriterli karar
verme yontemlerinde evrenin biiylikliigiine bakilmaksizin uzman goriisleri dikkate alinmakta olup,
evreni temsil etme yetenegine sahip oldugu belirtilmektedir (Akyurt, 2022, 6). Calismada veri
toplama araci olarak kullanilan anket formunda yer alan kriterler, daha 6nce gerceklestirilmis olan
caligmalardan (Saraniemi, 2011; Lohndorf ve Diamantopoulos, 2014; Tsaur vd., 2016; Saraniemi ve
Komppula, 2019) derlenen se¢im kriterleriyle olusturulmustur. Destinasyonda etkili olan marka
kimligi kriterleri dokuz ifade ile Tablo 2’de sunulmaktadir. Olgekle ilgili gerceklestirilen AHS
analizi giivenirlilik testi sonucunda “CR degeri: 0,0562” olarak hesaplanmistir. Giivenirlilik degeri
0,1’den kiigiik bulundugunda, ¢aligmanin analizi giivenilir olarak kabul edilmektedir (Saaty, 1980).
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Tablo 2. AHS Yéntemi Icin Destinasyon Marka Kimligi Kriterleri
Kriter Temel Kriterler
1 Ulasim
Kent imaj1
Bolge halkinin tutumu
Eski turist deneyimleri
Pazarlama stratejileri
Logo ve slogan
Turistik ¢ekicilikler
Hizmet kalitesi
Turizm politikalari

Nelied EN] o YU, ) NN RUS I (O]

Arastirma verilerinin daha kolay ve glivenilir sekilde toplanmasina olanak sagladigi i¢in anketlerin
yiiz ylize dagitildigi calismada; marka kimligi kriterlerinin kendi arasinda ikili karsilastirmasi
yapilmis, Analitik Hiyerarsi Siireci Yontemi ile veriler analiz edilmistir.

3.2. Analitik Hiyerarsi Siireci ve Arastirmanin Analizi

Bu ¢alisma, Cok Kriterli Karar Verme Yontemlerinden biri olan Analitik Hiyerarsi Siireci Yontemi
kullanilarak gerceklestirilmigtir. Bu yontem, 1970°li yillarda Thomas L. Saaty tarafindan
gelistirilmis olup, karar verme problemlerinde ve karar vericilerin diisiincelerini ortaya koymak
amaciyla kullanilan analiz yontemi olarak ifade edilmektedir. Daha acik bir ifadeyle, problemin
hedefi, kriterleri, alt kriterleri ve mevcut alternatifler arasindaki baglantilar1 ortaya koyan hiyerarsik
bir modeldir (Ugur ve Sarioglu Ugur, 2019: 264). AHS, karar vericilerin alternatifleri
derecelendirmesi ile siralama yapmakta ve kriterler arasindan en iyisini ortaya cikarmaktadir.
Karmasgik ve birden fazla boyutlu problemlerin ¢6ziimii i¢in kolay ¢éziimleme imkani tanimaktadir
(Yigit ve Demirtag, 2020: 308).

AHS yontemi uygulama asamalari, konunun daha iyi anlagilmasi i¢in asagida ayrintili olarak
sunulmaktadir:

1. Adim — Hiyerarsik Yapimin Olusturulmasi: Bu yontemde problemin ¢dziimii i¢in ilk olarak
hiyerarsik bir yap1 olusturulmasi gerekmektedir.

2. Adm — Onceliklerin Belirlenmesi: Hiyerarsik yapi sonrasi, ikinci asama olarak ikili
karsilastirmalar matrisi olusturulmaktadir. Bu matris de kriterin birbirileri arasinda oranlanma
yapilmasi amaglanmaktadir (Erdal ve Korucuk, 2018: 105). Kriterlere iligkin ikili karsilastirma
matrisi Tablo 3’te ayrintili olarak gdsterilmektedir.

Tablo 3. ikili Karsilastirma Matrisi
Kriter 1 Kriter 2 Kiriter 3 .o Kriter n
Kriter 1 1 ai IR .o ain
Kriter 2 ani 1 an .o aon
Kriter 3 as asn 1 .o a3
Kriter n anl an2 an3 .o 1

Saaty (1980), 1-9 6nem Olgeginde kriterlerin esit dneme sahip oldugunda 1 degeri aldigini, asiri
derecede dneme sahip oldugunda ise 9 degerini aldigini ifade etmistir. Kriterlerin énem derecesi
ayrintili bir sekilde Tablo 4’te gosterilmektedir.
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Tablo 4. AHS Onem Derecesi Tablosu

Onem
Derecesi
1 Esit derecede onemli Esit 6neme sahip iki kriter durumu
3 Orta derecede 6nemli Bir kriterin digerinden biraz 6nemli olmasi
5 KuVV?.th de?ecede Bir kriterin digerinden fazla 6nemli olmasi

Oonemli
Cok kuvvetli derecede

Onemli

Tanim Aciklama

Bir kriterin digerinden ¢ok fazla olmas1

Bir kriterin digerinden asir1 derecede fazla
olmasi
2,4,6,8 Ara degerler Diger kriterler onem dereceleri ara degerleri

9 Mutlak derecede 6nemli

3.Adim: Ozvektdriin Belirlenmesi: Kriterlerin yiizde énem dagilimlar1 ortaya ¢ikarma amach
olarak, siitiin vektorlerinden yararlanilmaktadir. “n x n” tiirlinde B siitun vektorii yapilmaktadir. B
siitun vektorlerinin hesaplanmasinda ise asagidaki denklem 1’den yararlanilmaktadir (Saaty, 1994,
21).

" (Denklem 1)

y n

Zaij
i=1

n sayida B silitun vektoriiniin, matris formati seklinde olusturmasi ile C matrisi elde edilir. Bu
matrisin 0rnegi asagida gosterilmektedir.

an

C matrisi ile kriterler arasindaki 6nem degerlerinin elde edildigi yiizde 6nem dagilimlar1 bulunur.
Bu sonuca ulagmak i¢in Denklem 2’den yararlanilir ve satir bilesenlerinin aritmetik ortalamasinin
bulunmasi gerekmektedir. W siitun vektorii elde edilmektedir.

(Denklem 2)

4.Adim: Tutarlilik Oran1 Hesaplamak: Elde edilen Tutarlilik Oran1 (CR), her matris i¢in, 6zdeger
vektorii ve maksimum o6zdeger hesaplanmasi ile elde edilmektedir. Tutarlilik gostergesi CI
hesaplanmaktadir. CR hesaplamasi, kriter sayis1 ile Temel Deger (A) katsayisinin karsilastirilmasini
ifade etmektedir. A’nin hesaplanmasinda, A karsilastirma matrisi ve W 0Oncelik vektorii matris
carpimi ile D siitun vektoriinii bulunmaktadir

Denklem 3’de verilen, D siitun vektorii ve W siitun vektorii elemanlarinin karsilikli boliimii ile her
bir degerlendirme kriterine ait temel deger olan (E) bulunmaktadir.
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a, a,, .. a, w,

Denklem (3)’de gosterildigi gibi, W siitun vektorii ile D siitun vektoriiniin elemanlart karsilikli
olarak boliinerek, her bir degerlendirme kriteri ile ilgili temel deger (E) bulunmaktadir. Ortaya
cikan degerlerin aritmetik ortalamasi ise temel degeri (A) gostermektedir.

d. ;_
E; =;’ i=12,...m (Denklem3)

n

E.
P ; ' (Denklem4)
n

“A” degerinin hesaplanmasi ile Tutarlilik Gostergesi (CI), Denklem (5) yardimi ile hesaplanir.
(Denklem5)

CI, Random Gosterge (RI) olarak ifade edilen standart diizeltme degerine boliinmesi ile CR degeri
elde edilir. Bu degerin denklemi asagida gosterilmektedir.

_a
RI

CR (Denklem6)

Elde edilen CR degerinin 0,10’den kiigiik ¢ikmasi, karar wvericilerin kriterler hakkinda
karsilagtirmalarinin tutarli oldugunu ifade etmektedir. CR degerinin 0,10’den biiyiik olmasi ya AHS
yonteminde meydana gelen hesaplamalarda hata oldugunu veya ankete cevap verenlerin
yanitlarinda tutarsizlik oldugunu belirtmektedir.

4. BULGULAR

Arastirmanin bu boliimiinde, AHS yonteminden yararlanarak arastirma verilerinin analizinden elde
edilen bulgulara yer verilmektedir. Bu kapsamda oncelikle kriterlerin ikili karsilagtirmalar matrisi
gerceklestirilmis olup, Tablo 5'te ayrintili olarak gosterilmistir. Geometrik ortalamalarin
almmasindan sonra elde edilen bulgular, “Super Decision V 3.2.” programi araciligiyla ortaya
konmustur.
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Tablo 5. ikili Karsilastirmalar Matrisi

1

Yerel Halkin
Tutum
Pazarlama
Stratejileri
Turistik
Cekicilikler
Kalitesi
Politikalari

Eski Turist
— |Deneyimler

=)
—
O
=
\O
)

Ulasim 4,50 1,34 , 0,27
Kent Imaj1 1,00 0,24 0, 0,35 0,38 0,63 0,17

Yerel Halkin Tutum 245 1,00 393 1,73 454 021 2,09 0,35

Eski Turist
Deneyimleri

Pazarlama Stratejileri 263 056 1,84 1,00 1,95 0,23 2,02 0,11
Logo ve Slogan 3,16 037 196 0,55 1,00 0,14 1,20 0,13
Turistik Cekicilikler 5,88 3,89 9,04 3,778 584 1,00 5,62 5,57
Hizmet Kalitesi 1,61 0,70 1,59 0,51 0,83 0,13 1,00 0,46
Turizm Politikalar1 524 325 573 535 530 0,17 2,32 1,00

—
)
o
(98]
—

=
\O
(o)

(=)

W

W
=
—

[\

1,74 0,28 1,00 0,54 036 0,15 0,66 0,16

Yukaridaki Tablo 5'te yer alan ikili karsilastirma matrisinden yararlanarak, her hiicrenin kendi siitun
toplamina boliinmesiyle asagidaki Tablo 6'da yer alan kriterlerin agirliklar1 belirlenmektedir.

Tablo 6. Kriterlere Gore Agirhiklarin Belirlenmesi

Stratejileri
Logo ve
Slogan
Turistik

Cekicilikler
Turizm

Politikalari

2
=
o—
+—
=
]
N

Yerel Halkin
Deneyimleri
Pazarlama

Ulasim 0,1681

Kent imaj 0,0359

Yerel Halkin
Tutum
Eski Turist
Deneyimleri
Pazarlama
Stratejileri

=
S
O
3
(0]
=
S
~
[\
—
=

=

S| O
NN
Y,
S| B

0,0847

0,0629

0,0927

Logo ve Slogan 0,1109

Turistik
Cekicilikler

Hizmet Kalitesi 0,0591

Turizm
Politikalar

0,2040

0,1828
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Yapilan analiz sonucunda CR degeri 0,056225731 hesaplanmis olup, elde edilen bu deger
anketlerin giivenilir oldugunu ve calisma sonuglarinda tutarsizlik olmadigini gostermektedir (isler
ve Akyurt, 2021: 1114). Calismanin asil amacina uygun olarak kriterler arasinda 6nem derecesine
gore onceliklendirmeler yapilmis ve Tablo 7'de ayrintili olarak sunulmustur.

Tablo 7. Temel Kriterlerin Onem Derecesine Gore Siralanmasi
Kriterlerin
Onem Derecesi

1 Turistik c¢ekicilikler (0,3592)
Turizm politikalar (0,2258)
Bolge halkinin tutumu (0,1157)
Pazarlama stratejileri (0,0891)
Ulasim (0,0746)

Logo ve slogan (0,0589)
Hizmet kalitesi (0,0563)
Eski turist deneyimleri (0,0340)
Kent imaj1 (0,0282)

Temel Kriterler Agirhk

Nelied EN] o YU, ) N RUS I (O]

Calismanin amacina uygun olarak gerceklestirilen AHS yonteminden elde edilen analiz bulgularina
gore, marka kimliginin Giresun ili destinasyonunda etkili olabilmesinde en 6nemli kriter “turistik
cekicilikler (0,3592)” olarak belirlenmistir. Dolayisiyla, uzmanlarin gorilisiine gore Giresun ili
destinasyonunun marka kimligi kazanmasinda oncelik olarak turistik c¢ekiciliklerin ortaya konmasi
gerektigi sOylenebilir. Analiz sonuglarindan elde edilen bulgulara gore, marka kimligindeki diger
etkili kriterler ise sirasiyla “turizm politikalar1 (0,2258)”, “yerel halkinin tutumu (0,1157),
“pazarlama stratejileri (0,0891)”, “ulasim (0,0746)”, “logo ve sloganlar (0,0589)”, “hizmet kalitesi
(0,0563)”, “eski turist deneyimleri (0,0340)” ve “kent imaj1 (0,0282)” seklinde ortaya ¢ikmistir. S6z
konusu kriterler sirasiyla incelendiginde hepsinin olduk¢a 6nemli oldugunu belirtmek miimkiindiir.
Ornegin, destinasyona yénelik olusturulan turizm politikalari, reklam, tanitim ve tutundurma icin
ayrilan biitge gibi faktorler turistik destinasyonlarin ziyaretci atraksiyonlar1 ve verimliligi agisindan
onem arz etmektedir. Daha Onceki bolimlerde de deginildigi gibi, turistik ziyaretgilerin
destinasyonlarda karsilastiklar1 yerel halk ve onlarin tutum-davraniglart da yine turizmin
siirdiiriilebilirliginde belirleyici rol oynamaktadir. Destinasyonlarin tanitiminda ve pazarlanmasinda
yiiriitiilen faaliyet ve stratejilerin, destinasyonlarin taniirligi ve satin alinmasinda etkili oldugunu
soylemek miimkiindiir. Diger taraftan, destinasyonlarin ulasilabilir olmasi ve bu kapsamda alt
yapmin olusturulmasi da destinasyonlarin satin alinmasi ve tercih edilmesi siirecini anlamli bir
sekilde etkileyebilmektedir. Destinasyonlarin tanitimi i¢in kullanilacak olan logo ve sloganlarin,
destinasyona ya da kiiltiirline ait herhangi bir gorsel, yazi vb. icermesi de yine turistik tiiketicilerin
algisinda yer edinecek ve satin alma siireclerini etkileyebilecektir. Pek ¢ok mal ve hizmette oldugu
gibi destinasyonlarin pazarlanmasinda da hizmet kalitesi olduk¢a 6nemli bir belirleyicidir. Hizmet
kalitesi, tiiketici memnuniyetini saglarken, tekrar satin almanin ve bagkalarina énermenin yolunu
acabilir ve boylelikle risk durumunu minimize eder ya da tamamen ortadan kaldirabilir. Diger
taraftan her sektorde oldugu gibi, turizm sektoriinde de tiiketicilerin eski deneyimleri tekrar satin
alma stirecini dogrudan etkileyebilecek bir faktdr olarak ortaya ¢ikmaktadir. Destinasyonlar da dahil
olmak tizere, herhangi bir iirliniin tekrar tekrar satin almabiliyor olmasi, bir taraftan zamanla o
iriiniin markalagmasina da olanak sagladig1 anlamina da gelebilmektedir.

Son olarak, Giresun ili destinasyon markalagsmasinda marka kimligi kriterlerinden en az 6neme
sahip kriter olarak belirlenmis olan kent imaj1 da markalasma ve marka kimligi siiregleri iizerinde
etkili olabilecek kriterlerden birisini olusturmaktadir.
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Daha acik bir ifadeyle, destinasyonun bulundugu kentin imaj1 ne kadar iyiyse o kadar ziyaret¢i
cekebilme potansiyeline sahip olabilecegi sdylenebilir.

5. SONUC ve ONERILER

Destinasyonlarin markalagsmasi1 ve marka kimligi kazanmasi1 konusunda yapilan arastirmalar hem
destinasyonlarin siirdiiriilebilirligi hem de turistlerin destinasyonlara olan bagliligini artirmasi
acisindan olduk¢a Onemlidir. Bu sebeple, bir destinasyonu digerinden ayirt etmek ve boylece
Ozglinliige dayali bir turizm {iriinii sunmak i¢in her bir turistik destinasyon i¢in en uygun stratejik
konumlandirmanin gerceklestirilmesi ve marka kimligi kazandirmaya calisilmas1 gerekmektedir.
Ayrica, turistik destinasyonlara yonelik baglilik, sadakat konulariyla birlikte, bir destinasyonun koti
imaj1, nedenleri ve analizi de gelecekteki caligmalar i¢in birer aragtirma konusu niteligi tasiyabilir.
Bu c¢aligmadan elde edilen sonuca gore, Giresun ili destinasyonu i¢in en 6nemli marka kimligi
kriterinin turistik ¢ekicilikler olmasi, bir destinasyonda oncelikle turistik iirlinlerin yeterli olmasinin
onemini vurgulamaktadir. Dolayisiyla, bir destinasyonun markalagmasi ile turizm arz kaynaklarinin
yeterli olmasi arasinda anlamli iligkiler oldugundan s6z edilebilir. Bununla birlikte en 6nemli
kriterler arasinda turizm politikalar1 ve yerel halkin tutumu sonuglarinin elde edilmesi, bir
destinasyonda marka yaratmak icin ulusal ve yerel turizm politikalarinin 6nemini gostermektedir.
Destinasyonun marka kimligi kazanmasinda bdlgedeki yerel halkin, ¢alisanlarin ve politika
gelistiricilerin destegi olmadan marka kimligi edinmenin zor bir siire¢ olacagimi belirtmek
miimkiindiir. Ayrica, bu ¢alismadaki analizden elde edilen sonuglarda kent imajinin en dnemsiz
kriter olarak belirlenmesi, aslinda bir destinasyonda diger kriterlerin saglanmasi durumunda kent
imajinin  marka kimligi olusturmada yiiksek derecede etkili olmayacagi anlamini tasidigi
belirtilebilir.

Turistik destinasyonlarin siirdiiriilebilirligi ve verimliligi acisindan marka kimligi konusu olduk¢a
onemli ve iizerinde durulmasi gereken bir konudur. Turizm plan ve politika belirleyicileri ile
alaninda uzman akademisyenlerin destinasyonlarin marka kimligi kazanmasi iizerine caligmalar
yapmasi bu anlamda 6nem kazanmaktadir. Destinasyonlarin bulunduklari konuma, 6zelliklere ve
turistik ¢ekiciliklere gore farkli markalagsma stratejilerinin uygulanmasi gerektiginden, her
destinasyon karakteristik Ozellikleri agisindan ele alinmalidir. Bu ¢alismadan elde edilen sonuglar
bu kapsamda degerlendirilebilir ve ileride yapilacak olan ¢alismalarla desteklenebilir. ilgili literatiir
boliimiinde de belirtildigi gibi, konu itibariyle yapilan bu calismayla benzer caligmalar olsa da
yontem agisindan benzer bir caligmaya rastlanmamistir. Dolayisiyla, ¢alismanin ydntem
bakimindan turistik destinasyonlarda marka kimligi kavramina yonelik farkindalik yaratabilecegini,
katkilar saglayabilecegini ve boylelikle 6zgiin bir nitelik tasidigini belirtmek miimkiindiir. Konu
itibariyle benzer c¢alismalar incelendiginde, Akbulut ve Yazicioglu (2020) marka kimligini
gastronomi acisindan ele almis olup, marka kimliginin 6nemine deginmis ve bu calismanin
sonuclariyla bir benzerlik tasimamaktadir. Destinasyonlarda marka kimligi tizerine farkli ¢calismalar
yapmis olan Balakrishnan (2009) ve Ruiz-Real vd. (2020), caligmalarinda pazarlama stratejilerinin
kilit rol oynadigimma vurgu yapmistir. Bu g¢alismanin sonuglarinda ise pazarlama stratejilerinin
dordiinci 6nemli kriter oldugu belirlenmis olup, s6z konusu caligmalarla benzerligi acisindan
pazarlama stratejilerinin ortak bir yaklasim oldugu goze ¢arpmaktadir. Ooi'nin (2004) ise yaptigi
caligmada turizm politikalarinin marka kimligi acisindan 6nemli olduguna vurgu yapmasi, bu
calismada da oldukc¢a 6nemli olan turizm politikalar1 kriteri agisindan benzerlik tasidigini ifade
etmek miimkiindiir.
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Giresun ili kapsaminda gercgeklestirilmis olan bu ¢alismanin sonuglarindan elde edilen kriterlerin
onem derecesine gore siralanmasi, diger destinasyonlar iizerinde de uygulanabilir ve eksiklikler
ortaya cikarilabilir. Bu calismadaki en belirgin sonug, Giresun ili destinasyonunda turistik
cekiciliklerin etkin turizm politikalar1 ve yerel halkin destegi ile ulusal ve uluslararas1 diizeyde
pazarlama stratejilerinin de etkin kullanilmas1 ile birlikte destinasyonun marka kimligi
kazanabilecegini gostermektedir. Caligmanin konusu ve amacina uygun olarak gergeklestirilmis
olan analiz sonuglarina gore, ilgili taraflar i¢in asagida bazi oneriler yer almaktadir;

- Marka kimliginin olusturulabilmesinde, i¢inde yasadigimiz teknoloji ¢aginda internet ve sosyal
medya gibi platformlarin etkin kullanilmasinin 6nemli bir rol oynayacag diisiiniilmektedir.

- Kulaktan kulaga ya da agizdan agiza tanitim seklinde ifade edilen tutundurma cabalar1 da oldukca
onemli oldugu i¢in, destinasyonu ziyaret eden ziyaretcilerin memnuniyeti i¢in fazladan ¢aba sarf
edilmesi gerekmektedir. Bu konuda gerek destinasyonda istihdam edilen personel gerek yerel halk
ve gerekse buradaki aligveris merkezleri bilinglendirilmeli ve egitilmelidir.

- Herhangi bir {irlinlin, dolayisiyla turistik destinasyonlarin da marka kimligi kazanmasi sadece
akademik anlamda caligmalarin yapilmasiyla miimkiin olmamaktadir. Bu anlamda yerel
yonetimlerin, kiiltiir ve turizm midirliiklerinin ve akademisyenlerin is birligi i¢inde ortak
caligmalar1 ve projeleri turistik {iriinlerin tanitim ve siirdiiriilebilirliginde hayati 6nem tagimaktadir.

- Turistik destinasyonlarda, mevcut turistik c¢ekiciliklerin diger alternatiflerle birlestirilmesi,
destinasyonlarda turistik rotalarin olusturulmasi gibi uygulamalar turistlere unutulmaz turizm
deneyimi agisindan katkilar saglayabilecegi diisiiniilebilir. Boylelikle, turistlerin hizmetten duydugu
memnuniyet artacak, baglilik/sadakat gibi duygularla tekrar ziyaret etme egiliminde olacak ve
cevresine tavsiye ederek destinasyonun tanitimini yapmis olacaktir.

- Destinasyonlarin ¢ekiciliklerine ulasilabilmesi i¢in oncelikle alt yapr ve iist yap1 eksiklikleri
belirlenmeli ve sonrasinda bu eksiklikler giderilmelidir. Her ne kadar yerel yonetimler i¢in masrafl
gibi goriinse de aslinda bu yatirimlar gelecege yatirnmdir. Ayrica s6z konusu turistik ¢ekiciliklerinin
korunmasi ve siirdiiriilebilirligine de bir adim niteliginde olabilecegi sdylenebilir.

- Konuyla ilgili yapilmis olan ge¢misteki ¢alismalar ve bunlarin sonuglar1 dikkate alinarak detayh
bir sekilde ele alinmalidir. Akademik agidan ge¢mis c¢aligmalarin analiz edilmesi ve belirli bir
sistem cercevesinde sonuclarinin ortaya konmasi betimsel igerik analizi ile miimkiin olmaktadir
(Ultay, Akyurt, Ultay, 2021: 190). Turistik destinasyonlar agisindan da kriterler ve bulgular
karsilagtirilarak, destinasyonlar hakkinda bilimsel agidan belirli sonuglarin elde edilmesinin yararh
olacag1 sOylenebilir.

Daha once de belirtildigi iizere, herhangi bir {iriin i¢in marka kimliginin kazandirilmasi zor ve
siireklilik isteyen bir siirectir. Turistik destinasyonlarin da marka kimligi kazanabilmesi i¢in caba
gerektiren ciddi ve sistemli ¢aligmalarin yapilmasi gerekmektedir. Cilinkii bir destinasyona marka
kimliginin kazandirilmasi demek sadece o destinasyonun siirdiiriilebilirligi ve verimliligi anlamina
gelmeyip, ayn1 zamanda diger iliskili olan sektorlere de hem istthdam hem ekonomik katki
acisindan yarar saglayacaktir. ileride yapilacak olan akademik calismalar, farkli destinasyonlarda,
cok kriterli karar verme yontemleri ya da farkli yontemlerin kullanilmasiyla ve farkli degiskenler
kullanilarak yapilabilir. Bu c¢alismada kullanilan verilerin ¢alisma kapsaminda katki sunan
uzmanlarin (otel yoneticileri) goriislerinden yararlanarak elde edilmesi ve sadece Giresun ilini
kapsamasi, sonuglarin genellenemeyecegi anlamini tagimaktadir.
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