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IDENTITY, IMAGE AND TOURISTIC PURCHASE
BEHAVIOR IN DESTINATION BRANDING EFFORTS

DESTINASYON MARKALASMA CALISMALARINDA KIMLIK,
IMAJ VE TURISTIK SATIN ALMA DAVRANISLARI!

Sacid Aksoy?

Abstract

Today, the marketing discipline is expanding to include new products and
services. One of these product types is destinations. Destination marketing and
branding is a relatively new marketing concept and an academic research field.
This study is a compilation study aimed at addressing the formation of
destination brand identity, destination brand image, destination brand
positioning and touristic purchasing behaviors and the relationships between
them, specifically on the subject of destination branding, which has been
emphasized in recent years. It is claimed that destinations, like consumer
products, have a certain life cycle. With the pressure of increasing competition,
destinations are focusing on branding efforts through marketing in order to
survive, to increase their share of the tourism industry and to reflect these
incomes to the welfare level of the local people. The aim here is to go beyond the
classical holiday concept reduced to the sea-sand-sun trio and to spread the
touristic demand, which has diversified within the scope of cultural tourism,
away from seasonality and spread it throughout the year. In order to achieve this,
destinations must determine a different identity and target audience in
accordance with the resources at their disposal, combine this identity with a
distinctive and even unique image and try to ensure that the target audience
adopts it. The main purpose of this study is to provide an academic framework
that people and organizations involved in destination branding studies can
benefit from while taking part in these studies. In this way, more effective and
efficient use of resources will be possible.

Anahtar Kelimeler: Destination, Destination Branding, Destination Brand
Image, Destination Brand Identity, Touristic Consumer Behavior
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Ozet

Gunumuzde, pazarlama disiplini yeni UGrtin ve hizmetleri de icine alarak
genislemektedir. Bu turtn cesitlerinden bir tanesi de destinasyonlardir.
Destinasyon pazarlamasi ve markalasmasi nispeten yeni bir pazarlama konsepti
olup ayni zamanda akademik bir arastirma sahasidir. Bu ¢calisma, son yillarda
lizerinde oOnemle durulan destinasyon markalasmasi konu bashgl 6zelinde
destinasyon marka kimliginin, destinasyon marka imajinin, destinasyon marka
konumlandirmanin ve turistik satin alma davranislarinin olusumunu ve
aralarindaki iliskileri ele almaya yonelik olarak yapilan derleme bir calismadir.
Tuketici tirtinleri gibi destinasyonlarin da belli bir yasam dénglistintin oldugu
ileri surtlmektedir. Artan rekabetin de zorlamasiyla destinasyonlar ayakta
kalabilmek icin turizm endtstrisinden aldiklari pay1 artirmak ve bu gelirlerini
yerel halkin refah dulizeyine yansitmak icin pazarlama yoluyla markalasma
cabalarina agirlik vermektedir. Burada amac¢ deniz-kum-glines TtUcltistine
indirgenmis klasik tatil anlayisinin 6tesine gecerek kulttir turizmi kapsaminda
cesitlenmis olan turistik talebi mevsimsellikten uzaklastirip butin yila
yayabilmektir. Bunu basarabilmek icin ise destinasyonlarin, ellerindeki
kaynaklara uygun olarak farkl bir kimlik ve hedef kitle belirleyip, bu kimligi ayirt
edici hatta essiz bir imajla birlestirip hedef kitlenin benimsemesini saglamaya
calismalar1 gerekir. Bu calismanin temel amaci destinasyon markalasma
calismalarinda gorev alan kisi ve kuruluslara bu calismalarda yer alirken
faydalanabilecekleri akademik bir cerceve sunmaktir. Béylelikle kaynaklarin
daha etkin ve verimli kullanimi mtimkuin hale gelmis olacaktir.

Keywords: Destinasyon, Destinasyon Markalasmasi, Destinasyon Marka Imaji,
Destinasyon Marka Kimligi, Turistik Ttketici Davranisi

GIRIS

Bacasiz sanayi olarak da nitelendirilen turizm sektérinden elde edilen gelirler
destinasyonlarin ekonomisinde 6énemli yer tutmaktadir. Dlinya genelinde iletisim ve ulasim
imkanlarinin artmasi kuresellesmeyi hizlandirmakla beraber destinasyonlari da turistik
gelirlerini artirmak bakimindan yogun bir rekabetle karsi karsiya birakmistir. Boyle bir
ortamda, klasik tatil anlayisini temsil eden deniz-kum-glines Ucllisi Uzerinden cazibe
olusturmaya calismak seklinde algilanan kitle turizmi nispeten modas:1 ge¢cmis bir yaklasim
olarak degerlendirilmektedir.

Insanlar daha yogun bir hayat tarzina gecis yaptikca ve uzun streli tatiller icin vakit
ayirmakta zorlandikca destinasyon turizmine olan talep de artmaktadir. Béylece insanlarin
hayat tarzlarina hitap eden destinasyonlara yénelim de yogunlasmaktadir. Ozellikle ileri
yaslardaki insanlar macera pesinde kosmaktan ziyade destinasyonlarin dogal ve kulttirel
zenginliklerini gormek arzusuyla seyahat tercihlerini yapmaktadir.

Hayat tarzindaki bu degisimlerden dolay: kiilttirel motivasyonlarla hareket eden ziyaretcilerin
sayis1 artmistir. Bu sebeple s6z konusu ziyaretci profiline hitap edebilmek daha 6énemli hale
gelmistir. Klasik tatil anlayisi unsurlarindan kismen mahrum olan destinasyonlar da farkl
kulttirel ve dogal zenginlikleri izerinden kendi markalasma sureclerine odaklanarak kulttir
turistlerine daha cok hitap etmek yoluyla gelirlerini artirmaya calismaktadir. Bu sayede
sezonsalligin olumsuz etkilerinden uzaklasilarak talebin yil boyunca canli tutulmas: da
saglanabilmektedir.

Butin bu calismalar yapilirken destinasyonlar, akademik temelleri olan sistematik
yaklasimlara ihtiya¢c duymaktadir. Ctinkd, benzer cekim unsurlarina sahip destinasyonlarda
neden birbirine yakin diizeyde turistik talep olusturulamadig konusu glindemdeki yerini
korumaktadir. Bu durum her destinasyonun kendine o6zgi kimlik ve imaj calismalar:
yapmasinin énemini artirmaktadir. Bu durum yer pazarlamasi ve destinasyon markalasmasi
konularinin siddetlenmis rekabet ortaminda stratejik araclar olarak diinya genelinde ele
alinmasini netice vermektedir. Dolayisiyla bu calismada destinasyon markalasmasi
kapsaminda destinasyon marka kimligi, destinasyon marka imaji, destinasyon marka
konumlandirma ve turistik satin alma davranist konularinin nasil anlasilmas: gerektigi
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hususu ve bu konular arasindaki iliskiler literattire dayali olarak etraflica ele alinmaya
calisilacaktir.

1. Destinasyon Kavrami

Destinasyonlar ziyaretcilere buttinlesik deneyim sunan turistik trtin bilesenleridir. Klasik
olarak tilke, ada veya kasaba gibi iyi tanimlanmis cografi alanlari ifade eder. Bununla beraber,
destinasyonun algisal bir kavram oldugu; ziyaretcilerin seyahat glizergahlarina, kultirel
altyapilarina, ziyaret amaclarina, egitim dutizeylerine ve 6nceki deneyimlerine bagl olarak
subjektif olarak yorumlanabildigi gercegi de artan bicimde kabul gérmektedir. Ornegin,
Alman bir is adamu icin Londra destinasyon olarak degerlendirilebilirken iki haftalik Avrupa
turuna cikan Japon bir bos zaman turisti icin Avrupa’nin tamami destinasyon olarak
degerlendirilebilir (Buhalis, 2000: 97). Destinasyon Urtinu tarihi sit alanlari, sahiller ve
benzerleri gibi somut varliklardan veya kulttir, gelenekler ve benzerleri gibi soyut varliklardan
olusur (Qu vd., 2011: 466). Dolayisiyla, fabrikasyon Urtn veya hizmetlere nazaran
destinasyonlar; destinasyon kaynaklari, cografi o6zellikler, altyapi, Ustyapi, paydaslar,
destinasyon yasam déngusu ve devlet mtidahalesi gibi cok daha genis ve cesitli sayida yerlesik
ozellikler tizerinden karakterize edilir (Kim vd., 2016: 3).

Daha genis bir tanima gore ; bir destinasyon dogal, yapay, tarihi veya 6zel amacl cekim
unsurlarindan; rotalari, terminalleri ve araclar iceren butunlesik tasima sistemlerinden;
konaklama, yeme-igcme ve perakende yerleri ile diger turistik hizmetleri iceren olanaklardan;
aracilar tarafindan 6énceden ayarlanmis hazir turistik paketlerden; destinasyonda an itibariyla
gerceklesen veya turistlerin ziyaretleri esnasinda gerceklestirdikleri btitiin faaliyetlerden ve
bankacilik, telekomtinikasyon, saglik hizmetleri gibi yardimci hizmetlerden olusur (Buhalis,
2000: 98). Dolayisiyla bir destinasyon yalnizca fiziksel veya dogal ozellikleri tarafindan
karakterize edilmez. Ayni zamanda, tatil deneyimini olusturan UrUnler, olanaklar ve
hizmetlerin bir karisimi olarak degerlendirilir. Bir destinasyon fiziksel bir mekan oldugu kadar
turistlerin is veya gezi amacl olarak icinde vakit gecirdigi bir yerdir ve lazim olan turistik
Urlnleri, destek hizmetlerini ve turistik faaliyetler acisindan gerekli olan yénetim sistemlerini
barindirmalidir. Diinya Turizm Orglitii bir destinasyonun ziyaretcileri cekebilmesi icin baz
ozelliklerin c¢ok etkili oldugunu belirtir. Bunlar; ulasilabilirlik, kamusal ve 6zel olanaklar,
cekim unsurlari, insan kaynaklari, imaj ve karakter ile fiyat gibi unsurlardir. Bir destinasyon
kendinin diger destinasyonlarla rekabet etmesine imkan taniyan fiziksel, cografi sinirlar ve
yOnetim sistemleri agisindan tanimlanir (Real vd., 2020: 1-2).

2. Destinasyon Pazarlamasi ve Markalasmasi

Cagdas kuiresel ekonomide destinasyonlar btiytik bir rekabet icindedirler ve yatirimcilari,
isletmeleri, yerlesimcileri ve ziyaretcileri cekmek ve onlarin destinasyondan duyduklari
tatmini artirmak konusunda ellerinden geleni yapmaya ¢alismaktadirlar (Rizzi ve Dioli, 2010:
40). Bu dogrultuda, geleneksel tirtin ve hizmetler icin uygulanan marka yénetimi metotlar:
son zamanlarda belirli yerler icin konumlandirma yapmak ve hedef kitleler acisindan cazip
olarak algilanan o6zelliklerle iliskilendirmek amaciyla pazarlama araclari olarak da
kullanilmaktadir. Bununla beraber, destinasyonlar geleneksel Urtin ve hizmetlerin sahip
olmadigr bazi 6zellikler tasidiklari icin destinasyon pazarlamasinin Urdn ve hizmet
pazarlamasindan ayrilan birtakim kendine o6zgii taraflari vardir. Dolayisiyla pazarlama
tekniklerini sehirlere, bolgelere ve tulkelere uygulamak bazi zorluklar icermektedir. Bu
zorluklar; destinasyon markasinin birbirinden bagimsiz, kamuya veya 06zel sektoére ait cok
sayida isletmeyi temsil etmesinden ve ziyaret esnasinda tecriibe edilen marka deneyiminin
tzerinde kontrolin az olmasindan ileri gelmektedir. Ayrica, destinasyon markasinin farkl
turistlere farkli deneyimler sunmasi da gerekir. Bu zorluklar ayni zamanda turistik deneyim
bilesenlerinin gelistirilmesine ve turistlerin karar verme streclerinin anlasilmasina da bagh
olmaktadir. Bu sebeple destinasyon markalasmasinin; kat1 faktérler (altyapi, ekonomi,
ulasim) ile yumusak faktoérleri (arkadas canlisi insanlar, cevre, sanat, ktilttirel gelenekler, bos
zaman aktiviteleri) ayni anda g6z éntinde tutmas: gerekir (Real vd., 2020: 2).

Zaman zaman, uygulamada birbirine karistirilabildigi icin destinasyon markalasma stirecinin
bugliinkti konumuna ulasana kadar gecirmis oldugu asamalara deginmekte fayda vardir. Bu
asamalarin ilki yer (destinasyon) tutundurma asamasidir.
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Yer (destinasyon) tutundurmasi, belirli cografi lokasyonlara veya alanlara dair secilmis
imajlarin hedef kitlelere iletilmesi i¢in tanitim ve pazarlamanin kullanilmasidir. Destinasyon
tutundurmasinin ana amaci ¢ekici bir imajin iletilmesi ve gelip ziyaret etmeleri icin insanlarin
ikna edilmesidir. Destinasyonun sergilenmesinde siklikla goérsel araclar kullanilir ve Pazar
boélimlemesi yapmadan genel hedef kitleye hitap edilir. Ayirt edici bir slogan veya logo,
reklamcilik ya da medya faaliyetlerinin aktif kullanimi ve tutundurma kampanyalari bu
calismalarin baslica 6zellikleridir. Destinasyon tutundurmanin odagi kisa doénemlidir, tek
yonla iletisim araclarini kullanir ve 6zel gruplar agisindan pazar bolimlendirmesi yapmaz.
Bir sonraki asama olan destinasyon pazarlamasi ise turist ihtiyaclarini tanimlamak, 6n
gormek ve tatmin etmekten sorumlu bir yénetim stireci olarak dusutntulebilir. Destinasyon
pazarlamasi cesitli hedef gruplari sehre cekmek veya orada tutabilmek amaciyla birbirinden
farkli, ama karsilikl iliski icinde olan faaliyetlerden olusan politik bir enstriman olup uzun
donemli bir stirece yayilir. Tutundurma, hedeflenen bir aliciyla iletisim stirecine odaklanirken
pazarlama daha genis ve daha kapsayici bir perspektif sunar ve 4P olarak ifade edilen trtin,
fiyat, dagitim, tutundurma bilesenlerini icine alir. Ziyaretcileri cekmenin yami sira hedef
gruplari segmentlere ayirir ve ekonomik biiytime, yetenek girdisi gibi ek degerlerin pesindedir
(Ma vd., 2021: 2).

Biraz daha genis anlamiyla destinasyon pazarlamasi fikirlerin, niyetlerin veya varliklarin
yonetiminin hedef pazarlara yonelik olarak olusturulmasi, giiclendirilmesi veya degistirilmesi
amaciyla yaratulir. Bu pazarlama cesidi bir destinasyonun, bilgiye dayali projelerin
yarutuldtga, ekonomik ihtiyaclarin tahminleme yoluyla degerlendirildigi, mevcut durumun
ve olanaklarin ele alindigi bir yer olarak tutundurulmasini; cesitli diizeylerdeki ekonomik
sorunlara etkili c¢oztimlerin sunulmasini; uzun doénemli strdurilebilir gelisime
odaklanilmasini ve yatirimcilar pazarindaki aktérlerin davranislarinin etkilenmesini icerir
(Dril vd., 2016: 47).

Bu asamadan sonra destinasyon markalasma anlayisina gecilen dénem gelmektedir. Marka,
Amerikan Pazarlama Dernegine gére bir saticinin veya satict grubunun Utrltin ve hizmetlerini
tanimlamak ve rakiplerinden farklilastirmak amaciyla kullanilan bir isim, terim, isaret,
sembol, tasarim veya bunlarin bir bileskesi olarak tanimlanmistir. Fakat bu tanim
popularitesine ragmen bircok kisi acisindan modasi ge¢cmis bir tamim olarak
degerlendirilmektedir. Tartismaya acik bir sekilde, bu tanimdaki ana eksiklik markanin
sadece bilesenleri olan isim, terim veya igsaretlere asir1 vurgu yapiliyor olusudur. Bir markanin
soyut, somut, sembolik ve duygusal bilesenlerinin varligi dikkate alindiginda bu bilesenlerin
sadece bir logo veya slogandan degil, bircok bilgi kaynagindan olusacag: aciktir. Amerikan
Pazarlama Derneginin bu tanimi markaya iliskin genis Olcekteki cagrisimlar1 hesaba
katmamaktadir. Ornegin bir yazara gére marka, tirtintin ézelliklerine, faydalarina ve sundugu
degerlere iliskin cagrisimlarin toplamidir. Ayni sekilde markay1 cok boyutlu yapilar toplami
olarak tanimlayan bir baska yazara goére marka, insanlarin zihninde hepsi bir arada olarak
essiz cagrisimlar setini olusturan fonksiyonel, duygusal, iliskisel ve stratejik bilesenlerden
olusur. Bu cagrisimlar sadece logo veya diger sembolik bilesenler tarafindan olusturulmaz,
ayn1 zamanda tuketicilerin markayla her kontaginda ve deneyiminde olusur ve pekisir. Bu
sebeple, Amerikan Pazarlama Dernegi markanin tanimini glincellemistir. Bu yeni tanima gore
marka, imajlarin ve fikirlerin toplamiyla temsil edilen ve siklikla isim, logo, slogan ve tasarim
semalar1 gibi bilesenlere atif yapan bir ttiketici deneyimidir (Kladou vd., 2017: 427).

Bu tanima paralel olarak destinasyon markalasmasi, destinasyonu tanimlayan ve
farklilastiran bir ismin, sembollin, logonun, soézctuk isaretinin veya baska bir grafigin
olusturulmasini; destinasyona 06zgli ve akilda kalict bir tatil deneyimi beklentisinin
iletilmesini; ziyaretci ile destinasyon arasindaki duygusal bagin glclendirilmesini;
ziyaretcilerin seyahat 6ncesi arastirma maliyetlerinin ve algiladiklar risklerin azaltilmasini
iceren bir pazarlama aktiviteleri bittintdur (Blain vd., 2005: 337). Dolayisiyla bir destinasyon
markasi sadece kendisini tanimlayan ve farklilastiran bir isim, sembol, logo ve diger grafikleri
barindirmaz. Ayni zamanda sadece o destinasyonla iliskilendirilebilecek unutulmaz bir tatil
deneyiminin s6ztinu de iletmesi beklenir. Bu dogrultuda, tatilcilerin deneyimleri destinasyon
markalasma sUreciyle Dbirlestirilmelidir. Destinasyon markalasmasi; strduruilebilir,
inandirici, 6nemli ve rakiplerin taklit edemeyecegi essiz bir satis Onerisinin arayisinda
olmalidir (Real vd., 2020: 2).
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Daha sonra bahsedilecegi tizere, ‘kimlik temelli yaklasim’olarak da ifade edilen ve destinasyon
markalasmasinin bir logonun iletisiminden cok daha fazlasi oldugunu savunan bu goérus,
destinasyon marka kimliginin duragan veya disaridan danigsman tutularak belirlenen bir
faktér olmak yerine dinamik ve cesitli paydaslarin iletisimine dayanan bir faktér olmasi
gerektigini ileri stirer. Dolayisiyla, bir destinasyon markasi gelistirmek; sirketleri, ziyaretcileri
ve yeni yerlesimcileri cekebilecek ve diger sehirlerle rekabet edebilecek essiz bir kimlik ve imaj
olusturmak amaciyla buttin paydaslarin katilimini gerektiren kompleks bir istir (Casais ve
Monteiro, 2019: 230).

Bunlarla beraber, isim, logo ve slogan gibi marka bilesenlerinin bazi fonksiyonlarinin da
vurgulanmasi gerekir. Bu bilesenler 6ncelikle insanlarin zihninde marka izlenimi birakmaya
atifta bulunan alt stirecin anahtar enstrimanlaridir. Markanin sembolik bilesenleri olarak
ziyaretcinin yere dair algilarinda bir isaret birakma giicline sahiptir. Ikinci olarak marka
bilesenlerinin, insanlarin destinasyon markasina iliskin kendi degerlendirmeleri hakkinda
baskalarinin 6zellikle de akranlarinin ne diéstinddgintin onlari nasil etkiledigine atifta
bulunmak anlaminda aynalama fonksiyonu vardir. Uctinci olarak bu bilesenlerin, disaridan
gelen insanlarin sahip olduklar: fikir ve imajlarin marka kimliginin 6ztinQi nasil etkiledigine
atifta bulunmas: anlaminda yansitma surecini desteklemesi beklenir. Son olarak marka
bilesenlerinin, yer kultlrtntin ifade edilmesi ve diger insanlar tarafindan bilinirliginin
saglanmasi noktasinda anahtar faktorler olarak davranmasi beklenir (Kladou vd., 2017: 429).

Tablo 2.1. Destinasyon Markalasmasinda Anahtar Kavramlarin Karsilastirilmasi

Degiskenler Hedefler Karakteristikler Odak Noktasi
e Reklam yapma ve eGorsel bilesenler eGenel Pazar
kendini diger (logo, slogan, renk eZiyaret etmelerine ikna
destinasyonlardan semas1 vb.) etmek amaciyla belli
farklilastirma e Tutundurma bilgilerin hedef kitlelere
e Hos bir imaj iletme kampanyalar: iletilmesi
e Insanlar, turist olarak (reklamlar ve medya
destinasyonu ziyaret faaliyetleri)
. etmeleri ve orada eWeb  siteleri ve
Destinasyon kalmal ici ikna sosyal medya
Tutundurma amaart - lein 1 OSy: . eay
etme bilgilendirmeleri
o Turistik faaliyetler
o Tek yonlu iletisim ve
cezbedicilige
odaklanma
eBilgi toplama ve
bilgi yayma  (iki
yonlu iletigim)
¢ Ozel hedef gruplara ve ePazarlama metot ve eZiyaretciler,
onlara 6zgli yollarla tekniklerinin yatirimcilar ve yetenekli
sehri ‘satma’ uygulanmasi (Grtin, insanlar gibi 6zel hedef
e Destinasyona dair fiyat, dagitim, pazarlarin
bilgi toplama ve bilgi tutundurma vb.) tanimlanmasi ve
yayma siiflandirilmasi
_ e Ozel davranis
Destinasyon belirleyicilerine uygun
Pazarlama hale getirilmek
amaciyla faaliyetlerin
gelistirilmesi ve hedef
gruplarin  istek  ve
ihtiyaclarinin
karsilanmasi
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e Destinasyonu e Gecmisin, bugliniin elc ve dis paydaslarla is
degistirme ve ve gelecegin berrak birligi
gelistirme bir anlami e Blitlin paydaslarin
eYerel kimligin destegini alma
tanimlanmasi e Politikalarin
e Kimlikle ilgili paydaslarla beraber
faaliyetlerin ve olusturulmasi

politik hedeflerin
netligi ve gelecek
tutkusu

e Degisime ve
dontistime
odaklanmak

e Paydaslarin
katilimini
hedeflemek

e Farkl iletisim
sekilleri kullanmak
e Politik bir slrecin
sonucunda ortaya
cikmak

Destinasyon
Markalasma

Kaynak: Ma vd., 2021: 2

Destinasyon markalagsmasi daha genis yelpazede, kamu politikasi, kent planlamasi ve cevre
bilimleri gibi farkli disiplinlere uzanabilecek kapsamli bir uygulama sahasina sahiptir.
Destinasyon markalasmasi, pozitif bir imaj olusturmak, bu imaj1 gorseller, hikayeler, yerel
etkinlikler yoluyla cesitli hedef kitlelere iletmek ve uluslararasi diizeyde diger destinasyonlara
karst rekabet avantaji elde etmek amaciyla yapilan faaliyetler butinin® icine alir.
Destinasyon markalasma stlrecinin paydaslar: politikacilar, devlet kuruluslari, ktilttrel ve
sportif kuruluslar, tutundurma acenteleri, isletmeler, akademik kuruluslar ve okullar, altyap:
ve ulasim saglayicilari, yerlesimciler ve dini kuruluslar olmak Uzere cesitli alt gruplara
boéltunebilir. Destinasyon markalagsma stirecinde anahtar kavramlar ise marka kimligi, marka
kisiligi ve marka imajidir. Destinasyon markalasmasinin destinasyon tutundurma ve
destinasyon pazarlamasindan farki hedef kitlelerin strece aktif katiliminin olmasidir.
Destinasyon markalasmasi hedef pazarlara bilgi iletmenin ve onlardan bilgi toplamanin
Otesine gecerek paydas katilimini tesvik eder ve politik enstriimanlar: kullanir. Destinasyon
markalagsmasinda yerlesimciler ve isletmeler gibi hedef gruplarin, markalasma faaliyetlerinin
olusturulmas: ve yurtttlmesi strecinde gercek birer paydas olmalari beklentisi vardir.
Destinasyon pazarlamasi destinasyon markalasmasinin sadece baslangic noktasidir (Ma vd.,
2021: 3).

Ozetle, bir destinasyonun markalasma stlireci destinasyonun arzulanan ve tercih edilen
imajiyla, destinasyona dair sahip olunan deneyim ile ve s6z konusu destinasyonun diger
destinasyonlarin arasinda farklilasmasiyla karsilikl iliski icinde gériinmektedir. Destinasyon
markalasmasi, salt destinasyon imaji ve destinasyon pazarlamasi evrelerini de icine alan
cesitli stireclerden gecerek bugtine gelmistir. Destinasyonun buttinctil imajini ve taninirligini
g6z 6nlinde tuttugu icin destinasyon markalasmasi destinasyon pazarlamasindan daha genis
Olcekli bir kavramdir (Real vd., 2020: 2).

3. Destinasyon Marka Kimligi

Onceki baslikta ad1 gecen yer (destinasyon) kimligine dair yaygin yaklasim, oldukca problemli
bir anlayisla bu kavramin, hedef kitleler tarafindan kabul edilmesi amaclanan, tepeden inme
gelistirilmis bir kimlige yol acan, yonetimsel bir stirecin sonunda olusan, kontrol edilebilir bir
cikt1 olarak degerlendirilmesi ydéntinde olmustur. Clinkt bu yaklasim sembolik iletisim
araclar1 olarak logo ve slogan gibi marka bilesenlerine fazla 6énem atfeder, bu bilesenleri
markanin 6zl ve markalasma calismalarinin ana noktasi gibi gértir. Bununla beraber, bircok
yazar tarafindan savunulan bir gériis daha vardir. Bu gérliise goére yer markalari, genis
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kitlelere hitap etmek yerine kisisellestirilmis ve deneyime dayali yaklasimlari gerektiren,
dinamik, cok yonlti ve kompleks varliklar olarak nitelendirilir. Bu dogrultuda baz: yazarlar,
ozellikle yerlesimcileri destinasyonla iliskili hale getirmek ve seslerini duyurmak icin yerin
hikayesini anlatan 6ykusel yaklasimlar: benimser. Bu yaklasim ‘yer duygusu’ kavramini yer
markast kavramiyla birlestirmenin neden o6nemli oldugunu aciklar. Kimlik temelli bu
yaklasim ile yer markasin birlestirmek iki nedenden dolay: énemlidir. Birincisi, bir yer ayni
anda hem ziyaret edilen hem de ikamet edilen bir yer olarak fonksiyon goruir. Dolayisiyla yerin
kendisi ile destinasyon ve kimlik kavramlar: birbirinden net olarak ayrilmis bir sekilde
dustintlemez. Ikincisi, ic ve dis pazarlarin destinasyona dair ‘yer duygusu’ gelistirmesi
birbiriyle dogrudan baglantilidir. Dahasi bu iki hedef kitle arasinda kayda deger derecede
etkilesim vardir (Kladou vd., 2017: 427).

Destinasyon marka kimligi net bir sekilde bir markanin neyi temsil etmek istedigini tanimlar.
Marka stratejistlerinin olusturmayi ve stirdtirmeyi amacladigi bir cagrisimlar grubudur. Hedef
pazarda markanin nasil algilanmasi gerektigine dair bir vizyon sunar. Ayrica potansiyel olarak
faydalari iceren veya sayginlik saglayan bir deger 6nerisi viicuda getirmek suretiyle markayla
musteriler arasinda iligki kurulmasina yardim etmesi de beklenir. Temel destinasyon kimligi
destinasyonun 6zelliklerini belirgin bicimde bir araya getirmelidir. Dolayisiyla, ‘sosyal anlami
olan bir yer’ seklinde algilanmaktan uzaklasip, stiper modernitenin bir karakteristigi olarak
sadece ticari kaygilar tarafindan gidiilenen bir anlayisin sebep oldugu ‘hicbir yer’ olmaya
déntsmek anlamina gelen kimliksizlesmeden kacinilmalidir (Konecnik ve Go, 2008: 178-181).

Destinasyon marka kimligi ayn1 zamanda, bir destinasyonun ti¢ boyutlu olarak sekillenimi ile
sosyo-kulturel degerlerinin kompleks bir karisimidir. Kimlik, bunlara ilaveten sirasiyla sehrin
topografyasinin, ikliminin, maddi kaynaklarinin, demografik yapisinin, dini inanclarinin ve
ybnetisim sistemlerinin zaman icinde karsilikli etkilesimiyle meydana gelir ve bu unsurlarin
her biri sehre essiz ve taklit edilemez bir karakter verir (Seisdedos ve Vaggione, 2005: 1-2).

Fakat, destinasyonlar ve onlarin hedef kitleleri oldukca komplekstir. Ornegin sadece
Rotterdam’da birbirinden farkl ytizden fazla ktiltiir ve ulus bir arada yasamaktadir. Bunlarin
yaninda farkli sosyo-ekonomik smiflar ve alt gruplar da vardir. Birbirinden farkli bu alt
gruplarin ulusal bir kimligi paylasabiliyor olmalari, ayni yerel kimligi ve vatandaslik tanimini
da paylasmalarini netice vermeyebilir. Bu noktada i¢ hedef kitlelere daha kompleks, dis hedef
kitlelere daha basit sablonlar sunulmasi sorunun ¢ézimune katkida bulunabilir. Kitlelerin
algilarina gore farkli yaklasimlarin gerekliliginin 6ne stridlmesinin sebebi ‘dig grup
homojenligi’ olarak adlandirilan fenomen ile iliskilidir. Kendilerini grubun icinde tanimlayan
insanlarin algilar1 grubun disinda olan insanlarin algilarina gére daha karmasiktir. Sosyal
bilis ve sosyal kimliklendirme konularindaki literattire dayanarak ileri stirtilebilir ki bir yerin,
ozellikle yerlesimciler acisindan, algilanan kompleksligi kimliklendirme stirecinde merkezi bir
konumdadir. Ornegin, iki benzer sehir olan Berlin ve New York icin prototipler ‘kozmopolitlik’
olabilir. Fakat buna ragmen Berlin vatandaslari, sehirlerinin benzer baska bir versiyonu olan
New York sehrine goére bazi yonlerden daha 6zel olmasini isteyeceklerdir (Zenker ve Petersen,
2014: 715-717).

Destinasyon marka kimliginin en énemli unsurlarindan biri ise destinasyon marka kisiligidir.
Bu faktér diger degiskenlerden ayri, izole bir faktér degildir ve glivenilirligi, misterilerin Girtin
ozelliklerine bagli olan fonksiyonel cagrisimlari ‘nasil algiladiklarina’ baghdir. Baska bir
deyisle, destinasyon marka kisiligi, destinasyonun adiyla beraber fonksiyonel ve sembolik
cagrisimlarin toplami olarak btittincil destinasyon imajini olusturur. Yaygin anlamiyla, bir
markaya atfedilen insani 6zellikler setidir ve marka sadakati, satin alma davranislari, diger
tiketici davraniglar: gibi degiskenler tizerinde etkili oldugu ortaya konmustur (Mirabent vd.,
2019: 148-149).

Son birkac yildir, destinasyon marka kimliginin destinasyon marka kisiligi Gizerinden dile
getiriliyor olmasi, yerlere dair algilar1 anlamak ve destinasyon marka degerini gliclendirmek
amactyla essiz bir destinasyon marka kimligi insa etmek noktasinda artan sekilde degerli
olarak gértulmektedir. Bu durum markalasma kampanyalarinin odak noktasinin fonksiyonel
ozelliklerden duygusal ozelliklere dogru kaymas: ile iligkilidir. Cesitli yazarlar, buylyen
oranda ikame edilebilirlikten dolayi, destinasyonlarin fonksiyonel o6zelliklerinin turistleri
cekmek noktasinda artik yeterli olmadigini goézlemlemislerdir. Ziyaretcilerle destinasyon
arasindaki iliskiyi insa etmekle alakali olduklari icin duygulara hitap eden oOzelliklerin
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ziyaretci sayilarini artirmada daha fazla potansiyeli vardir. Burada 6z-eslesim teorisi devreye
girmektedir. Bu teori, iliski insa etmenin bir yént olarak tuiketicinin benlik algisiyla
destinasyona dair algilari arasinda bir hizalanma bulunmasi gerektigini ileri stirer. Bu teoriye
gore ziyaretciler tipik ziyaretci imaji kendi 6z imajlariyla uyumlu olan destinasyonlari se¢gme
egilimindedirler. Bundan dolay: destinasyonlar ziyaretcilere kendi 6z imajlarini olusturmalari,
glclendirmeleri, stirdtirmeleri ve ifade etmeleri icin ortam sunar (Hanna ve Rowley, 2019:
1135-1136).

Ote yandan, destinasyona 6zgli niteliklere dair dengelenmemis bir bilgi kiimesinin yansitilan
butiinctil marka kisiligini etkileyecegi akilda tutulmalidir. Ornegin, bir destinasyonun
gastronomi konusundaki yetkinligi ‘sofistike bir kisilikle’ iliskilendirilebilirken altyapi1 ve
ulasim agina dair yetkinligi ise daha ‘uzman bir kisilikle’ iliskilendirilebilir (Mirabent vd.,
2019: 153). Ayni sekilde, bir destinasyonun yerlesimcilerine dair prototipi sadece ‘genc¢ ve
yaratict’ olarak iletilirse kimlik uyumu deneyimi yalnizca ktictik bir grup yerlesimciye hitap
edecektir. Cogu yerlesimci bu 6zellikleri arzulanabilir olarak degerlendirse bile cok azi bu
kavramlar: kendi benlik algilariyla ve kimlikleriyle 6zdeslestirecektir (Zenker ve Petersen,
2014: 720). Ornegin, Kore Turizm Organizasyonu Guney Kore'yi ‘heyecan verici, dinamik ve
enerjik’ olarak yansitmaya calisirken Amerika’dan gelen ziyaretcilerin béyle diisinmedigi
gorulmusttir (Hanna ve Rowley, 2019: 1138-1139). Ayrica, yerlesimciler de dinamik
yapisindan dolayr genel bir yer kimligi algisimi paylasamayabilirler. Dolayisiyla, yer
markalasmasi stirecine herkesin katilimi, cesitli paydaslarin birbirinden farkli vizyonlarini ve
destinasyonun otantikligini i¢c ve dis pazarlara yansitabilmek acisindan gereklidir (Casais ve
Monteiro, 2019: 231). Dolayisiyla cesitli 6zelliklere dair bu gibi icerikler arasinda dengeyi
bulabilmek, yansitilan kisiligin daha stabil olmasina ve arzulanan kisiligin daha iyi
yorumlanmasina imkan sunacaktir (Mirabent vd., 2019: 153).

Su hususun bilinmesi de énemlidir ki destinasyon pazarlamasi baglaminda ‘kisilik’ kavrama,
psikolojide kastedildigi sekliyle bir insanin gérintstnd, karakterini ve davranislarini tam
anlamiyla karsilamaz. Sadece destinasyonun o6zelliklerini, sunmas: beklenen faydalari,
fivatin1 ve diger ziyaretcilerin imajini kisilestiren bir metafordur. Baska bir ifadeyle kisilik
kavrami, 6rnegin insan kisiligiyle siki sikiya bagh olmayan ‘modern’ gibi kavramlar icine alan
soyut marka ozelliklerini nitelemek i¢cin bir metafor gérevi goérir (Hanna ve Rowley, 2019:
1138).

4. Destinasyon Marka imaj1

Onceki baslikta yer verilmis olan destinasyon marka kimliginin biittin marka bilesenlerinin
katkilarini yansitmasi neticesinde destinasyon marka imaji olusur. Bu iki kavram arasindaki
iliski karsiliklidir. Marka imaji marka kimliginin insasinda 6énemli rol oynadigi kadar, ayni
zamanda kimligin de bir yansimasidir. Ziyaretciler, destinasyon pazarlama sorumlular
tarafindan yansitilmis olan kimlige dayali olarak zihinlerinde bir imaj insa ederler. Sonrasinda
ise destinasyon pazarlama sorumlular ttiketicilerin zihinlerindeki destinasyon imajina dair
edindikleri bilgilerine bagli olarak destinasyon marka kimligini insa edip gelistirirler (Qu vd.,
2011: 466-467).

Fakat, yapilan bir literatlir taramasina goére, gerceklesmis bir ziyaretin veya o6nceki bir
deneyimin olmadigi durumlarda, ziyaretcilerin zihinlerinde destinasyona dair imajin
olusumunu etkileyen ti¢ ana faktértin bulundugu tespit edilmistir. Bunlar; seyahat amaclari,
sosyo-demografik ozellikler ve cesitli bilgi kaynaklaridir (Beerli ve Martin, 2004: 658).
Dolayisiyla, literattire dayanarak bu noktada vurgulamak gerekir ki zihinlerdeki imajin
olusumunda hedef kitlelerin 6zelliklerinin ve baska bilgi kaynaklarinin da etkili oldugu
disuntldiginde destinasyon pazarlama sorumlularinin yansitmak istedigi kimligin
arzulanan imajin olusumundaki etkisi sinirli kalabilir.

Destinasyon marka imaji, marka ile tiketici davranislar: arasinda aracilik eden bir yapidir.
Cekirdek marka adina bagli olan bilgi dtigtimlerini olusturan bir cagrisimlar agidir. Bu agin
icinde, onceki baslikta s6zi ge¢cmis olan, marka kisiligi ise ziyaretcilerin benlik algilamalari
ile etkilesim halinde olan ve ziyaret kararlarini etkileyen anahtar bir sembolik cagrisim olarak
ortaya cikar (Mirabent vd., 2019: 149). Baz1 arastirmalara gore bireyler, imaji olumsuz olan
yerlere gbre imaji olumlu olan yerlerle kendilerini 6zdeslestirme egilimindedirler. Ayrica, 6z-
karmasiklik teorisinin bir yerin zihindeki temsiline uyarlanmasi neticesinde ileri stirtilebilir
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ki 6zellikle yerlesimciler acisindan karmasik bir zihinsel imaj temsiliyle beraber birbiriyle daha
az cakisan cekirdek 6zellikler sehre dair bazi u¢ degerlendirmelere kars: tampon gérevi gorir
ve sehrin genel degerlendirmesinde olumsuz 6zelliklerin etkisinin yayilma hizini azaltir
(Zenker ve Petersen, 2014: 720).

Destinasyon imajinin kesin bir tanimi yapilamamakla beraber bu kavramin icerigine dair
genel kabul goren bir yaklasim vardir. Bu kapsamda destinasyon imaji, bir kisinin
destinasyona dair sahip oldugu inanclarin, fikirlerin ve izlenimlerin toplami olarak
degerlendirilir. Imajin, ziyaretcilerin destinasyon secimlerinde kararlarini etkileyen bir faktér
oldugu konusunda arastirmacilarin cogunlugu hemfikirdir. Ote yandan, turizm pazarlama
uzmanlar1 destinasyon imajinin somut ve soyut oOzellikler tasiyan iki ttGr bilesenden
olustugunu dustnurler (Garcia vd., 2012: 647).

Farkli disiplinlerden ve sahalardan arastirmacilar da imajin hem biligsel (somut) hem de
duygusal (soyut) bir yapisinin oldugu konusunda hemfikir olmuslardir. Imajin bilissel tarafi,
bir nesneye dair sahip olunan inanclara ve bilgiye atif yaparken imajin duygusal tarafi séz
konusu nesneye dair sahip olunan hissiyata atif yapar. Imajin duygusal tarafinin bilissel
tarafi tizerinden ortaya ciktigi konusunda da yaygin bir fikir birligi vardir (Baloglu ve
McCleary, 1999: 870-873). Imajin bu iki tarafinin bir araya gelmesi neticesinde de trtline ya
da hizmete dair btitincul imaj ortaya ¢ikar. Biligsel imaj ile duygusal imajin btittiinctil imaj
Uzerinde dogrudan etkisi oldugu kadar, bilissel imajin duygusal imaj tizerinden butinctil
imaj1 etkilemek suretiyle dolayl etkisi de vardir (Beerli ve Martin, 2004: 658).

Ayni konuyu ele alan baska bir calismaya gore ise imaj kavrami, benzer sekilde fakat biraz
daha farkli olarak tirtintin 6zellikleri, tirinden elde edilecek faydalar ve nihai tutumlar olmak
lizere birbiriyle karsilikli olarak iligkili bulunan tic boyuttan olusmaktadir. Urtintin ézellikleri,
tiketicinin veya ziyaretcinin tirtinde bulunduguna inandigi karakteristikleri ifade eder. Elde
edilecek faydalar, ttiketicinin bu trtin 6zelliklerine atfettigi degerlerdir. Bu degerler, Girtintin
fonksiyonel (bilissel), duygusal ve sosyal boyutlarina atif yapar. Fonksiyonel faydalar tirtintin
somut o6zelliklerine vurgu yaparken duygusal faydalar Girtiniin nasil hissettirdigine vurgu
yapar. Sosyal faydalar da trtinin kullaniciy: dis diinyaya nasil yansittigina vurgu yapar.
Tutumlar ise olumlu veya olumsuz olabilecek sekilde, tirine veya hizmete dair nihai
degerlendirmeleri kapsar. Dolayisiyla marka imaji bir irtintin 6zellikleri, o irtinden saglanan
faydalar ve o tirtine dair tutumlar olmak tzere ttiketicilerin zihninde birbirine bagl olarak
ortaya cikan Ug farkli boyuttan olusmus olur (Schaar, 2013: 2-3).

Baska bir calismada da bu boyutlara iliskin benzer ifadeler yer almistir. ‘Fonksiyonel
faydalar’, turtne iliskin islevsel, rasyonel, somut ve fiziksel bttliin Ozellikleri icine alir.
Destinasyonun cekim unsurlari onun cazibesinin baslica bilesenlerini teskil eder ve fiziki
cografyasini, kultirtinti, tarihini, aktivitelerini ve 6zel olaylarini icine alir. Fakat, turistik
Urdntn girift yapist dikkate alindiginda genis bir oOzellikler yelpazesini barindiracak bir
fonksiyonel destinasyon imaji insa etmek zor bir gérevdir. Ote yandan ‘sembolik faydalar’ ise
ziyaretciler tarafindan ytizeysel bir bakis icinde cogunlukla gbézden kacirilan, markanin
o6zunde olan, fakat elle tutulamayan, soyut ve duygusal bilesenlerden olusur. Bu bilesenler
turistlere kendilerine dair bir seyleri ifade etmelerine, 6zsaygilarini artirmalarina ve sosyal
olarak onay gormelerine olanak tanir. Birbirine bagh cagrisimlar aginda fonksiyonel veya
sembolik olan her bilgi digiimu 6nemlidir ve btittincil destinasyon imajini pekistirmede farkl
roller oynar (Mirabent vd., 2019: 149). Destinasyonun ziyaretciler tarafindan algilanma sekli
olan imaj ile destinasyon pazarlama organizasyonunun yansitmak istedigi kimlik arasinda
yuksek dtuizeyde bir uyum gerceklestiginde ise markalasma stratejisi basarili olarak kabul
edilir (Seraphin vd., 2019: 1).
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Tablo 4.1. Bir Destinasyon Urtintintin imajin1 Olusturan Boyutlar

Dogal Kaynaklar

eHava

o Sicaklik

e Yagis miktari

e Rutubet

e GUnesli saatler

e Sahiller

e Deniz suyunun kalitesi

e Kumsal veya kayalik
sahiller

e Sahillerin uzunlugu

¢ Sahillerin kalabaliklig

e Kirsalin Durumu

e Korunmus dogal
kaynaklar

o Goller, daglar, coller vb.

e Flora ile faunanin essizligi
ve cesitliligi

Turistik Bos

Aktiviteleri

e Tema parklar

e Eglence ve spor aktiviteleri

v' Golf, balikcilik, avcilik,

kayakeilik, scuba dalis
vb.

Su parklarn

Hayvanat bahceleri

Doga yuruyusu

Macera aktiviteleri

Gece hayati

Alisveris

Dogal Cevre

e Manzaranin glizelligi

e Sehir ve kasabalarin
cekiciligi

e Temizlik

e Asir1 yogunluk

e Ses ve hava kirliligi

o Trafik sikisikligi

Zaman

Genel Altyap1

e Yollarin, limanlarin ve
havalimanlarinin
gelismisgligi ve kalitesi

e Ozel ve kamu ulasim
imkanlari

e Saglik hizmetlerinin
gelismisligi

¢ Telekomunikasyonun
gelismisligi

e Ticari altyapinin
gelismisligi

e Insaatlarin gelismislik
dizeyi

Kiiltiir, Tarih ve Sanat

e Mtizeler, tarihi yapilar,
anitlar vb.

e Festivaller, konserler vb.

¢ El sanatlar

e Gastronomi

e Folklor

e Din

¢ Gelenekler ve yasam tarzi

Sosyal Cevre

e Yerel halkin
misafirperverligi ve
arkadas canliligi

¢ Sosyal haklardan
yoksunluk ve fakirlik

e Yasam kalitesi

¢ Dil engelleri

Turistik Altyapi
¢ Otel ve ‘kendin pisir kendin
ye’ konaklama turleri
v Yatak sayisi
v Kategoriler
v Kalite
e Restoranlar
v’ Sayi
v Kategoriler
v’ Kalite
¢ Destinasyona ulasim
kolaylig1
e Destinasyondaki turlar
e Turist merkezleri
o Turist bilgi ag1

Politik ve Ekonomik
Faktorler
e Politik istikrar
e Politik egilimler
e Ekonomik gelisim
e Guivenlik
v' Suc oranlari
v' Teror saldirilari

e Fiyatlar

Mekan Atmosferi
Konforluluk

Moda olma durumu

Iyi tine sahip bir mekan
Aile odakl destinasyon
flging, gizemli, rahatlatici,
stresli, eglenceli, hos,
sikici, cekici, enteresan

Kaynak: Beerli ve Martin, 2004: 659

5. Destinasyon Marka Konumlandirmasi

Benzer ozellikler sunan destinasyonlarin birbirinin yerine gecebildigi bir ortamda turizm
pazarlarinin artan rekabetci yapisindan dolay: etkili farklilastirmanin/konumlandirmanin ne
kadar 6nemli oldugu ortaya ¢cikmaktadir. Etkili bir farklilastirma tirtin ve hizmetler icin bazi
avantajlar getirir. Bunlar; artan satin alma niyetleri, artan satislar, distuk maliyetler,
premium fiyatlar ve musteri sadakati gibi getirilerdir (Pike, 2009: 857).

Turizm 6zel baglaminda, Botha ve digerlerinin (1999) calismasi destinasyon konumlandirma
konseptini tanitan ilk calismadir. Bu calismada savunulan fikre gore pazarlama planlarini,
destinasyon yoOneticilerinin sunulmasi1 gerektigine inandiklar1 unsurlar Uzerine
temellendirmek yerine tlketicilerin zihnindeki anahtar o6zellikleri tanimlamak ve bunlari
gelistirmek Uizerine temellendirmek gerekir. Basarili konumlandirma ancak muisteri odakl: bir
perspektifi benimseyerek, musterilerin belli bir kategorideki tirtinlerin arasindaki farkliliklar:
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nasil algiladiklarini ve hangi 6zelliklere 6nem atfettiklerini anlayarak basarilabilir (Molina vd.,
2019:115-116).

Bu calismada deginilmis olan kavramlarin aralarindaki iliskiye atifta bulunmak gerekirse
marka imaji, marka kimliginin hedef pazar tarafindan algilanan formunu ifade ederken marka
konumlandirma bu formun logo ve sloganlar vasitasiyla 6z bir sekilde hedef pazara
iletilmesidir. Destinasyon marka konumlandirma, destinasyon marka imajindan daha
farklidir, ¢ctinkti rekabetci bir destinasyon seti icerisinde referans sistemine ihtiya¢c duyar.
Burada ihtiya¢ olan, zihinlerdeki olumlu imajlar rakiplerinden farkl bir yolla gliclendiren
kisa ve 6z bir konumlandirma temasidir (Kotsi ve Pike, 2021: 575).

Destinasyon konumlandirma, potansiyel ziyaretcilerin rakip destinasyonlara nazaran ilgili
destinasyonun guclti o6zelliklerine dair algilarini belirlemeyi ve bu algilarin icinden ilgili
destinasyonu rakip destinasyonlardan farklilastiracak olani secmeyi icerir. Bu gticlti 6zellikler
tarih, kultir ve dogal cekim unsurlari gibi zaten var olan faktérler olabilecegi gibi turizm
tesebbusleri tarafindan olusturulan ve vurgulanan yeni faktérler de olabilir (Dimanche, 2002:
79). Ornegin, konumlandirma konusunda ilk girisimlerden biri olarak 1965 yilinda Irlanda
Turizm Kurulu tarafindan, temel hedef pazarlarda (ér. Ingiltere, Amerika, Kanada, Almanya,
Fransa ve Iskandinavya) Irlanda’nin essiz 6zelliklerine dair potansiyel ziyaretci algilarini
tanimlamak tizere bazi calismalar yUratilmustir. Arastirmalarin sonucunda, tarihte yer alan
cingene karavanlari, Shannon Nehri ylzen evleri, satolarda ortacag resmi ziyafetleri gibi
cekim unsurlar tanimlanmistir. Bununla beraber, bu geleneksel ve 6zglin imajlar, sadece
birer mit olmasi bakimindan ticari olarak hedef kitlelere o esnada hentiz sunulabilir durumda
olmamasina ragmen potansiyel musterilerin zihninde birer konumu temsil etmekteydi. Bu
sebeple Irlanda Turizm Kurulu, 6zel sirketleri bu turistik tirtinleri gelistirmeleri amaciyla
tesvik etmek icin onlara hibeler vermistir (Botha vd., 1999: 342).

Ayrica su nokta da énemlidir ki tipik olarak marka konumlandirma sloganlarinin cogunlugu,
zaten somut destinasyon 6zelliklerini ve duygusal faydalarini temsil eden ‘terimlere’ dayanan
marka kimliklerini iletmek amaciyla gelistirilmektedir ve bunlarin rakipler tarafindan taklit
edilebilmesi mumkiindiir (Kotsi ve Pike, 2021: 575). Ornegin, bazi calismalar turist
tercihlerine, destinasyon karakteristiklerine ve turistlerin bu karakteristiklerde aradiklari
faydalara iliskin cesitli 6zellikler tanimlamistir. Destinasyon lokasyonunun ve 6zelliklerinin
diger destinasyonlara karsi konumunu sekillendirmede yardimci olabildigi sonucunu da
bulmuslardir; fakat bu tirdeki rekabetci konumlandirma stratejilerinde, seyahat dnerisinde
yer alan fonksiyonel o6zelliklerin (fiyat ve kalite gibi) cok ihtiya¢c duyulan farklilastirmay:
basarmada oldukca sinirli etkilerinin  oldugu goértalmustir. Cunkd fiyat rekabeti
strdurtlebilir rekabet avantaji sunmamaktadir, bununla beraber kalitenin ise cekicilik
Uzerinde kismen etkisi vardir. Artik, deger olusturma stirecinde s6z konusu destinasyona ve
sunduklarina iliskin belli faydalari, nitelikleri ve duygular1 cagristiran algilari insa etmede
soyut unsurlarin temel teskil ettigi ispatlanmistir. Dolayisiyla hangi marka ‘cagrisimlarinin’
rakiplere gore avantaj saglayacaginin ve s6z konusu markay: farkli ya da essiz kilacaginin
tanimlanmasi destinasyonlar icin hayati énemdedir (Garcia vd., 2020: 1448-1451).

Bu dogrultuda konumlandirma su adimlarla basarilabilir: a) Pazarda mevcut olan konumu
belirlemek, b) Hangi konumun dikkat cekecegini tanimlamak, c¢) Yeni konumun o6nceki
konumdan farklh oldugundan emin olmak, d) Yeniden konumlandirma stratejisini hayata
gecirmek, e) Pazarda bir konum degisikligi olup olmadigini 6l¢mektir (Seraphin vd., 2019: 2).

Ayrica bazi yazarlar, destinasyon konumlandirmanin basarili olabilmesi icin farklilastirilmis
ozellikler dizisinin sinirli olmasi gerektigini de ifade etmistir. Ctinkti konumlandirma,
yukarida da belirtildigi gibi, bir destinasyonun en carpicit 6zelliklerine iliskin potansiyel
ziyaretcilerin algilarini tanimlamayi, bu algilar1 rakip destinasyonun 6zelliklerine iligkin
algilarla karsilastirmayi ve bu 6zelliklerin arasindan destinasyonu rakip destinasyonlardan
gercekten farklilastiracak olan 6zelligi secmenin arayisidir. Cok sayida 6zelligin sunulmasi
zihinlerde imaj bulanikligina yol acabilecegi icin konumlandirma daha az sayida farklh 6zellik
Uzerinden yapildiginda daha basarili olmaktadir. Etkin konumlandirma 6z, odakli ve tutarh
bir mesaj belirlenmesini gerektirir (Molina vd., 2019 : 115-116). Ornegin, bircok yazara gore
destinasyonun ‘essiz marka kisiligine’ marka iletisiminde yer verilirse bu ayni1 zamanda diger
destinasyonlar karsisinda farklilastirma yapmay: da kolaylastirmaktadir (Hanna ve Rowley,
2019: 1137).
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Bu noktada destinasyon pazarlama orgutlerinin, destinasyon konumlandirma temalar: ile
kisisel degerleri birbirine baglamanin etkinligini anlamalari gerekmektedir. Turist
davraniglarina ‘talep tarafl’’ bir bakis acisiyla kisisel degerler; neyi istemek gerektigi, bunu
nasil degerlendirmek gerektigi ve bu konuda nasil davranmak gerektigine dair standart gérevi
gordigl icin karar verme sulrecini etkileyebilir. Turist davranislarina ‘arz tarafli’ bir bakis
acisiyla pazarlamacilarin etkilemeye calistigi kisisel degerler ise hedef kitlenin ne istedigini
(ihtiyac wuyarilma), nasil degerlendirdigini (bir grup destinasyon igerisinde alternatif
seceneklere karsi tutumlary) ve nasil davrandigini (satin alma karari) belirleyen potansiyel
standartlardir. Bir destinasyon ozelliginin dikkat cekiciligi ve buna bagli sonuclar1 cesitli
seyahat baglamlarina gore farklilasabilse bile kisisel deger setleri cok fazla farklilasmayabilir.
Dolayisiyla destinasyon oOzelliklerine dayanan bir konumlandirma temas:1 yerine kisisel
degerlere dayanan bir konumlandirma temasi daha genis bir imkan yelpazesine sahip olup
cesitli seyahat durumlari ve hedef kitleleri arasinda da énem ifade edebilecektir (Kotsi ve Pike,
2021: 584). Bununla beraber, destinasyonun kisiligini karakterize etmenin ve iletmenin tek
basina yeterli olmadigini, diger destinasyonlara nispetle bu kisiligin konumlandirmasini da
yonetmek gerektigi akilda tutulmalidir (Hanna ve Rowley, 2019: 1154).

6. Turistik Satin Alma Davranisi

Literattirde genel olarak kabul edilmistir ki destinasyon imaji turist davranislari tizerinde
etkilidir. Turistik satin alma davranisi ise ziyaret Oncesi, ziyaret esnasi ve ziyaret sonrasi
olmak tizere Uic asamada degerlendirilir. Turist davranisi ziyaret 6éncesi destinasyon sec¢imini,
bunu takip eden degerlendirmeleri ve gelecekteki davranissal niyetleri icine alir. Takip eden
degerlendirmeler seyahat deneyimini veya konaklama esnasinda algilanan seyahat kalitesini,
algilanan degeri ve butinctl tatmini icine alir. Gelecekteki davranissal niyetler ise
destinasyonu yeniden ziyaret etme veya baskalarina énerme istegini icine alir (Chen ve Tsali,
2007: 1115).

Dolayisiyla, btitin markalasma calismalarinin ve buna dair yapilan yatirnrmlarin en buytuk
gerekcelerinden biri marka kavraminin ttiketici davranislarini etkileme potansiyeline sahip
olmasidir. Hos bir marka imajiyla davranigsal niyetler arasindaki karsilikli etkilesim inkar
edilemezdir. S6z konusu destinasyonlar oldugunda, cesitli mesajlar1 ve bunlarin etkilesimini
somutlastirmasi sebebiyle imaj ve marka olusturmak karmasik bir stire¢ haline gelir. Yine de
bu cabalarin insanlarin ziyaret niyetlerini etkiledigi kabul edilir. Ornegin bazi yazarlar tilke
imajinin dahi insanlarin ziyaret kararlarini etkiledigini ve belli basl yerlere ziyaretin
saglanmasi amaciyla insanlar ikna etmek noktasinda destinasyon markalarinin oldukca
6nemli oldugunu kabul etmektedir (Kladou vd., 2017: 430). Bir destinasyon turistik
ihtiyaclar1 ne kadar karsilarsa o kadar cekici algilanir ve ziyaret icin secilme ihtimali artar.
Bir destinasyonun cekiciligi, insanlar1 orayi ziyaret etme ve orada vakit harcama konusunda
cesaretlendirir. Dolayisiyla, destinasyon cekiciliginin esas degeri turistlerin tizerinde sahip
oldugu itme etkisinden ileri gelir (Vengesayi, 2003: 638).

Turizm, insanlarin Urin deneyimlerine dair ‘cok algili, hayal glicine dayanan ve duygusal’
taraflariyla alakali olup tuketici davranislarinin bu yonlerine isaret eden bir tltiketim
deneyimidir. Bundan dolayi, destinasyon markalarina dair ttiketici davranislarini anlamak,
aciklamak ve tahmin etmek icin literattirde bircok ana akim pazarlama konsepti, teorisi ve
cercevesi kullanilmaktadir. Bunlar, bir kismina calismada da deginilmis olan destinasyon
marka kimligi, destinasyon marka kisiligi, destinasyon marka imaj1 ve tiiketici temelli marka
degeri gibi kavramlardir (Barnes vd., 2014: 122).

Konumlandirma bashginda da vurgulandigi tizere ttketicilerin kisilik degerleriyle davranis
bicimleri arasinda 6nemli iligkilerin oldugunu saptayan arastirmalara gore, ttiketicilerin
kisisel olarak 6nem verdikleri degerleri anlamanin destinasyon tercihleri tizerinde belirleyici
etkisinin olacagi bulgusu bu noktada 6nem arz etmektedir. Bircok calisma, tirtin 6zelliklerini,
bu o6zelliklerden algilanan faydalar1 ve altta yatan kisisel degerleri birbirine baglayan bir
zincirin oldugunu iddia eden arac¢-amacg teorisiyle ilgilenmistir. Ayni paralelde, Kisisel Kurgu
Sistemi (Personal Construct System-PCT) olarak adlandirilan bagka bir teoriye gore bireyler
kendi essiz kisisel kurgu sistemlerini gelistirirler ve bu sistemlerin bircogu kitleler arasinda
genellenebilirligi olan sistemlerdir (Kotsi ve Pike, 2021: 576). Arastirmalar godstermistir ki
bireyin kisiligiyle yer marka kisiliginin birbiriyle ayni hizada olmasinin ya da uyusmasinin,
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Urldn satin alma veya bir yeri ziyaret etme niyeti ve o yerle olan bag: gliclendirme davranisi
Uzerinde 6nemli etkilerinin oldugunu bulmustur (Hanna ve Rowley, 2019: 1136).

TARTISMA VE SONUC

Bircok farkl disiplinle ilgili oldugu icin destinasyon markalasmasi konusuna dair olusmus
olan literattirde géze carpan en belirgin husus kavramlarin arasinda birbirinden net olarak
ayrilabilen sinirlarin olmamasidir. Oyle ki kavramin kendi taniminda bile akademisyenler
arasinda tam bir uzlasi1 yoktur. Dolayisiyla bu calismada, destinasyon markalasmasi
konusunda, o6zellikle yabanci literattirden faydalanmak suretiyle bu alandaki kavramlarin
biraz daha detayl olarak ele alinmasi1 amaclanmistir.

Destinasyon markalasma calismalarinda kullanilan kavramlar geleneksel tirtin ve hizmetlerin
pazarlanmasi ve markalagsmasinda kullanilan kavramlarin bu alana uyarlanmasi neticesinde
olusmustur. Fakat, destinasyon tirintintin genisliginden ve tizerinde kontrol saglamanin bir
O0lciye kadar mumkin olmasindan dolayr klasik Urtin ve hizmetlerin markalasmasi
calismalarinda oldugu gibi oturmus bir yapidan s6z etmek bu alan i¢in zor olabilir. Zaten bu
konudaki arastirmalar, farkl kulttirler ve destinasyonlar tizerinde halen devam etmektedir.
Buna ragmen, bu konuda simdiye kadar olusmus olan literattirde yer alan bilgiler
destinasyonlar i¢in faydali olmaktadir.

Bu dogrultuda calismada, yer markalagsmasi faaliyetlerinde destinasyonlarin tanimlamakta
en ¢ok zorlandiklari, bununla beraber en ¢ok fayda elde etmeyi umduklar: anahtar kavramlar
incelenmistir. Bu kavramlarin aralarindaki farklarin destinasyon pazarlama organizasyonlari
tarafindan tam olarak anlasilmasi her zaman mUmkin olmayabilmektedir ve bazen,
yanlislikla da olsa, birbirinin yerine kullanilabilmektedir. Bu kavramlar; destinasyon marka
kimligi, destinasyon marka kisiligi, destinasyon marka imaji ve destinasyon marka
konumlandirma gibi kavramlardir. Her ne kadar bu kavramlarin arasindaki farklar, ilgili
literatiirde net sinirlar tizerinden ortaya koyulamasa da ifade ettikleri anlamlarin genel
hatlariyla bilinmesi mtimktndftr.

Calismada, destinasyon tutundurmanin ve destinasyon pazarlamasinin destinasyon
markalasmasindan farkli kavramlar olduklari, hatta bu slrecin sadece ilk asamalarini
olusturduklarindan s6z edilmistir. Aralarindaki farklar anlatildiktan sonra toplu olarak bir
tablo yardimiyla gosterilmistir. Ayrica destinasyon marka kimligi olusturmakla destinasyon
marka imaji olusturmak arasinda bir 6ncelik veya sonralik siralamasi olmadigi, her iki
kavramin da destinasyon yoOnetim oOrgltleri tarafindan es zamanli olarak yapilan pazar
arastirmalar: tizerinden ilgili destinasyona dair zihinlerdeki algilarin 6lctilmesi suretiyle insa
edilmesi gerektigi vurgulanmistir.

Calismada, destinasyon marka kimliginin en énemli bileseninin isim, slogan veya logo degil,
destinasyon marka kisiligi oldugu, bu marka kisiliginin destinasyon marka imaji1 olusturmada
ve destinasyon marka konumlandirmada kullanilabilecegi belirtilmistir. ic hedef pazarlara
daha kompleks bir marka kimligi yansitiirken dis hedef pazarlara daha sade bir marka
kimliginin yansitilmasinin faydali olacagini 6ne slUren goéruslere yer verilmistir. Marka
imajinin ise tek boyutlu bir yapi olmadigi, hem somut hem de soyut unsurlar icerdigi,
dolayisiyla imaj calismalarinin 6zellikle soyut unsurlari hesaba katmasi gerektigi ve bu
calismalarin, soyut unsurlarla hedef kitlelerin benlik algilari ya da kisisel degerleri arasinda
uyum yakalamaya donuk olarak yapilmasi gerektiginin alt1 ¢izilmistir. En 6nemlisi ise btitin
bu markalasma faaliyetlerinde 6zellikle ic paydaslarin, ayni zamanda dis paydaslarin
desteklerinin alinmasinin basari agisindan hayati 6énemde oldugundan bahsedilmistir.
Neticede buitin bu unsurlarin koordineli bir sekilde bir araya gelmesiyle turistik satin alma
davranisinin gerceklesecegi vurgulanmistir. Dinamik bir yapisi olan destinasyon markalasma
calismalar: ve ilgili oldugu kavramlara dair farkli kulttirlerde nitel veya nicel yaklasimlarla
yeni calismalarin yapilmasina ihtiya¢ duyulmaktadair.
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