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Tlrkiye’nin Marka Kisiligi Algisi ve
Destinasyon imaji Uzerindeki Etkilerinin
Olclilmesine Yonelik Bir Calisma

A Study on Measuring Turkey’s Brand Personality
Perception and Its Impacts on Destination Image

6z

Bu g¢alismanin amaci, Turkiye’nin marka kisiliginin destinasyon imaji Gzerindeki etkisini 6lgmeye
calismaktir. Arastirma kapsaminda Turkiye'yi ziyaret eden Sirbistan vatandaslari arasindan segi-
len kitleye Tlrkiye'nin marka kisiligini, destinasyon imajini, katilimcilarin demografik durumla-
rini ve Turkiye’'nin marka kisiliginin destinasyon imajini Uzerine etkisini belirlemeye yonelik bir
anket formu sunulmustur. 437 katilimci ile gergeklestirilen arastirma, 2015-2016 yillari arasinda
Sirbistan'da seyahat acentelerinin yardimiyla ytrGtilmastir. Daha 6nce Tirkiye'yi ziyaret etmis
Sirbistan vatandaslarinin mail adreslerine génderilen anket formunun doldurularak geri génde-
rilmesi istenmistir. Aragtirmadan elde edilen sonuclara gore, Tlrkiye’nin marka kisiligine ve des-
tinasyon imajina yonelik olarak sorular faktdr analizine tabi tutulmus ve her iki alanda 8 boyuttan
olusan faktorler ortaya ¢ikmistir. Yapilan korelasyon ve regresyon analizleri sonucunda, Tirkiye'nin
marka kisiligi ve destinasyon imaji arasinda yakin iliski tespit edilmis ve Sirbistan vatandaslari
nezdinde Turkiye'nin marka kisiliginin destinasyon imajini etkiledigi sonucuna ulasiimistir. Ayrica,
genel olarak Sirp turistlerin Tirkiye hakkinda gorislerinin olumlu oldugu soylenebilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon, imaj, marka, kisilik

ABSTRACT

The aim of this study is to try to measure the effect of Turkey’s brand personality on its destina-
tion image. Within the scope of the research, a questionnaire form was presented to the selected
participants among Serbian citizens who visited Turkey to determine Turkey’s brand personality,
its destination image, demographic status of the participants, and the effect of Turkey’s brand
personality on its destination image. The research, which involves 437 participants, was carried
out with the help of travel agencies in Serbia between 2015 and 2016. Citizens of Serbia who have
visited Turkey before were asked to fill out the questionnaire sent to their e-mail addresses and
send it back. According to the results obtained from the research, questions regarding Turkey’s
brand personality and destination image were subjected to factor analysis and factors consisting
of eight dimensions emerged in both areas. As a result of the correlation and regression analy-
ses, a close relationship was determined between Turkey’s brand personality and its destination
image. It was concluded that Turkey’s brand personality affects its destination image in particular
for Serbian citizens. In addition, it can be said that Serbian tourists generally have positive opin-
ions about Turkey.

Keywords: Brand, destination, image, personality

Giris
Turizm sektorl, diinyada ekonomik agidan en hizli gelisen sektorlerden biri konumundadir. Bu gelig-
meye bagli olarak Ulkeler, turizm sektoriinden daha fazla yararlanmakta ve ekonomik gelisimlerine
katki saglamak icin ¢caba harcamaktadir. Dolayisiyla Ulkelerin ve destinasyonlarin birbirleri ile strekli

rekabet halinde olmalari gerekmektedir. Ulkelerin ve destinasyonlarin etkili ve dogru bir sekilde
tanitilmasi sayesinde turistlerin tatmin edilmesi rekabet agisindan onemli bir stratejidir. Boylelikle
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destinasyonlarin marka haline gelerek bir kimlik kazanmasi, ziyaretgiler tarafindan algilanan imaj agisindan da 6nemlidir (Ceylan, 2011,
s.92).

Gelismis ve gelismekte olan Ulkeler icin Gnemli bir yere sahip olan turizm, olusturdugu ekonomik ve sosyal etkileriyle tlkelerin bltgele-
rinde dnemli bir yere sahiptir. Ulkelerin, turizm alaninda farkli pazarlama hedefleri belirlemeleri ve ulasmaya calistiklari seviyeye kavu-
sabilmek igin tim olanaklari ile rekabet icinde yer almalari, sektoriin bliylk oranda gelismesine baglanabilmektedir. Rekabetin artmasi
sadece destinasyonlari dedil, turistik Grlin ve hizmet sunan igletmeleri de biytk Slclide etkilemektedir. Geligmekte olan Ulkelerdeki
isletmeler ve destinasyonlar turistik marka yaratmanin énemini kavramaya ve kendilerini bu duruma uyarlamaya calismaya baglamistir.
Dolayisiyla, marka haline gelmenin avantajlari arasinda yer alan zorlu rekabet sartlarinda ayakta durabilme, karliligin ve verimliligin yik-
sekliginden yararlanma, glcli yanlarini kullanma, uluslararasi pazarlara agilabilme, daha kalifiye personel galistirabilme ve uzun 6mrli
olmanin 6nemi daha iyi anlasilir hale gelmistir (Henderson ve ark., 2003).

Ulkeler kendilerini bir biitiin olarak tanitmanin yani sira iilkeyi spesifik destinasyonlara ayirarak da tanitim calismalarini yiiriitebilmekte-
dir. Ancak, bir Ulkeyi kiiclk destinasyon pargalarina ayirarak tanitmanin bazi olumsuz sayilabilecek taraflari da bulunmaktadir. Herhangi
bir destinasyonda, olumsuz deneyimler yasayan turistler, cevrelerine deneyimlerini aktarirken, ilgili destinasyonun adindan ziyade, Ulke-
nin adini kullanarak yorumlar ve paylasimlar yapabilmektedirler.

Bazi durumlarda kiguk bir destinasyondan hareketle, Glkenin bir bitlin olarak adinin olumsuz olarak kullanilmasi ve gesitli ortamlarda
paylasiimasi durumu ortaya ¢ikmaktadir. Birgok Ulkenin turistler agisindan adeta bir cennet olarak addedilebilecek merkezleri bulunur-
ken, turistler icin pek uygun olmayan noktalari da bulunabilmektedir. Onemli olan konu, her ikisini de bir potada harmanlayarak, turistler
icin daha cazip hale getirmeye yonelik calismalarin yapilmasidir. Buradan hareketle, turizmden beklenen faydanin saglanabilmesi igin
turistlerin aklinda olumlu ve gerceklerle értiisen giivenilir bir llke imaji olusturmanin zorunlulugu ortaya gikmaktadir (Uner ve ark.,
20086).

Marka ve Marka Kisiligi Kavrami

Marka ve markalagmaya iliskin galismalarin ylzlerce yillik gegmisi oldugu distinilmektedir. Cok eski zamanlarda, gesitli esyalar tizerinde
markayi andiracak isaretler bulunmustur. Ortagadda insanlar, kendilerine ait hayvanlari taniyabilmek icin cesitli semboller ve isaretler
kullanmiglardir (Bozkurt, 2004:23).

Marka, bir Grlinin tanimlanmasina ve rakiplerin Uriinlerinden ayirt edilmesine yarayan isim, terim, isaret, sembol, tasarim, sekil veya
bunlarin hepsinin birlesimi olarak tanimlanabilmektedir (Odabasi & Oyman, 2007, s.47). Marka, tGrlnun tlketicisine, Grintn ozellikleri
hakkinda bilgiler verirken, diger rakiplerle ayni olmaktan da kurtarmaktadir (Bozkurt, 2004, s. 27). Ttketiciler bir GrinG alirken, “farkli-
lagsma” amacini tagimaktadirlar (Ar, 2007:5). Bir bagka agidan marka, bir Griinle ilgili tlketicilerin algilarinin ve duygularinin toplami olarak
da distintlebilmektedir (Ozdemir, 2008).

Marka kisiligi, tiketicilerin markayi anlamasina farklilastirici bir boyut ekleyebilmektedir. Boyle bir boyut kolay bir sekilde taklit edileme-
mekte ve marka igin dnemli bir farklilik noktasi olusturmaktadir. Marka kisiligi sayesinde, marka bir kisiymisgesine marka imaji olusturu-
lur. Markaya yUklenen kisilik 6zellikleri ile marka bir nevi hayat bulmaktadir (Till & Heckler, 2009). Gartner’a (1993) gore ise marka kisiligi
“Genel bir imaj ve karakterdir ki, belki de markanin genel satis durumundan ya da trlinlin bazi teknik 6zelliklerinden daha 6nemlidir”

Marka kisiligi, insanlarin sahip oldugu kisilik 6zellikleri gibi, markalarin da kisilik 6zelliklerine sahip oldugunu ifade etmektedir. Marka, yas,
cinsiyet, sosyoekonomik durum gibi 6zellikleri ile degerlendirilebilirken, duygusallik, ilgi, sicaklik, mitevazi, dirdst gibi kisi 6zellikleri ile
de degerlendirilebilmektedir (GUingor & Torlak, 2011).

Destinasyon ve Destinasyon Imaji Kavrami

Destinasyonlar, turistlere timlesik 6gelerden olusan karma bir deneyim saglayan turizm Grlntdur (Buhalis, 2000, s. 101). Destinas-
yonlar, bir bittin olarak bir Ulkeyi isaret edebilecegi gibi, bolge veya sehirlerden olusan daha kiigtik noktalari da belirtebilmektedir. Bazi
durumlarda destinasyonlar, turistlerin yol durumlarina, kiltlrel dayanaklarina, seyahat gerekgelerine, egitim diizeylerine ve 6nceki
deneyimlerine dayali olarak tanimlanabilen algiya dayali kavram olarak da karsimiza gikmaktadir. Farkli bir tanimda ise, varis yeri, gidil-
mesi planlanan nokta olarak verilmektedir (Uner ve ark., 20086).

Bir turizm destinasyonundan s6z edebilmek igin ayni kiltlr, iklim ve doda kosullarina sahip, dogal ve kiltirel zenginlikleri olan, mis-
terilere sunulabilecek o bolgeye 6zgi aktiviteler gelistirmis, konaklama, beslenme, ulasim ve iletisim olanaklarina sahip, kamusal hiz-
metlerin sunuldugu turist cekim merkezlerinden olusan, belli bir marka ve imaji bulunan cografik alan olmalidir (Bahar & Kozak, 2005).

Destinasyon imaji ise kisilerin destinasyon ile ilgili distinceleri, tutumlari ve deneyimlerinden meydana gelmekte ve bunlarin topla-
mindan olusmakta (Kotler ve ark., 1993; Jenkins, 1999; ilban ve ark., 2008) ve bu imajin etkili olmasi giivenilirligine, uygulanabilirligine,
cekiciligine ve farkli kilma ¢zellige sahip olmasina dayanmaktadir (Yikselen & Giler, 2009).

imajin, bir yer veya triin hakkinda kisi ya da gruplarin bilgi, izlenim, dnyargi ve gorusleri olarak tanimlanmasi mimkindir (Tolungig,
1999). Turistik destinasyonlar, bir kita, tlke veya Ulkelerin birlesimi, bolge, il, ilge ve bir turistik tesis dahi olabilmektedir. Destinasyon
imajl, belli bir turist pazarinin destinasyon hakkindaki algilamis oldugu imgeler bitlintidir. Destinasyon imaji, bolgelerin sahip olduklari
turizm tlrlerinin gesitliliine gore sekil alabilmektedir. Destinasyon imaj yonetiminde bir destinasyonu ziyaret edenlerin tutum ve ilgi-
lerini bilmek 6nemli bir rol oynamaktadir (Laws ve ark., 2002). Bazi yazarlar tarafindan destinasyon imaji, “seyahat edenlerin karar verme
slirecinde en glvenilir kaynak” olarak ifade edilebilmektedir (Mayo, 1973; Beerli & Martin, 2004).
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Yontem

Bu calismanin amaci, Sirbistan Cumhuriyeti devletinden Tirkiye'ye ziyaret gergeklestiren turistlerin destinasyon imaji algisiile Tirkiye’nin
marka kisiligi arasindaki iliskileri incelemektir. Arastirmada rastlantisal ornekleme yontemi ile ulasilan 437 kisiye anket uygulanmistir.
So6z konusu anket tasarlanirken Aaker (1997), Hosany ve ark. (2006) ve Sahin (2008) tarafindan yapilmis ¢alismalardan yararlaniimistir.
Elde edilen veriler SPSS programi ile analiz edilmistir. Yapilan faktor, korelasyon ve regresyon analizlerine gore ortaya ¢ikan boyutlar,
katilimcilarin demografik 6zelliklere gore t-testi ve Anova testi yapilarak bulgular yorumlanmistir.

Bulgular

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine yonelik bulgular Tablo 1'de verilmistir. Aragtirmaya katilanlarin gogunlugu (%27,9) 48-57 yas ara-
ligindadir. Katihmcilarin gogunlugunun kadinlardan olustugu (%51,7) gortlse de, cinsiyet gruplari arasinda nispeten dengeli bir dagihm
oldugu soylenebilir. Arastirmaya katilanlarin medeni durumlari incelendiginde, blyUlk cogunlugunun bekar oldugu (%63,2) gorilmekte-
dir. Katimcilarin bytk cogunlugunun Gniversite (%53,3) ve lisanstistli mezunu olmasi, anketi cevaplayanlarin egitim dizeyinin ylksek
oldugu sonucunu dogurmaktadir. Yine cogunlugun hane halki gelir ortalamasinin 10.001-20.000 USD (%51,3) arali§inda oldugu gorul-
mektedir. Katilimcilar arasinda ¢cogunlugun Tirkiye'yi 1-3 defa ziyaret ettikleri (%50,34), Turkiye'de kalig sirelerinin 1-7 giin arasi oldugu
(%62,93) ve eglence amagli (%47,6) ziyaret ettikleri saptanmistir.

Yine katilimcilarin blytk cogunlugu en 6nemli bilgi kaynagi olarak seyahat acentelerini segtiklerini (%29,29) ve daha 6nce bir Tirk vatan-
dasl ile etkilesime gegtiklerini (%73,9) belirtmislerdir.

I’I;Zl:lllgni;:dann Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular
Degiskenler Katilimce Sayisi (n) Yiizde (%)
Yas Gruplar1 18-27 (Geng) 64 14,6
28-37 (Orta Yas alt1) 52 11,9
38-47 (Orta Yas) 75 17,2
48-57 (Orta Yas Ustii) 122 27,9
58-67 (Olgun) 92 21,1
68+ (Yasl) 32 7,3
Cinsiyet Erkek 211 48,3
Kadin 226 51,7
Medeni Durum Bekar 276 63,2
Evli 161 36,8
Egitim Durumu Lise ve alt1 191 43,7
Universite 233 53,3
Lisanstistii 13 3
Gelir Diizeyi (USD) <10.000 65 14,9
10.001-20.000 224 51,3
20.001-30.000 118 27
30.001- 40.000 26 59
>40.001 4 0,9
Ziyaret Giin Sayis1 1-7 giin 275 62,93
8-14 glin 151 34,55
15 giinden fazla 11 2,52
Ziyaret Sayisi 1-3 defa 220 50,34
4-6 defa 199 45,54
7’den fazla 18 4,12
Ziyaret Amaci Dinlenme 91 20,8
Eglence 208 47,6
Yeni seyler deneme 87 19,9
is 42 9,6
Diger 9 2,1
Bilgi Kaynag: Seyahat Acentesi 128 29,29
Internet 75 17,16
Gazete, Dergi, Seyahat Kitaplar1 58 13,27
Sinema Filmleri ve TV Programlar1 43 9,84
Seyahat ve Turizm Fuarlari 36 8,24
Arkadas ve Akrabalar 34 7,78
Okuldan Edinilen Bilgiler 33 7,55
Tiirk Halky 30 6,86
Tirk Vatandag ile Etkilesimde Bulunma Durumu Evet 323 73,9
Hayir 114 26,1
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Arastirma kapsaminda kullanilan dlgegin bir bolimU Tlrkiye'nin destinasyon imajini, diger bolimu Tirkiye’nin marka kisiligini dlgmeye
yoneliktir. Bu kapsamda, her iki bdlime faktor analizi uygulanmig ve faktor yikleri Tablo 2'de gosterilmigtir.

Turkiye’'nin marka kisiligine yonelik faktorler, Ahenklilik ve Cekicilik, Cagdaslik ve Guvenilirlik, Farkhlik ve Baglhlik, Otoriterlik ve Zenginlik,
Neseli ve Eglenceli, Gergekgi ve Cana yakin, Ozgiinliik ve Modernlik, Diriist ve Heyecan Verici olarak isimlendirilmistir. Tirkiye'nin desti-
nasyon imajina yonelik faktorler ise, Ulagim, Altyapi ve Glvenlik, Olanaklar, Dogal Cevre, Gastronomi, Cekicilik, Hijyen ve Misafirperverlik,
Eglence olarak adlandiriimistir.

Turkiye’nin marka kisiliginin destinasyon imajina etkisini belirleyebilmek amaci ile degiskenler arasi iligkilere yonelik Pearson korelasyon
analizi yapilmis ve elde edilen bulgular Tablo 2'de sunulmustur. Buna gére, Turkiye’nin marka kisiligine iliskin temel degiskenlerin (alt
boyutlarin) kendi arasindaki iligkilerinin bazilari anlamli bulunmustur.

Cagdaslik ve Guvenilirlik boyutu ile Ahenklilik ve Cekicilik, Neseli ve Eglenceli boyutlari arasinda zayif kuvvette (,20 < r <,39), Farklilik ve
Baglilik boyutu arasinda ise ¢ok zayif kuvvette (r < ,20) pozitif yonlu iligki tespit edilmistir. Bu bulgu, arastirmaya katilanlarin Cagdashk
ve Guvenilirlik boyutuna yonelik egilimleri arttikga, Ahenklilik ve Cekicilik, Neseli ve Eglenceli, Farklilik ve Bagllik boyutlarina olan egi-
limlerinin de arttigini gostermektedir.

Ahenklilik ve Cekicilik boyutu ile Gergekgi ve Cana Yakin boyutu arasinda zayif kuvvette (,20 < r <,39) pozitif yonli iligki tespit edilmistir.
Bu bulgu, arastirmaya katilanlarin Ahenklilik ve Cekicilik boyutuna yonelik egilimleri arttikga, Gergekgi ve Cana Yakin boyutuna olan egi-
limlerinin arttigina isaret etmektedir.

Farkhlik ve Baglilik boyutu ile Otoriterlik ve Zenginlik ile Durlst ve Heyecan Verici boyutlari arasinda ¢ok zayif kuvvette (r < ,20) pozitif
yonlu iliski tespit edilmistir. Bu bulgu, arastirmaya katilanlarin Farklilik ve Baghlik boyutuna ydnelik egilimleri arttikga, Otoriterlik ve Zen-
ginlik ile DurUst ve Heyecan Verici boyutlarina olan egilimlerinin arttigini gostermektedir.

Otoriterlik ve Zenginlik boyutu ile Ozgiinliik ve Modernlik boyutlari arasinda gok zayif kuvvette (r < ,20) pozitif yonli iliski tespit edilmis-
tir. Bu bulgu, arastirmaya katilanlarin Otoriterlik ve Zenginlik boyutuna yonelik egilimleri arttikga, Ozgtinliik ve Modernlik boyutuna olan
egilimlerinin arttigini belirtmektedir.

Neseli ve Edlenceli boyutu ile Gergekgi ve Cana Yakin boyutlari arasinda zayif kuvvette (,20 < r < ,39) pozitif yonli iligki tespit edilmistir.
Bu bulgu, arastirmaya katilanlarin Neseli ve Eglenceli boyutuna yonelik edilimleri arttikga, Gergekei ve Cana Yakin boyutuna olan egilim-
lerinin arttigini géstermektedir.

Benzer sekilde, Turkiye’'nin destinasyon imajina iliskin temel dediskenlerin (alt boyutlarin) kendi arasindaki iligkilerinin birgogu anlaml
bulunmustur. Ulasim boyutu ile Altyapi ve Glvenlik ile Olanaklar boyutlari arasinda ¢ok zayif kuvvette (r < ,20) negatif yonll ve Gastro-
nomi boyutu arasinda zayif kuvvette (,20 < r < ,39) negatif yonlu iligki tespit edilmistir. Bu bulgu, arastirmaya katilanlarin Ulagim boyu-
tuna yonelik egilimleri arttikca, Altyapi ve Glvenlik, Olanaklar ile Gastronomi boyutuna yonelik edilimlerinin azaldigini géstermektedir.

Altyapi ve Gilvenlik boyutu ile Olanaklar boyutu arasinda ¢ok zayif kuvvette (r < ,20) negatif yonll; Dogal Cevre boyutu arasinda gok
zayif kuvvette (r < ,20) pozitif yonll, Gastronomi boyutu arasinda zayif kuvvette (,20 < r < ,39) pozitif yonld iligki tespit edilmistir. Bu
bulgu, arastirmaya katilanlarin Altyapi ve Glvenlik boyutuna yénelik edilimleri arttikga, Olanaklar boyutuna yonelik egilimlerinin azaldi-
gini ancak Dogal Cevre ile Gastronomi boyutuna yonelik edilimlerinin arttigina isaret etmektedir.

Olanaklar boyutu ile Dogal Cevre, Gastronomi boyutlari arasinda zayif kuvvette (,20 < r < ,39) negatif yonli iliski tespit edilmistir. Bu
bulgu, arastirmaya katilanlarin Olanaklar boyutuna yonelik egilimleri arttikga, Dogal Cevre, Gastronomi boyutlarina yénelik egilimlerinin
azaldigini gostermektedir.

Gastronomi boyutu ile Cekicilik boyutlari arasinda gok zayif kuvvette (r < ,20) negatif yonli iliski tespit edilmistir. Bu bulgu, arastirmaya
katilanlarin Gastronomi boyutuna yonelik egilimleri arttikga, Cekicilik boyutuna yénelik egilimlerinin azaldigini gostermektedir.

Cekicilik boyutu ile Hijyen ve Misafirperverlik boyutlari arasinda ¢ok zayif kuvvette (r < ,20) pozitif yonll iligki tespit edilmistir. Bu bulgu,
arastirmaya katilanlarin Cekicilik boyutuna yonelik egilimleri arttikga, Hijyen ve Misafirperverlik boyutuna yonelik egilimlerinin arttigini
gOstermektedir.

Sonug

Bu calismada Turkiye'nin marka kisiliginin destinasyon imajina etkisi arastirilmistir. Yapilan literatlir taramasi, destinasyonlarin marka
kisiliginin turistlerin karar alma slireclerinde ve destinasyonlarin ulusal ve uluslararasi gelisiminde gok dnemli bir faktér oldugunu ortaya
koymaktadir. Benzer sekilde marka kisiligi, sadece bolgeye yeni turist cekmeyle ilgili dedil, ayni zamanda bolgeyi tekrar ziyaret etme
ve tavsiye etme boyutlariyla carpan etkisi yaratmaktadir. Yoon ve Uysal'in (2005, ss. 45-46) degindigi Uzere turist tatmini, destinasyon
pazarlamasinin basarisi igin gok dnemlidir. Clinkl destinasyondan duyulan tatmin dlizeyi, destinasyon segimi, mal ve hizmetlerin tike-
timi ve destinasyonu tekrar tercih etme Uizerinde etkili olmaktadir.

Degisen kosullar, mal ve hizmetlerin oldugu kadar farkli tlkelerin, bolgelerin, kentlerin ve destinasyonlarin da tanitiminin ve gelistirilme-
sinin sosyal ve ekonomik kalkinmaya katkida bulundugunu ortaya koymaktadir. Diinya kentlerinin gesitli etkinlikler ve organizasyonlar
ile birbiri ile rekabet iginde oldugu gorilmektedir. Hatta sadece kentler dedil, tlkeler dahi turizm pastasindan daha fazla pay alabilmek
adina, bir bltin olarak Glkenin turistik imajinin kurulmasi, korunmasi ve stirdirilmesine yonelik galigmalar yapmaktadirlar. Nitekim bir
turist, herhangi bir tlkenin sadece bir bolgesini ziyaret etmis olsa dahi, cevresine deneyimlerini aktarirken, ilgili Glkeyi bir bitin olarak
degderlendirerek anlatim yapmaktadir.
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Destinasyon pazarlamasi tanimi yapilirken genel olarak zihinlerde olugsan unsur marka olabilmektir. Ancak destinasyon markasi olustur-
mak, diger mal ve hizmetlerin markasini olusturmaktan gok farkli siregleri igermektedir. Diger mal ve hizmetlerin markasini olusturma
esnasinda glg, genellikle ilgili markanin yoneticisindedir. Ancak, destinasyon markasinin olusturulmasi stirecinde hareket alani oldukga
genis ve karmasiktir. insanlarin ruhsal durumlari, davranislari, zevkleri ve destinasyonun ulasim imkanlari, giivenlige ve sagliga yonelik
sunulan hizmetler gibi cok genis bir alana etki edilmesi zorunlulugu dogmaktadir.

Destinasyon markalama stirecinin basariya ulagsabilmesi, destinasyon yonetimine yonelik ortaklarin timdnin basarisina baglidir. Ancak
tlm paydaslarin ortak amaglar dogrultusunda birlikte ve koordineli calismasi ile basart mimkUndur. Benzer sekilde, bir markayi ortaya
cikarmak, o markanin imajinin olusturulmasi ve korunmasi siirecinden ¢ok daha kolaydir. Dolayisiyla dnemli olan markayi olusturmak
degil, onu korumak ve giiglendirmektedir. Bu nedenle arastirmada, Turkiye’nin marka kisiliginin turistik amaglarla seyahat eden insanla-
rin gézlinde ne kadar degerli oldugu ve s6z konusu marka kisiliginin destinasyon imajina ne derece etkisinin oldugu ortaya ¢ikarilmaya
cahsiimistir.

Turkiye’nin destinasyon marka kisiligi ile imaji algisi arasinda bir iligkinin bulunup bulunmadigini belirlemek amaciyla, arastirmadan elde
edilen verilere korelasyon analizi yapilmistir. Destinasyon marka kisiligi ile imaji algisi arasindaki iliskinin yonu ve siddetinin belirlenmesi
amaciyla da regresyon analizi yapilmistir. Yapilan analizler dogrultusunda, Turkiye'nin marka kisiliginin destinasyon imaji Uzerinde etkili
oldugu sonucuna varilmistir.

Arastirma kapsaminda turistler, Turkiye'nin bir tatil Glkesi olarak genel imajinin olumlu oldugunu belirtmislerdir. Buradan hareketle,
Sirbistan vatandasi turistlerin goztinde, Turkiye’nin destinasyon imajinin genellikle olumlu yonde oldugu soylenebilmektedir. Dolayisiyla
ilgili olumlu imajin yapilacak tutundurma galismalari ile stirdtrtlmesi saglanmalidir.

Turizmden kar saglayan ve turizme yon vermesi gereken tim taraflarin ortak ve tutarli galismalari ile Tirkiye’nin bir bittin olarak ele ali-
narak, tek bir destinasyon olarak tanitiminin yapiimasi gerekmektedir. ilgili tanitim calismalarinin gerek turizmle baglantili olsun gerekse
olmasin, ttim kesimlerin katilacagi marka ve imaj calismalari ile desteklenmesi gerekmektedir. Rekabetin cok yogun oldugu ve her gecen
glin gelisen turizm sektdriinde kendine has turistik Griinleri ortaya koymada ve gelistirmede gaba sarf etmeyen ve farkli pazarlama anla-
yiglarini benimsemeyen turistik destinasyonlarin, uzun dénemde basarilarini siirekli kilamayacaklari diigtinilmektedir.

Bu arastirma, sadece Sirbistan vatandasi turistlerin katimi ile gergeklestirilmis ve bu dogrultuda genellemeler yapiimistir. Aragtirma-
nin bagka Ulke veya Ulkelerden katilacak turistlerle gergeklestiriimesi halinde, farkli sonuglar gikmasi muhtemeldir. Dolayisiyla, gelecek
arastirmacilara kapsamin farklilagtiriimasi ve hatta genisletilmesi tavsiye edilmektedir.
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