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Bu tezin amaci, Tiirkiye’nin marka kisiliginin destinasyon imaji1 iizerindeki
etkisini 6l¢cmeye calismaktir. Aragtirma kapsaminda Tiirkiye’yi ziyaret eden Sirbistan
vatandaslar1 arasindan segilen kitleye Tiirkiye’nin marka kisiligini, destinasyon imajini,
katilimcilarin demografik durumlarin1 ve Tiirkiye’nin marka kisiliginin destinasyon
imajin1 lizerine etkisini belirlemeye yonelik bir anket formu sunulmustur.

437 katilimcr ile gerceklestirilen arastirma, 2015 yili Kasim ay1 ile 2016 yili
Haziran ay1 araliginda, Sirbistan’da seyahat acentelerinin yardimiyla yiiriitilmistiir.
Katilimcilarin  mail adreslerine gonderilen anket formunun doldurularak geri
gonderilmesi istenmistir.

Arastirmadan elde edilen sonuglara gore, Tirkiye’nin marka kisiligine ve
destinasyon imajima yonelik olarak sorular, faktor analizine tabi tutulmus ve her iki
alanda 8 boyuttan olusan faktorler ortaya ¢ikmustir.

Yapilan korelasyon ve regresyon analizleri sonucunda, Tiirkiye nin marka kisiligi
ve destinasyon imaj1 arasinda yakin iligski tespit edilmistir. Boylelikle Tiirkiye’nin
marka kisiliginin destinasyon imajimi etkiledigi sonucuna ulasilabilmektedir. Ayrica,
genel olarak Sirp turistlerin Tiirkiye hakkinda goriislerinin - olumlu oldugu
sOylenebilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Tiirkiye, Sirbistan, Marka Kisiligi, Destinasyon Imaji
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The aim of the thesis is to try to measure the effect of Turkey's brand personality
on its destination image. Within the scope of the study, in order to determine Turkey's
brand personality, its destination image, the effect of Turkey's brand personality on its
destination image and the demographic information of the participants, a questionnaire
is carried out among some of the Serbian citizens who have paid visit to Turkey.

With the participation of 437 people in Serbia, the survey was conducted with the
help of the travel agents from November 2015 to June 2016. The questionnaire form
was sent to each of the participants via e-mail. They were requested to fill out and send
back it.

Considering the results of the survey, the questions about Turkey's brand
personality and its destination image have been evaluated through the factor analysis.
As a result of the analysis, the factors which consist of 8 dimensions have been obtained
for both areas.

According to the results of correlation and regression analysis performed as a part
of the study, a close relationship between Turkey’s brand personality and its destination
image has been determined.

In conclusion, it can be said that Turkey's brand personality affects its destination
image, and also the opinions of Serbian tourists about Turkey in general are positive.

Key Words: Turkey, Serbia, Brand Personality, Destination Image
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ANOVA : Varyans Analizi (F Testi)

Bj : Regresyon Katsayisi

Cev. : Ceviren
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ONSOZ

Bu ¢alismanin konusunu, Tirkiye’nin marka kisiliginin destinasyon imajina
etkisini Olgmektir. Calisma kapsaminda Sirbistan vatandaslarinin bir biitiin olarak
Tirkiye hakkindaki gorisleri alinmistir. Calisma sonucunda Sirp vatandaglarinin
Tiirkiye hakkinda goriislerinin genel olarak olumlu oldugu goriilmiistiir. Ayrica Sirp
vatandaslarinin Tiirkiye’yi bir turistik destinasyon olarak yeterince tanidiklart ve
Tirkiye hakkinda yeterince bilgiye sahip olduklar1 sylenebilmektedir.

Bu calismamin basindan sonuna kadar deste§ini hi¢c esirgemeyen, onlara
ayiracagim vakitten harcadigim hayat arkadasim, can yoldasim, kiymetlim, esim Yildiz
ve goziimiin nuru, biricik kizim Elif Duru’ya sonsuz tesekkiir ederim.

Hayatimin her evresinde arkamda olan degerli aile iiyelerime tesekkiirii her zaman
bir bor¢ bilirim.

Calismama bilgi ve tecriibeleriyle degerli katkilarda bulunan, her zaman adeta bir
kardesiymisim gibi icten davraniglar sergileyen danismanim Dog. Dr. Saymn Gokalp N.
SELCUK hocama ve degerli jiiri liyeleri hocalarima en icten saygilarimi sunar, tesekkiir
ederim.

Sahsima kiymetli vakitlerini ayirarak, ¢alismama Onerilerde bulunan Yrd. Dog.
Dr. Ozan CATIR kardesime siikranlarimi sunarim.

Calismamda anketlerin diizenlenmesi, ¢evirisi ve dagitimina katki saglayan
Belgrad Kiiltir ve Tanitma Miisavirligi personellerim Boris ve Nikolina’ya ¢ok
tesekkiir ederim.

Calismama katki saglayan Sirbistan seyahat acenteleri yoOneticilerine, Ozellikle
BigBlue Travel Miidiirii Enver Beye, 1A Travel Sahibi Mehmet Beye, Filip Travel

Miidiirii Petar Beye tesekkiir ederim.

Erzurum-2018 isa YAYLA



GIRIS

Turizm sektorii, diinyada en hizli gelisen ve iilke ekonomileri agisindan en ¢ok
gelir getiren sektorlerden birisidir. Turizm sektoriinlin bu gelisimi, tilkelerin bu
sektorden daha ¢ok pay alma isteklerini arttirmakta ve tilkeler istedikleri pazar paylarina
ulasmak i¢in ellerindeki tiim imkanlartyla rekabet etmek zorunda kalmaktadirlar.
Ulkeler agisindan ¢ok énemli bir turistik iiriin olan destinasyonlarin, dogru ve etkin bir
sekilde pazarlanmasi ve ziyaretciler tarafindan bilinen, kabul edilen ve tercih edilen
yerler olmasi, rekabette ayirt edici bir gii¢ olmaktadir. Destinasyonlarin marka haline
gelmesi, bir kimlik kazanmasi, ziyaretgiler tarafindan algilanan imaj agisindan da

Onemlidir.

Gilinlimiizde mal ve hizmetler piyasasinin olusturdugu ekonomik yapilarin yani
sira, farkl alanlarda da cesitli endiistrilerin ve bu endiistrilerin yarattigi ekonomilerin
olustugu goriilmektedir. Bu endiistrilerin en oOnemlilerinden ve yiiksek gelisme
potansiyeline sahip olanlarindan biri “kiiltir ve turizm endiistriSi” olarak ortaya
c¢ikmaktadir. Kiiltiir ve turizm endiistrisi, kiiltiirel varliklarin kar amaci ile iiretilen
iriinlere doniistiirtildiigii ve talep ile arza gore fiyatin belirlendigi ve turizme arz edildigi
bir kavram olarak agiklanmaktadir. Kiiltiir ve turizm endiistrisi incelendiginde sanat,
miize, kiiltlir miraslari, kiltiir turizm bolgeleri, televizyon, sinema, tiyatro, gorsel
sanatlar, dil, edebiyat, taki, tasarim, yazilim vb. bir¢ok alan1 kapsadigir goriilmektedir.
Giin gectikge bir¢ok alanda varligini gosteren kiiltiir endistrilerinin, yarattigi ekonomik

katma deger ile kiiltiir ekonomileri olugsmaktadir.

Kiltiir ve turizm ekonomilerindeki pazarlama g¢alismalarinin, iginde bulunulan
destinasyonun ekonomik ve sosyal kalkinmasina destek oldugu ve birgok farkli unsuru
da etkiledigi goriilmektedir. Kiiltiir ve turizm pazarlamasinin, destinasyon markalari
yaratilmasi, destinasyonun gelisimi, destinasyon imaji, destinasyon bilinilirligi vb.
unsurlarinda etkin oldugu bilinmektedir. Bu unsurlarin en Onemlilerinden biri,
destinasyon imaj1 olarak ele alinmaktadir. Bir destinasyonun kiiltiir yapisi, o
destinasyonun imajini etkilemektedir. Destinasyon imaji, herhangi bir destinasyonun
hedef pazarinin zihninde edindigi duyguya ya da diisiinceye dayali algi olarak

acgiklanmaktadir.



Kiltiir ve turizm pazarlamasi agisindan kiiltiir triinleri degerlendirildiginde,
sinema, tiyatro, gorsel sanatlar, gastronomi, kiiltiir miraslar1 vb. bir¢ok iiriin kategorisi
oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte kiiltiir tirinlerinin igerigi incelendiginde, sadece
somut mallardan olugmadigi, ayni zamanda kiiltiir tiiketicilerine, bir hizmetin de
verildigi anlasilmaktadir. Bu anlamda kiiltiir pazarlamasinda yer alan bircok kiiltiir

tirtiniiniin hizmet kalitesinin, tiiketicilerin algilarini etkiledigi gortilmektedir.

Teknolojinin ilerlemesi, ulasim ve iletisim aglarinin yayginlasmasiyla yasanan
rekabetin, isletmeler iizerindeki etkisi daha c¢ok hissedilir hale gelmeye baslamistir.
Ancak turizm sektoriiniin emek yogun sektor olmasi 6zelligi nedeniyle, gegmiste oldugu
gibi giiniimiizde de insan giicii ve insani duygular dnemini korumaktadir. Insanlar
genellikle deneyimledikleri iiriin ve hizmetlere iliskin algilamalar1 sonucu bu iiriin ve
hizmetlere bir deger bigmekte ve kendi kisilik oOzellikleri ile deneyimlerini
biitiinlestirmektedirler. Ayn1 zamanda gelisen teknoloji ve kiiresellesmenin de etkisiyle
iriin ve hizmetleri birbirinden farkli kilmak, isletmeler i¢in giinden giline
zorlagmaktadir. Bu durum, isletmelerin kendilerini digerlerinden ayiracak bir markaya

sahip olmalar1 gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir.

Gelismis ve gelismekte olan flilkeler icin dnemli bir yere sahip olan turizm,
olusturdugu ekonomik ve sosyal etkileriyle iilkelerin biit¢elerinde onemli bir yere
sahiptir. Ulkelerin, turizm alaninda farkli pazarlama hedefleri belirlemeleri ve ulasmaya
calistiklar1 seviyeye kavusabilmek i¢in tiim olanaklari ile rekabet i¢inde yer almalari,
sektoriin biiyilk oranda gelismesine baglanabilmektedir. Rekabetin artmasi sadece
destinasyonlar1 degil, turistik {iriin ve hizmet sunan isletmeleri de biiyiikk Ol¢iide
etkilemektedir. Gelismekte olan iilkelerdeki isletmeler ve destinasyonlar turistik marka
yaratmanin Onemini kavramaya ve kendilerini bu duruma uyarlamaya calismaya
baglamistir. Dolayisiyla, marka haline gelmenin avantajlari arasinda yer alan zorlu
rekabet sartlarinda ayakta durabilme, karliligin ve verimliligin yiiksekliginden
yararlanma, giiclii yanlarim1 kullanma, uluslararas1 pazarlara acilabilme, daha kalifiye
personel caligtirabilme ve uzun Omiirlii olmanin 6nemi daha iyi anlagilir hale gelmistir

(Henderson ve dig. 2003).

Cok farkli alanlardaki olumlu etkileri géz oniline alindiginda, turizm sektoriinde

yasanan bu siirece, cetin rekabet ortaminin dahil olmasi kagmilmaz bir sonug



niteligindedir. Bu sebeple destinasyonlarin pazarlanmasindan sorumlu kuruluslar,
bulunduklar1 {ilkenin ve bolgenin pazarlanmasinda daha kritik hale gelmekte ve
stireklilik saglayabilmek i¢in miisteri sadakati ile birlikte markalasma ve marka imaji
olusturabilme yolunda adimlar atmaktadirlar. Marka yaratma siirecinin géze ¢arpan bir
uistlinliik Kkriteri haline gelmeye baslamasi, degisen turizm pazarlamasi anlayisi igindeki
yerini daha fazla pekistirmektedir. Bu baglamda iilkeler, tek bir destinasyon olarak
pazarlama anlayis slirdiirmekten vazgeemis ve lilke, ¢esitli faktorlere gore farkli turistik
destinasyonlara boliinmiis ve her bir destinasyonun farkli bir pazarlama anlayis1 i¢inde

tanitiminin ve satiginin yapilmasi giindeme gelmistir.

Destinasyonlarin turistik iiriin olarak pazarlanmasi anlayist ile birlikte, her bir
destinasyonun kendine 6zgii marka kimliginin olusturulmasit ve tiiketicilere kabul
ettirilmesi, ilgili destinasyonlarin imaj1 agisindan oldukga biiyiik 6nem arz etmektedir.
Dolayisiyla, bir destinasyonun marka imaj1 ve marka kimligi, ilgili destinasyonun hedef
pazarlara tanitilmasi g¢alismalart yogunluk kazanmistir. Bu asamada devreye giren
pazarlama faktorii, destinasyonun markalagsmasinda anahtar bir rol istlenmektedir. S6z
konusu nedenlerden dolay1, rekabetin oldukca yogun oldugu pazarlarda destinasyonun
imajimin yonetiminden sorumlu kurum ve kuruluglar ve hatta kisiler, olumlu bir
destinasyon imaji1 yaratmak ve sirdiirmek adina basarili ¢alismalar sergileme
sorumlulugu tagimaktadirlar. Bu sayede, pazarlama anlayisini yeterince benimseyen
yonetim gruplari, destinasyonun ekonomik olarak gelisimini ve tercih edilebilir bir
nokta haline gelmesini saglayabilmektedirler. Bu gelismelere bagl olarak destinasyon

imajinin ve markasinin turistlere yansitilmasi siireci hizlanmaktadir.

Bazi1 durumlarda, bir iilkenin farkli turistik destinasyonlara ayrilmasi ve pazarlama
anlayisinin bu dogrultuda stirdiiriilmesi ¢esitli faydalar1 ve degisik zorluklar1 ortaya
¢ikarmaktadir. Ornegin, Tiirkiye kelimesini duydugunda bir biitiin olarak ¢ok fazla
anlam yiikleyemeyen bir turist, yine 6rnegin Antalya, Istanbul, Uludag, Kapadokya ve
Bodrum gibi destinasyonlar1 duydugunda ¢ok farkli anlamlar yiikleyebilmektedir. Bahsi
gecen destinasyonlar kendilerine 6zgii durumlari, turistlere sagladigi olanaklari ve

aktiviteleri ile hafizalarda yer edinmis birer turistik destinasyonlardir.

Ancak, bir iilkeyi kiiciik destinasyon pargalarina ayirarak tanitmanin bazi olumsuz

sayilabilecek taraflar1 da bulunmaktadir. Herhangi bir destinasyonda, olumsuz



deneyimler yasayan turistler, ¢cevrelerine deneyimlerini aktarirken, ilgili destinasyonun
adindan ziyade, iilkenin adin1 kullanarak yorumlar ve paylagimlar yapmaktadirlar. Bu
durumda, ilgili kiigiik bir destinasyondan hareketle, iilkenin bir biitiin olarak adinin
olumsuz olarak kullanilmasi ve ¢esitli noktalara aktarilmasi durumu ortaya ¢ikmaktadir.
Birgok iilkenin turistler agisindan adeta bir cennet olarak addedilebilecek merkezleri
bulunurken, turistler i¢in hi¢ de uygun olmayan noktalar1 da bulunabilmektedir. Onemli
olan konu, her ikisini de bir potada harmanlayarak, turistler i¢in daha cazip hale
getirmeye yonelik ¢alismalarin yapilmasidir. Buradan hareketle, turizmden beklenen
faydanin saglanabilmesi i¢in turistlerin aklinda olumlu ve gergeklerle ortiisen glivenilir

bir lilke imaj1 olugturmanin zorunlulugu ortaya ¢ikmaktadir (Yavuz, 2007).



BIiRINCI BOLUM
DESTINASYON MARKASI VE MARKA KiSIiLiGi

Asagidaki boliimlerde marka kisiligi ve marka kisiliginin olusumuna yonelik
bilgilere yer verilmistir. Marka kisiliginin genel tanimindan hareketle, marka

kavraminin destinasyon ile iligkisine deginilmistir.

1.1. MARKA KAVRAMI

Marka ve markalasmaya iliskin calismalarin ylizlerce yillik ge¢misi oldugu
diisiiniilmektedir. Cok eski zamanlarda, cesitli esyalar lizerinde markay1 andiracak
isaretler bulunmustur. Benzer bir sekilde ilkel insanlar, aveilikta kullandiklari aletlerini
sahipliklerini belirtecek bigimde, gesitli sekillerde isaretlemislerdir. Misir uygarliginda
insaat ustalari, kendilerine ait isleri tanimlamak adina yaptiklar islere ve ortaya
koyduklar1 iirlinlere ¢esitli semboller basmislardir. Ortagagda insanlar, kendilerine ait
hayvanlar1 taniyabilmek i¢in ¢esitli semboller ve isaretler kullanmiglardir (Bozkurt,

2004: 108).

16. yiizyiln baslarma dogru marka isimleri ortaya ¢ikmaya baglamigtir. Ornegin,
gemiler ile tasinacak ve ihrac¢ edilecek mallarin iizerine, {iretici bilgileri basilmistir.
Ilerleyen siirecte, ticaretin gelismesi ve rekabetin artmasiyla, iiretici birlikleri, kalitesini
kontrol altinda tutabilmek adina, liyelerinden kendilerine ait mallarin {izerine belirleyici
semboller ve yazilar eklemelerini istemistir. Bdylelikle, markalagsmaya yonelik

calismalarin ilk adimlar1 ortaya ¢ikmistir (Eymen, 2007: 5).

Marka, bir iirlinlin tanimlanmasina ve rakiplerin {riinlerinden ayirt edilmesine
yarayan isim, terim, isaret, sembol, tasarim, sekil veya bunlarin hepsinin birlesimi
olarak tanmimlanabilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2007: 360). Marka, {riiniin
tiiketicisine, Uriiniin Ozellikleri hakkinda bilgiler verirken, diger rakiplerle aym
olmaktan da kurtarmaktadir (Bozkurt, 2004: 109). Tiiketiciler bir {iriinii alirken,
“farklilasma” amacini1 tasimaktadirlar (Ar, 2007: 5). Bir baska a¢idan marka, bir liriinle
ilgili tiiketicilerin algilarinin ve duygularinin toplami olarak da diisiiniilebilmektedir

(Ozdemir, 2008: 114).



1.1.1. Destinasyon Markalasma Kavrami ve Markalasma Siireci

Ulkeler acisindan cok &nemli bir turistik iiriin olan destinasyonlarin, dogru
pazarlanmas1 ve ziyaretciler tarafindan bilinen, kabul edilen ve tercih edilen yerler
olmasi, rekabette ayirt edici bir giictlir. Destinasyonlarin marka haline getirilmesi ve
dolayistyla bir kimlik kazanmasi, turizmde olduk¢a onemlidir. 1990 yilindan itibaren
destinasyon imaj1 ile ilgili yapilan ¢aligmalarin sayisinin arttigi bilinmektedir (Baloglu

ve McCleary, 1999: 868).

20. ylizyil, pazarlama yazininda bir¢ok kavramsal gelismenin ve hizli bir degisim
siirecinin yasandigi, pazarlama politika ve stratejilerinin olusturulmasinda, tiiketici
davraniglarinin 6n plana alindigr bir yiizyil olmustur. 21. ylizyilda ise, tiiketicilerin
davraniglarinin piyasayr yonlendirdigi diisiliniildiigiinde, pazarlama bilimi agisindan
tilketiciler lizerine gerceklestirilecek ¢aligmalarin “hizmet kalitesi, giivenilirlik, marka,
tiriin ¢esitliligi ve misteriye yonelik davranislar gibi” rekabet {istiinliigii saglayacak ve
tilketici degerini arttiracak konular iizerine odaklanacagi sdylenebilmektedir. Yeni
ekonomik sistemde iiriiniin kalitesi kadar hizmet kalitesi ve tiiketiciyle iligki kalitesi de
biliylik 6onem arz etmektedir. Tiiketici rasyonel olarak aligveris ve tliketim kalitesini
arttirmak istemekte, isletmelerden kaliteli mal ve hizmetleri talep etmektedir.
Memnuniyetsizlik durumunda ise, rakip isletmelerden talepte bulunmaktadir.
Tiketicinin bu davranisi, isletmeler agisindan yeni bir rekabet diizenini ortaya
cikarmaktadir. Uriinlerin asir1 derecede benzesti§i ve pazar kosullarinda hayatta
kalabilmek icin kalitenin 6nemli oldugu bu ortamda, markanin degeri 6n plana

cikmaktadir (Uniisan ve dig. 2004: 46).

Destinasyon markalamasi, odak noktasinda marka kimliginin gelistirilmesi olan,
ilgili destinasyona ek cekiciliklerin kazandirilmasi stirecidir. Destinasyonlar arasinda
kiiresel nitelikli yogun bir rekabet bulunmaktadir. Tiim destinasyonlarin rekabete uyum
saglayabilmeleri i¢in yeni planlar, politikalar ve stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir.
Bir¢cok destinasyon, maruz kaldiklar1 olumsuz imajlarim1 yenilemek i¢in, yeni imaj

gelistirme caligsmalar gerceklestirmektedirler (Rainisto, 2003: 12).

Marka, destinasyonun farklilasmasini ve olusturdugu deger ile temsil edilmesini
saglamaktadir. Destinasyon farklilastirmanin bir diger yolu da, destinasyonun iistyap1

ve altyapt yatirnmlarinin, mimari vb. fiziksel 6zelliklerinin gelistirilmesiyle



gerceklestirilebilmektedir. Fakat, fiziksel ozelliklerdeki degisimler cok cabuk taklit
edilebildiginden dolayi tiiketicilerin motivasyonunu yeterli diizeyde saglayamamaktadir.
Destinasyon markalamasinin, destinasyon pazarlamacilarinin, en giiclii pazarlama

araclarindan biri oldugu sdylenebilmektedir (Yavuz, 2007: 46).

Marka, sunulan turistik triinler hakkinda tiiketicilerin ya da ziyaretgilerin
algilarinda bir kimlik olusturma cabasidir. Cai (2002: 722), destinasyon markalamayz,
“sabit bir elemanlar karistminin olumlu bir imaj yaratilmasi maksadiyla secilerek
tanimlanmas1” olarak ifade etmistir. Destinasyonun hem tespit hem de ayirt edilmesini
saglayan bir isim, sembol, sekil, logo, slogan; ayrica destinasyonu ¢agristiran unutulmaz
bir seyahat deneyimi beklentisi ve destinasyon deneyiminin keyifli hatiralarini
hatirlatmay1 saglamlastirma ve giliclendirme gorevinin yerine getirilmesi olarak da
destinasyon markalamas1 agiklanabilmektedir. Yapilan bu tanimin ilk bdliimii, bir
markanin geleneksel tespit ve ayirt etme fonksiyonunu ifade etmektedir. fkinci bélim
ise, geleneksel markalamanin aksine, destinasyon markalamanin acik¢a ya da {istii
kapali olarak, keyfi seyahatin esas beklentisi (unutulmaz bir deneyim) ve eger
miimkiinse sadece so6zii edilen destinasyonda miimkiin olan deneyimi ifade etmektedir.
Ayrica, iiriin markalar1 tatmin edici tirin kullanimiyla ¢agrisim yapan bir beklentiyi
ifade etmek isterken, destinasyon markalar1 genellikle ya iiriin performanst ya da 6zel
bir hizmetin kalitesi bakimindan daha fonksiyonel bir dogalliga sahiptir (Rainisto, 2003:
15).

Turizmde, bir destinasyonun rekabet etmesi ve basarili olabilmesi igin, yiiksek
kaliteli bir hizmet sunmas1 gerekmektedir. Ayn1 zamanda, beklenti ve hafiza, bir kalite
deneyiminin 6nemli unsurlari oldugu i¢in, destinasyon markalamasi i¢in herhangi bir
girisim, gelecek memnuniyet ve/veya heyecaninin vaat ve beklentisiyle ilgili bireyi
rahatlatma islevini yerine getirmelidir. Seyahatten sonra marka, unutulmaz bir
destinasyon deneyiminin sonraki seyahat hatiralarin1  saglamlasgtirmada @ ve
gliclendirmede 6nemli bir rol oynayabilmektedir (Ritchie ve Ritchie, 1998: 17-18). Bu
noktada, destinasyon markalamasma gidilmesinin temel nedeni, turistleri cezbedecek
arzu edilen bir imaj yaratmak, bir destinasyonu rakip destinasyonlardan farklilastirarak,
daha fazla para harcayan turistleri ¢ekecek bir konuma getirmek, imaj yaratmak ve

turizmin artan ekonomik katilimi ile bir destinasyonu daha 1yi yasanacak bir yer haline



getirmektir. Ayrica, destinasyon markalamanin anahtar roliiniin, turistler ile duygusal

bir bagin kurulmasi olarak diisiiniilmesi gerekmektedir (Park, 2006: 263).

1.1.2. Destinasyonlar Icin Markanin Onemi

Destinasyonlarin, pazarlanmasi ve tanitilabilmesi, destinasyonun ilgi ¢ekici hale
getirilebilmesi agisindan olduk¢a onemlidir. Bir destinasyonun pazarlanabilmesi uzun
donemli stratejik bir siireci gerekli kilmaktadir. Bu siirecteki en onemli agamalar ise,
destinasyon markalamasi ve destinasyon imaji1 olarak goriilmektedir. Destinasyonlarin
markalasmas1 ve hedef pazarlar1 {lizerindeki imajlari, destinasyonlar1 daha degerli

kilarak, cazibe noktalar1 haline gelmelerini saglamaktadir.

Destinasyon markalamasi, diinya kentlerinin rekabet gliciinii ortaya ¢ikaran en
onemli faktorlerden biri olarak goriilmektedir. Bir destinasyonun markalamasi, marka
kavraminin tanimlanmasi ile miimkiin olmaktadir. Amerikan Pazarlama Birligi’nin
marka tanimina gore marka; “saticilarin {irlin ve hizmetlerini tanimlamayi ve
rakiplerinden farklilastirmay:r amaglayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da
bunlarin bir kombinasyonudur” seklinde ifade edilmektedir. Destinasyon markalamasi,
birbirine rakip tiim destinasyonlar arasinda farklilik yaratacak tek bir destinasyon

kimligi ve kisiligi belirlenmesi siireci olarak tanimlanmaktadir (Choi ve dig. 2007).

Tiketiciler, markali fdriinleri, markasiz {riinlere gore daha ¢ok tercih
etmektedirler. Bunun sebebi olarak, markanin kisiye hissettirdigi hissiyat ve sosyal statii

farkliliklar1 &rnek gosterilebilmektedir. Orneklerle detaylandirmak gerekirse;

e Marka, kalite ile ayni cagriggma sahiptir. Ornegin, belli bir biitgesi olan
dokunmatik ekran bir telefon almak isteyen bir tiiketicinin, marka degeri olmayan
bir telefonla, marka degeri olan iki ayr1 segcenegi varsa, tiiketici, parasini riske

atmak istemez ve marka degeri yiiksek olan telefonu tercih eder.

e Kisi, markal1 bir iirlin aldiginda ve iiriin ile ilgili bir sorun yasadiginda sorun ile
ilgili nereye bagvurmasi gerektigini bilir. Satis sonras1 hizmetlerden daha rahat

faydalanabilecegini diisiiniir.



e Marka, iirlin i¢in referans olusturarak, tiiketicinin satin alma egilimini belirler.
Ayni zamanda tiiketicinin kullandig1 markalar, bir sonraki aligverisleri i¢in de

satin alma egilimlerinde 6nemli rol oynamaktadir.

e Marka, aym1 zamanda, tliketici i¢in sosyoekonomik bir smif gostergesi de
olusturmaktadir. Ornegin, kisinin giydigi pahali markali esyalar, gittigi liiks

restoranlar, kullandig liikks aksesuarlar v.b 6geler, kisiye prestij saglamaktadir.

e Kisilerin begendigi ve satin aldig1 markalar, tiiketicinin yasam tarz1 hakkinda bilgi
verir. Ornegin, kisi satin alma davranislarinda ucuz ve zayif karakterli bir marka

satin aliyorsa, bu kisinin tutumlulugu ile 6rtiismektedir (Choi ve dig. 2007).

Tasc¢r’ya (2007: 11) gore destinasyon imaji, destinasyon markasindan farklidir,
fakat marka, imaj yoluyla olusturulmaktadir. imaj, destinasyon markasi olusturmada
onemli bir yap1 tasidir. Destinasyon markast olusturmak, “pozitif imaj olusturma
asamasinda tamimlanan ve ayirt edilen birtakim Ozelliklerin olusturulmasi olarak”
tanimlanabilir. Marka, “bir isim, logo, isaret, dizayn, sembol, slogan, kavram, paket
veya bunlarin hepsi birden olabilmektedir”. Turizm merkezi i¢in marka yaratmak,
turizm merkezini diger benzer turizm merkezlerinden farklilagtiran 6nemli unsurlar1 6ne

cikararak, bir kimlik olusturma siirecidir (Doganli, 2006: 72).

1.1.3. Destinasyon Markas1 Hazirlama Siireci

Artan rekabet kosullari, rakiplerinden farklilasabilmek i¢in, firmalar1 arayis
igerisine sokmustur. Bu farklilik yaratma cabalarinda yeni iiriin sunumlar1 yapma, diisiik
maliyetli Uretim, kalite yonetimi uygulamalari ve miisteri hizmetleri gibi siiregler
gozlenmistir. Bu siiregcler marka yonetimin ortaya ¢ikmasini saglayan siiregler olarak

gosterilebilmektedir (Aktuglu, 2014: 23).

Marka yonetimi, “markay1 ayristirma ya da birlestirme yoluyla yeni bir pazarin
olusturulmasidir” seklinde tanimlanabilmektedir. Marka yonetiminin agsamalari,
markayr konumlandirma, marka kimliginin tasarlanmasi, marka deger ve denkligi

asamalarindan olusmaktadir (Yildirim ve Basar, 2013: 28).
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Glcli. markalar yaratabilmek i¢in firmalar, sadece iiriinlerinin fiziksel
Ozelliklerine degil, tiiketicilerin de isteklerine uygun marka stratejileri gelistirip
ilerlemeleri halinde basarili olabilmektedirler. Ayn1 zamanda firmalar giiglii markalar
yaratabilmek i¢in, iist yonetimden alt yonetimine kadar bilgi paylasimi i¢inde olmal1 ve

herkesin tiim uygulamalara destek vermesi gerekmektedir.

Marka yonetimi i¢in gerekli unsurlar asagidaki gibi siralanabilmektedir (Aktuglu,

2014: 27);

e Marka, rekabet kosullar1 da goze alindiginda, pazarin en azindan temel
ihtiyaclarini karsilayabiliyor olmalidir.

e Marka sadakati olusturulmak isteniyorsa, tiiketiciye soyut yararlar sunulmalidir.

e Markanin sundugu yarar ve Ozellikleri uyumlu olmali, marka kisiligi ile de
ortiismelidir.

e Marka, tiiketicinin istedigi deger ve yararlar1 sunabilecek tek bir marka oldugunu

vurguluyorsa, uzun déonemde kendinden bahsettirebilir.

Marka kisiligi yaratma siirecinde ilk dikkat edilmesi gereken unsur, markanin
hangi pazara hitap ettigidir. “Markanin hedef kitlesi kimlerden olusacak™ seklinde soru
sorulmalidir. Uriin ya da hizmet, tiiketici ile bulusacagindan, tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglart dogru bir sekilde belirlenmeli ve analiz edilmelidir. Tiiketici neyi begendigi,
neyi tercih ettigi dogru bir sekilde analiz edilmelidir. Isletmeler, bu adimlari
belirleyerek marka kisili§i olusturmalidirlar. Dolayisiyla marka kisiligi, “marka i¢in
anlamli, yonelimi ve amaci belirlemeye yardimci bir ¢erceve” olmalidir (Giingér ve

Torlak, 2011: 367).

Tiiketicinin markayi tercih eder hale gelmesinde, marka kisiliginin temel unsurlari

olan; (Giingor ve Torlak, 2011).

e Giiven: Markaya kars1 giiven duygusunu ancak zamanla kazanabilir. Giiven
duygusu uzun siirede kazanilacagindan, markalar, uygulamalarinda istikrarli bir
sekilde ilerlemelidirler.

e Onemseme: Firmalar sadece mal veya hizmet iiretmemeli, bunun yani sira
tiikketiciye, tiiketiciyi diisiindiigiinii ve korudugunu da gostermelidir. Kullanici

dostu drilinler treterek, sosyal sorumluluk kampanyalari yaparak veya bu
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kampanyalara destek olarak ve c¢evreye duyarli davranarak, tiiketiciyi
onemsedigini gostermelidir.

e Heyecan verici olma: Teknoloji ve rekabet, tiiketiciyi, her gegen giin satin aldig
iirtin ve hizmetlerde yeni bir 6zellik ya da ona yeni bir siirpriz sunan 6zellik
aramaya itmistir. Bu yiizden firmalar kendilerini her gecen giin gelistirmeli ve
tiikketiciye yeni heyecan ve siirprizler sunmalidir.

e ilham verici olma: Eger bir marka, onu kullanan tiiketiciye ilham veriyorsa, bu
durum, marka ile tliketici arasinda saglam bir bag ve sadakatin olugmasini saglar.

e Temel Degerler: Genel kisilik 6zellikleri olan ¢evre, yenilik, eglenceli ve daha iyi

bir yagam 6zelliklerinin tiimudiir.

Destinasyon markalagmasi kavrami, farkli pazarlama tirtinlerindeki gibi, bir marka
yaratarak, onu etkili bir bi¢imde yOnetme amacini tasimaktadir. Turizm diiriiniiniin
cesitlendirilmesi, turizm konusunun temel problemlerinden biri durumundadir. Son
donemde turizm artik “deniz, kum, gilines” ig¢liisiiniin disina ¢ikarilmaya baslanmis,
ozellikle yerel-kiiltiirel unsurlarin gelistirilmesiyle, turizm hareketinin ¢esitlendirilmesi
saglanmistir. Bu siirecte bazi bolgeler ve destinasyonlar, gelir seviyelerini arttirmak ve
pazardan pay almak i¢in yeniden konumlandirma calismalar1 yapmis ve destinasyon
markas1 olabilmek i¢in girisimlerde bulunmuslardir. Destinasyonu markalastirirken,
bolgeye ait biitiin unsurlar tek bir marka altinda sunulmaktadir. Bu unsurlar, “mal ve
hizmetlerden tarima, spordan sanata, yatirimdan teknolojiye, egitimden turizme kadar”
bircok unsuru icermektedir. Amag, bolgenin degerlerini tiimiiyle analiz ederek,
sembolik bir ifadeyle tiiketicilere ulastirmaktir. Bu gergeklestirilirken, destinasyonun
her tiirli unsuru tek tek ele alinarak, biitiinii temsil eder bicimde pazarlanmasi
gerekmektedir. Bu anlamda marka, ticari olmaktan c¢ikip, giivenilirlik markas:

durumuna gelmektedir (Giinlii ve I¢dz, 2004: 298).

1.2. MARKA KiSiLiGi

Marka kisiligi kavramu, ilk olarak 1955 yilinda Gartner ve Levy tarafindan ortaya
koyulmustur. 1997 yilinda ise, Jennifer Aaker tarafindan sekillendirilmistir. Gartner’a
(1993) gore marka kisiligi; “Genel bir imaj ve karakterdir ki, belki de markanin genel
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satts durumundan ya da iirliniin baz1 teknik 6zelliklerinden daha 6nemlidir.” Aaker’a

gore ise; “Marka ile anilan tiim insani karakter ozellikleridir”.
Azoulay ve Kapfarer (2003)’e gore marka kisiliginin;

e Markanin var olus sebebi?

e Eger bu marka olmasaydu tiiketiciler neden yoksun kalacakt1?

e Marka hangi kesime hitap ettigi?

e Markanin vizyonu?

e Markanin temel degerleri?

e Markanin misyonu insan yasamina nasil bir degisiklik getirecek?

e Markanin misyonuna ulasmak i¢in nerede ve hangi iiriin grubu kullanilmali?
e Markanin taninmasindaki ve hatirlanmasindaki belirleyici 6zellikler?

e Markanin stili ve dili ne olmal1?

sorularina yanit vermesi gerektigini belirtmektedir.

Marka imaji, bu alanda arastirma yapan kisilere gore, giiclii markalarin ortaya
cikarilmasi agamasinda biiyiikk onem tasimaktadir. Bunun gerekgesi olarak, rekabet
ortamlarinda giicli markalar, rakiplerinden kolaylikla ayirt edilerek, avantajli duruma
gelebilmektedirler. Pazarlama g¢alismalari i¢inde markanin 6nemli bir yer tutmasina
karsilik, marka kisiligi ile iliskisine yonelik somut tespitler yapilamamistir. Bu alanda
yapilan ¢alismalarin niceliksel olarak yetersizligi, marka ve marka kisiligi arasindaki
iligkinin yeterince tespit edilememesine neden olmaktadir. Marka imaji ve marka
kisiligi tanimlarmin birbirinin yerini almasi ve tanimlarinin birbiri ile karistiriimasi

genel olarak bahsedilen iki 6nemli problemi olusturmaktadir (Hosany ve dig. 2006).

Pazarlama ve markalama ¢aligsmalari ile isletmelerin tiikketicilerle iletisimi igin ¢ok
caba sarf edilmektedir. Tiiketici markadan haberdar olabilmektedir. Bu haberdarlik
sadece markanin taninmasi olarak yer bulabilmekte fakat bu tanima tiiketicinin,
markanin neyi temsil ettigini anlayacagi anlamina gelmemektedir. Tiiketici, diisiinsel bir
bicimde, marka ile iletisim kurabilmektedir. Boyle bir iletisim, markanin 6zelliklerinin
ve faydalarmin bilgisini yansitmaktadir. Yani, tiiketici marka ile mantiktan ziyade

duygulara dayal1 bir iligki olusturmaktadir. Markalar arasinda ayirt edici fiziksel farklar
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olusturmak zorlayict bir siiregtir ve ayrica bu durum fiziksel farkliliklarin

kopyalanabildigi durumlarda daha da zorlasmaktadir.

Marka kisiligi, tiiketicilerin markayr anlamasina farklilagtiricti bir boyut
ekleyebilmektedir. Boyle bir boyut kolay bir sekilde taklit edilememekte ve marka i¢in
onemli bir farklilik noktasi olusturmaktadir. Marka kisiligi sayesinde, marka bir
kisiymiscesine marka imaji olusturulur. Markaya yiiklenen kisilik 6zellikleri ile marka
bir nevi hayata bulmaktadir. Markanin takipg¢isi olan tiiketicilerin, gercek kisilik
dogasina odaklanilabilmektedir. Fakat her durumda tiiketiciler ile iirlin/hizmet
markasinin kisiliklerinin rtiismesine gerek olmayabilmektedir. Ornegin, entelektiiel
kisilige sahip olan bir tiiketici ¢ikolata satin alirken, sevecen kisilikle konumlandirilmig
bir iiriin satin alabilmektedir. Marka kisiligi olusturmada, en fazla ¢agrisim yapan kisilik
ozelligi lizerine odaklanilmalidir. Aksi takdirde marka imaji bulaniklasabilmektedir.
Markalar hakkindaki gercekler ve bilgiler 6nemlidir. Bu gercekler ve bilgiler diisiinsel
bir baglant1 olusturmaktadir. Marka i¢in ilgi ¢ekici bir kisiligin inga edilmesi, tiiketici ile

duygusal bir bagin kurulmasina yardimci olmaktadir (Till ve Heckler, 2009: 26-28).

Elbette marka kisiligi, Uriin ya da hizmet disindaki unsurlardan da
etkilenmektedir. Bunlar arasinda kullanici imgeleri, verilen sponsorluklar, markanin
yast ve markayr sunan semboller, marka kisiligini etkileyen itici unsurlar
bulunmaktadir. Kullanici imgeleri ile markay1 kullanan tiiketiciler anlatilmaktadir. Bu
tiiketiciler siradan kimseler olabilecegi gibi kamu tarafindan iyi bilinen oOnderler,
tinliiler, sanatcilar, vb. de olabilmektedir. Siradan olmayan bu kimselerin kullanim
imgeleri markaya ayricalik ile marka kisiligi kazandirabilmektedir. Sponsorluk verilen
alan, markanin kisiligi ile uyumlu olmak durumundadir. Bir markanin yasinin, rakip bir
markaya oranla biiyiik ya da kii¢lik olmasi, insani 6zelliklere biiriindiiriilen markay1 ve
dolayisiyla marka kisiligini etkilemektedir. Sembollerin ¢agrisimlar: da marka kisiligi
ile uygun olarak eslestirilmelidir. Marka yonetimi cercevesinde, marka kisiliginin
kullanilmas: ¢esitli 6nemli sebepleri barindirmaktadir. Bu sebepler asagida ifade

edilmistir (Aaker, 2009: 164-188);

e Miisterilerin marka ile ilgili anlayislarini gelistirir ve zenginlestirir.

e Marka kisiligi, iirlin veya hizmetin farklilasan kimligine katkida bulunur.
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Markanin var oldugu tiim yiizeylerde, Ozellikle tek yonli iletisimde, iletisim
cabalarin1 kolaylastirir ve yonlendirir.

Marka kisiligi ile marka 6zvarlig1 olusturulur. Marka 6zvarligini olusturmak igin
marka kisiliginde ti¢ ayr1 yontem kullanilir. Bu yontemler kendini ifade etme

modeli, iligki temelli model ve fonksiyonel fayda temsil modelidir.

Heding ve dig. (2009: 137) kitaplarinda, marka kisiligini 6lgmek i¢in takip

edilebilecek alti adimlik bir yol oldugunu aktarmislardir. Bu altt adim, sirastyla takip

edildiginde marka kisiligi 6l¢iilebilmektedir;

Insanlarin markaya yiikledigi kisilik karakterlerinden bir Kkalitatif calisma
olusturulur. lgisi olan tiim paydaslarm bahsettigi tiim kisilik karakterlerinin

eksiksiz bir listesi bir araya getirilir.

Alan1 daraltarak, ilgili karakterlerinin sayist azaltilir. Bu bir 6l¢ekleme teknigi ile
yapilabilir. Deneklerden, her bir karakterin, bir markay1 ne kadar iyi anlattigini
6lcmek icin, 7 noktali bir 6l¢ekte 1°den (hi¢ tanimlayici degil) 7°ye (son derece
tanimlayic1) puan vermelerini istenir. Ortalama 6 ve lizeri puan alan karakterler

secilir.

Faktor analizi kullanilarak, karakter sayis1 toplam veri tabani i¢in daha da azaltilir.

Son karakter sayis1 belirlenir.

Her faktor (kisilik boyutu) i¢in yeni bir faktor analizi yapilarak, her bir boyutu
daha detayl olarak, en dogru sekilde anlatan karakterler tanimlanir (her boyutun

zengin agiklamasinin ve kisiligin daha tam bir taniminin saglanmasi igin).

Tiim marka kisiligi boyutlarinin gegerliligini ve karakterlerin her bir boyutu ne
kadar iyi anlattiginin hatasizhigini saglamak igin, test sonuglari, yeni deneklerden

olusan bir grupla dogrulanir.

Eger gerekli goriiliirse, test sonuglari Tlizerinden gelistirilen stratejilerin
uluslararas1 uygulanabilirligini gérmek i¢in, sonuglar ulusal kiiltiirlerle de test
edilir. Sonuglar uluslararasi olarak uygulanamayacak sekilde c¢ikarsa, ulusal

kiiltiirlerdeki farklara gore olas1 diizenlemeler tanimlanir.
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Marka kisiligine iliskin ¢aligmalarin sayica az oldugu sodylenebilmektedir.
Nitekim, iki ayr1 destinasyonun marka kisiligi {izerine yapilan c¢alismalar ve turistlerin
farkli destinasyonlar hakkinda ayr1 destinasyon kisilikleri belirledikleri goriilmektedir.
Ayrica, turistik destinasyonlarin diger destinasyonlardan ayrilmasinda marka kisiliginin

onemli bir ara¢ oldugu sdylenebilmektedir (Murphy ve dig. 2007c).

Murphy ve dig. (2007b) destinasyon ile o destinasyonun marka kisiligi arasindaki
bagliligin, turistlerin algis1 ve destinasyona imaji iizerinde olumlu bir etki biraktigi

sonucuna varmislardir.

Marka kisiliginin, ilgili destinasyonu pazarlayan ve yoOnetenlere ait internet
sitelerinde ¢esitli yonlerden yansimalar1 olmaktadir. Internet siteleri turistik iiriinlerin
pazarlanmasinda ve tutundurulmasinda onemli bir gorev iistlenmektedir. S6z konusu
internet sitelerinin gelistirilmesinde, turistlerin psikolojik durumlarina hitap eden
unsurlarin bulundurulmasi ve 6zellikle pazarlamasi yapilan destinasyona yonelik imaj,

kimlik ve kisilik Gigliistine titizlikle yer verilmesi gerekmektedir (Opoku, 2009: 75).

Ye (2012) calismasinda, Cinli turistlerin géziinden destinasyon marka kisiligi
boyutlarin1 ve destinasyonlarin ayirt edici 6zelliklerini arastirmistir. 210 katilimer ile
Cin’de yiiriitiilen ¢alismada, Cinli turistlerin goziinden bakildiginda, bir destinasyonun
marka kisiligi boyutu olarak, samimiyet boyutunun destinasyon farkindaligi ve
cekiciligi iizerinde heyecan, entelektiiellik ve sertlik boyutlarindan ¢ok daha olumlu bir

etkiye sahip oldugu ortaya konulmustur.

Usakli ve Baloglu (2011) yapmis olduklar1 ¢alismada, Las Vegas’in algilanan
destinasyon imajini belirlemeyi amag¢lamiglardir. Calismada 368 anket formundan elde
edilen verilerin analizi sonucunda, Las Vegas destinasyonu i¢in ‘“hareketlilik,
entelektiiellik, yetkinlik, cagdaslik, samimiyet” olmak {izere 5 boyut ile ortaya ¢ikmuigstir.
Hareketlilik boyutunun “enerjik, canli, hareketli, havali, heyecanli, seksi, cesur”;
entelektiiellik boyutunun “kadinsi, géz kamastirici, tist sinif, 1yi goriiniimlii, cazibeli”;
yetkinlik boyutunun “lider, basarili, kendinden emin, bagimsiz, zeki”; cagdashk
boyutunun “essiz, glincel, yaratici, geng, modaya uygun”; son olarak samimiyet

boyutunun “arkadas canlist ve neseli” alt boyutlarindan olustugu belirtilmistir.

Marka kisiliginde yer alan bilgiler 15181inda Ekinci ve Hosany (2006), destinasyon

marka kisiligini, “insana ait karakteristik ozelliklerin bir turizm destinasyonu ile
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bagdastirilmas1” olarak tanimlamiglardir. Marka kisiligi {izerine yapilan arastirmalarin
1960’11 yillarin baginda baslamasina ragmen, marka kisiliginin turizm destinasyonlarina
uyarlanarak yapilan ¢alisma sayis1 hem ¢ok az olmasindan hem de ¢ok yeni olmasindan

bahsedilmektedir (Ekinci ve Hosany, 2006; Hosany ve dig. 2006; Gnoth ve dig. 2007).

Hosany ve dig. (2006), yapmis olduklar1 ¢alismada destinasyon marka kisiliginin
cok boyutlu bir yapt oldugunu ortaya ¢ikarmislardir. Yazarlar, destinasyon marka
kisiligini Aaker’in (1997) gelistirmis oldugu 5 boyuttan olusan marka kisiligi 6l¢egini
kullanarak ol¢miisler ve bu 5 boyutu yakalayabilmislerdir. Yazarlar, 42 ifadeden
27’sinin turizm destinasyonu ile bagdastigini ortaya ¢ikarmislardir. Yazarlar ayrica,
destinasyon imaj1 ile destinasyon marka kisiliginin birbirleriyle iligkili kavramlar
oldugunu ortaya ¢ikarmiglardir. Yine ayrica, Aaker’in (1997) marka kisiligi dl¢eginin,

turizm destinasyonlar1 i¢in uygulanabilir oldugunu belirlemislerdir.

Ekinci ve Hosany (2006), marka kisiligini turizm destinasyonuna uyarlayarak, iki
farkli orneklem grubunda arastirma yapmuslardir. Yazarlar, uluslararasi seyahat eden
turistler lizerinde yaptiklar1 arastirmada, destinasyon marka kisiligini {i¢ boyut olarak
ortaya ¢ikarmislardir. Bu boyutlar; samimiyet, heyecanli ve eglenceli olarak

belirlenmistir.
1.3. DESTINASYON MARKALASMASININ TEMEL OGELERI

Uriinlerin ve hizmetlerin rekabet kabiliyetini etkileyen etkenlerin basinda,
markalagma ¢aligmalar1 ve bu siirecte elde edilen imaj gelmektedir. Destinasyonlarin
iirin ve hizmetlerinin markalasmasini gerektiren unsurlar, turistlerin memnuniyet
diizeyleri ile iiriin ve hizmetlerin fiyat seviyeleri ile birlikte, destinasyonlarin rakip

destinasyonlar agisindan sahip oldugu imaj olabilmektedir (Kuveloglu, 2004).

Destinasyonlarda, turistlerin kullanimina c¢ikarilan mal ve hizmetler, turist
tarafindan destinasyonun markasi ile bagimli oldugu algilanmakta ve destinasyonun

marka adi ile tiikketimi saglanmaktadir (Buhalis, 2000: 98).

Turistik destinasyonlarin markalama stire¢leri asagidaki gibi siralanabilmektedir

(Tasc1, 2007);

e Markaya destek saglayabilecek ¢ekicilikleri belirlemek,



17

Yalin, cazip, giivenilir ve ayirt edici bir imaj tasarlamak,

Markalagma caligmalarinin biitlinilinii igerebilecek bir cat1 kavram tespit etmek,
Dramatik bir slogan belirlemek,

Hedef kitleye hitap edebilecek bir logo tasarlamak,

Destinasyona 6zel etkinlikler gelistirmek,

1980°’li yillardan itibaren, iilkeler bazinda biiylik pazarlama hamlelerinin

yasandigr ve iilkelerin bir destinasyon markasi g¢alismasiyla tanitim faaliyetlerinin

arttirlldig1 gézlemlenmektedir. Bu siirecte iilkeler, kendilerini tanimlayan en iyi gorseli

logo olarak belirledikten sonra, pazarlama amaglarin1 Ozetleyen en iyi sloganla

kendilerini, {ilkelerini ziyaret etmeyi planlayan potansiyel turistlere tanitmaya

calismaktadirlar. Dolayistyla tanim olarak, destinasyon markalagmasi, “destinasyonlari

birbirinden ayiran kimlikler” seklinde tanimlanabilmektedir. Pekyaman (2008: 46),

destinasyon markalagmasinin faydalarini sdyle siralamistir;

Markalar, turistik iirlinleri ve hizmetleri farkli kilmanin ve deger katmanin yani
sira, istekleri ve duygular1 uyarmakta ve davranisa gegirmektedir.

Gliglii bir destinasyon markas1 turistlerin ve turistik yatirnmlarin ilgili
destinasyona yonelmesini saglamaktadir.

Marka, iiriiniin/destinasyonun rekabet sartlarini kolaylastirmakta ve rakiplerinden
ayristirmaktadir.

Destinasyonlarin markalari, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 ile markanin imaj
arasindaki yakin iligkiyi ortaya koymaktadir.

Marka, turistik tiiketicinin ilgili destinasyon hakkinda bilgi sahibi olmasina ve
rakip destinasyonlardan onu ayirmasina imkan tanir.

Turistik tiriiniin 6zelligi geregi, satin almadan 6nce deneyememenin getirebilecegi
olumsuzluklar1 en az indirir.

Marka, destinasyonun sahip oldugu turistik {riinlerin de markalagsma
calismalarina destek saglar.

Destinasyonun tekrar ziyaret edilmesine olanak tanir.

Destinasyonun turistle arasinda duygusal bag kurmasina yardimci olur.

Rekabet ortaminda destinasyonlarin farklilasmasina ve bilinirliginin artmasina

destek saglar.
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e Turistlerde giiven duygusunu gii¢lendirir ve ilgili destinasyonun tekrar ziyaret

edilmesini kolaylastirir.

Semboller, bellekte markay1 cagristiran ya da markayla iliskilendirilebilen her
tirli 6zgiin geometrik sekil, nesne, tema, karakter, harf ya da kelime veya bunlarin
birlesimini igeren bir tasarim olarak tamimlanabilir. Logolar ise grafik tasarimlaridir
(kelimelerle, sloganli ya da slogansiz). Marka farkindaligi yaratmak ve bu markalari
pazarlamak icin logolar kullanilmaktadir (Ozdemir, 2007: 127). Sekil 5°te farkli birer

destinasyon olarak, ¢esitli lilkelere ait logo 6rnekleri sunulmustur.
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Kaynak: https://tr.pinterest.com/jessdillman/nation-branding/

Bunun yant sira, biitlin olarak bir tilkenin tek bir destinasyon markas1 anlayiginin,

ozellikle icerisinde farkli kimlik ve Kkiiltiirleri barindiran iilkeler i¢in yetersiz kalisi,
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bolgesel pazarlama anlayisinin giderek Onemini arttirmasmi saglamistir. Bolgesel
markalama amacinin bir diger 6nemli faktorii de, Ozellikle turizm pastasindan pay
almak isteyen iilkelerin, iilkelerini markalastirma siirecinde gittikce artan sekilde
birbirine yakin pazarlama gorsel ya da sloganlarmi kullanmaya baglamalar1 olarak
gosterilebilmektedir. Ozellikle yaz aylarmi hedefleyen, dolayisiyla ‘deniz’, ‘kumsal’,
‘aga¢’ gibi belirli gorsellerin siklikla tekrarlandigi logo caligmalari, hedef kitleleri
motive etmekten uzaklasmis, tilkeler icerisindeki bdlgelerin bu olagan yapidan

farklilasmalar1 adeta zorunluluk haline gelmistir.

1.3.1. Destinasyonun Marka Denkligi

Marka denkligi hakkinda c¢esitli tanimlamalar yapilmis olup, en yaygin olarak
kullanilan tanim, tiiketicinin satin aldigi, fiziksel 6zelliklerinin yaninda duygusal boyutu
da olan, sahsiyeti ve tatmin yaratan bir kavram olarak tanimlaniyor olmasidir. David
Aaker (2012)'a gore marka denkligi, marka bagimliligi, marka farkindaligi, algilanan
kalite, markay1 cagristiran 6zellikler ve marka sahibine ait diger varliklar tarafindan

olusmaktadir.

Marka denkligi, “Markanin, tiiketici nezdindeki algisal degeridir” seklinde
tanimlamaktadir. Marka denkligi, tiiketici agisindan, satin almadaki giiven duygusunun
arttirilmasi ve memnuniyetin olusturulmasi gibi faydalar saglarken, saticilar agisindan,
marka baglilig1 olusturma, rakiplerden farklilasma ve karlilig1 arttirma gibi konularda
katki saglamaktadir (Y1ildirim ve Basar, 2013: 31).

Marka denkliginin farkli arastirmacilar tarafindan yapilan birgok tanim
bulunmaktadir. Marka denkligi, bir iirin/hizmet araciligiyla bir isletmeye ve/veya o
isletmenin miisterilerine sunulan degeri artiran veya eksilten; bir markaya, adina veya
semboliine bagh aktif ve pasif varliklar kiimesidir (Ekici ve Yiice, 2013: 34). Keller
(1993), marka denkligini, marka bilgisinin farklilastirilmis etkisinin marka pazarlamasi
tizerinde miisteri tepkisi olusturmasi olarak agiklamistir (Keller, 1993: 2). Swait ve dig.
(1993), marka denkligini, tiiketicilerin farklilastirilmis markalardan olusan bir pazardaki
gizli marka degerlendirmesinin, farklilastirilmis markalarin olmadig1 pazarla iliskisi

olarak tanimlamistir (Chattopadhyay ve dig. 2008: 3). Farquhar (1989) ise marka
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denkligini, tirline marka tarafindan eklenen isletme veya tiiketici acisindan izlenebilen

parasal deger olarak tanimlamistir (Farquhar, 1989: 25).

Marka denkligi ile ilgili 6dnceki ¢alismalar incelendiginde, belirli markalara ait
tilketim mallaria (icecek, yiyecek, elektronik aletler, kozmetik tirtinleri gibi) iliskin
marka denkligi boyutlarinin incelendigi goriilmektedir. Bunun yani sira, turizm ile ilgili
uygulama alanlarinda destinasyon bazinda marka denkligi boyutlarinin analiz edildigi
caligmalara da rastlamak miimkiindiir. Destinasyonlara yonelik marka denkligi
caligmalarinin temel amaci, turistlerin destinasyonlara yonelik algilarinin ortaya
konmasidir. Bu baglamda, bu calismalarda destinasyonlar1 ziyaret eden turistlerle
destinasyonlar arasinda giiglii iliskilerin yaratilmast ve destinasyonlarin tercih

edilebilirliginin artirilmasi i¢in nelerin yapilmasi gerektigi tartisilmaktadir.

Destinasyonlarin giiclii bir marka denkligine sahip olmasi, destinasyonlarin
turistlerin zihninde deger yaratmasini saglamakta ve turistlerin destinasyonlari tercih
etmesinde onemli bir rol oynamaktadir. Turistlerin marka denkligine iligkin algilarinin
incelenmesi, turistlerin destinasyonlara iliskin degerlendirmelerinin ortaya konmasi ve
konu ile ilgili pazarlama stratejilerinin belirlenmesi agisindan énemlidir (Konecnik ve

Gartner, 2007; Boo ve dig. 2009; Konecnik, 2010; Gartner ve Konecnik, 2011).

Yapilan alanyazin incelemesi sonucunda, Onceki c¢alismalarda turistlerin
demografik ve davranigsal ozellikleri ile marka denkligine iligskin algilar1 arasindaki
iligkilerin inceleme konusu olmadig1 goériilmiistiir. Bu ¢alismalarin daha ¢ok turistlerin
demografik ve davranigsal ozelliklerine iliskin betimleyici istatistiklerden (siklik,
yiizdelik dagilimlar1 ve ortalamalar gibi) yararlanilarak hedef kitleyi tanimlayan

bulgularin sunulmasina odaklandig1 gozlemlenmektedir.

Yapilan c¢aligmalarda demografik ve davranigsal farkliliklarin incelenmesi
boyutunun eksik kalmasi, turistlerin demografik ve davranigsal 6zelliklerinin marka
denkligine iligkin algilarinda farklilasma yaratip yaratmadigina yonelik yeterli diizeyde
bilgi edinilmesini zorlastirmaktadir. Ayrica, destinasyonlara yonelik yapilan
caligmalarda ¢ogunlukla destinasyon imaji boyutunun tek basma ele alindig:

goriilmektedir.
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1.3.2. Destinasyonun Marka Sadakati

Marka sadakatinin nasil tanimlanacagi konusu uzun siire tartisilmistir. Ancak,
yazinda ortak kabul goérmiis bir sadakat tanimi bulunmamaktadir. Yazin incelendiginde,
sadakat teriminin farkli sekillerde kullanildigi goriilmektedir (Demir, 2012: 103; Knox
ve Walker, 2001: 111). Yaygin olarak marka sadakati, ayn1 markay1 satin almaya devam
etmek i¢in bilingli bir karar1 yansitan tekrar satin alma davranig bigimi olarak
tanimlanmaktadir. Diger bir deyisle marka sadakati, mevcut marka sadakati igin
markaya yonelik pozitif tutumun eslik ettigi tekrar satin alma davranisidir (Merisavo ve

Raulas, 2004: 500).

Marka sadakati konusunu ele alan arastirmalar bu kavrami, “satin alma sadakati
(davranigsal sadakat)” ve “tutumsal sadakat” olmak iizere iki boyutta incelemislerdir
(Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 83). Bunlardan ilki olan davranissal sadakat, “birgok
markanin i¢inden siirekli olarak belli bir markay1 secerek satin alma davranis1” olarak
tanimlanmaktadir. Ancak bu tanimlama bazi durumlar agiklamakta yetersiz kalmasi
nedeniyle elestirilmistir (Dick ve Basu, 1994: 100; Knox ve Walker, 2001: 112-114).
Ciinkli miisteriler bazen bir markayr muadilleri arasinda en ucuzu oldugu icin veya
magazadaki konumunun uygunlugu nedeniyle satin almaktadir. Boyle bir davranig
gosteren miisterilerle, o markayr diger markalara samimiyetle tercih eden ve satin alma
eylemini bu sekilde yapan miisterilerin birbirinden ayrilmasi gerekmektedir. Benzer
sekilde birey satin almadig: tiriin/hizmetlere kars1 da baglilik gelistirebilir. Bunun i¢in
cesitli miisteri tipleri ve g¢esitli iirlin kiimeleri i¢in farkli baglanma durumlarinin
olusmast goz Oniinde bulundurularak sadakatin tekrarli satin alma davranisi olarak

tanimlanmasi eksik bulunmustur (Devrani, 2009: 408-409).

Ikinci boyutta ise marka sadakatinin tutumsal sadakat boyutuyla da ele alinmasi
gerekliligi incelenmistir (Fournier ve Yao, 1997: 452). Tutumsal sadakat boyutuna gore
ise marka sadakatini “tiiketicinin belli bir zaman dilimi i¢inde belirli bir iirtin kiimesi
icerisinde yer alan bir veya birka¢ markaya kars1 edindigi olumlu tutumlar ve gdsterdigi
olumlu tepkiler” olarak tanimlamak miimkiindiir. Markay1 tekrar satin alan ve markaya
giiclii bir sekilde baglanma hissi duyan tiiketiciler de “marka sadakati yliksek olan

miisteriler” olarak tanimlanmaktadir (Devrani, 2009: 419).
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Markaya sadik miisteriler, o markaya sahip olabilmek i¢in daha fazla 6demeye
raz1 olabilmektedirler (Aaker, 1996: 106; Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 85). Ciinkii o
markanin benzerlerinin sunmadig1 essiz bir deger sundugunu diistinmektedirler. Bu
deger, markay1 kullandiginda tiiketiciyi olumlu etkilemektedir ve markaya kars1 yiiksek
giiven duygusu olusmasini saglamaktadir. Benzer sekilde sadik miisterinin markay1 hizli
bir sekilde satin almasi sonucu, marka sadakati markanin pazar payinin biiyiimesine yol
acmakta ve rakiplerine gore daha yiiksek fiyatlandirma avantaji vermektedir. Bir
isletmenin rekabet ortaminda siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamasi ve varligini
stirdlirebilmesi, mevcut miisterilerini elinde tutabilmesine ve bu miisterilerin markaya
sadik kalmasina baglidir. Bu nedenle marka sadakati, rekabet avantaji ve isletmenin

varligini korumasi acisindan da 6nemlidir (Dekimpe ve dig. 1997: 406).

Bir destinasyonu ziyaret eden turistlerin sosyo-demografik degiskenleri
destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetlerini etkiledigi ve bu 6zelliklerin destinasyonla
ilgili tutumsal ve davranigsal olarak sadakat diizeylerine yansidigi, yapilan
arastirmalarda analiz edilmistir. Bu anlamda bazi arastirmacilar destinasyon se¢iminde
turistlerin sosyo-demografik 6zelliklerini dikkate almislar ve tiiketicilerin egitim diizeyi,
meslek, milliyet ve yasin destinasyon se¢iminde etkisinin oldugunu belirtmislerdir
(Woodside ve Lysonski, 1989; Weaver ve dig. 1994; Zimmer ve dig. 1995; Font, 2000).
Um ve dig. (2006), bir destinasyonu tekrar ziyaret etme karar siirecinde, ziyaretgilerin

motivasyon ve sosyo-demografik 6zelliklerinin 6nemli bir rol oynadigini belirtmiglerdir.

Yine Mittal ve Kamakura (2001), farkli kisisel 6zelliklere sahip turistlerin bir
destinasyona, sadakatlerine yonelik davranislarinda heterojen bir yapinin olabilecegini
ifade etmislerdir. Baloglu (1997), Bati Almanya’dan ABD’ni ziyaret eden turistlerin
seyahat motivasyonlarini, turistlerin  sosyo-demografik 6zelliklerini  kullanarak
arastirmis ve seyahat amaclart farklilik gosteren turistler icin tanitim stratejilerinin de
farkli olacag1 yoniinde tespitler yaparak onerilerde bulunmustur. Weaver ve dig. (1994),
yasin destinasyon se¢imini etkileyen ayirici bir ozellik oldugunu; Zimmer ve dig.
(1995), turistlerin yakin ve uzak destinasyonlar1 segerken gelir ve egitim diizeyinin bu

kararlarinda etkili oldugunu belirtmislerdir.

Yine Weaver ve dig. (1994), 45 alt1 yas grubundaki turistlerin yenilik arayisi i¢in
seyahat ettiklerini ifade etmisler; Zimmer ve dig. (1995), iyi egitim almis ve yiiksek
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gelir grubuna sahip insanlarin, bulunduklar1 yerden daha uzak destinasyonlar1 tercih
etme egiliminde olduklarini belirtmislerdir. Heung ve dig. (2001), Hong Kong’u ziyaret
eden turistler arasinda seyahat degiskenleri, sosyo-demografik 6zellikleri ve tatile ¢ikma

etkenleri arasinda anlaml iligkiler oldugunu agiklamiglardir.

1.3.3. Destinasyonun Marka Kisiligi

Ryckman’a gore kisilik; biyolojik ve ¢evreden gelen sosyal etmenlerin biitiiniidiir.
Kisinin davranis bi¢imi, diisiiniisii, yetenegi, egilimleri ve yonelimleri gibi ruhsal

durumlarinin, karakteristik 6zelligi oldugunu soylemistir (Yener, 2013: 89).

Insana, bireysellik ozelliklerini kazandiran ve bu o6zelliklerin bagskalarma

benzememesi, onu digerlerinden ayri kilan 6zelliklerine kisilik denir.

Marka kisiligi, insanlarin sahip oldugu kisilik ozellikleri gibi, markalarin da
kisilik ozelliklerine sahip oldugunu ifade etmektedir. Marka, yas, cinsiyet,
sosyoekonomik durum gibi ozellikleri ile degerlendirilebilirken, duygusallik, ilgi,
sicaklik, miitevazi, diiriist gibi kisi 6zellikleri ile de degerlendirilebilmektedir (Glingor

ve Torlak, 2011: 362). Ornegin;

e Malbora erkeksi bir yapiya sahipken, Virginia Slims kadinst bir yapiy1 temsil
etmektedir.

e Apple genc bir yapiya sahipken, IBM, Apple’a gore kismen daha uzun siiredir
sektorde oldugundan, daha yasli olarak algilanmaktadir.

e American Express gosterisli bir yapiya sahipken, Discovery Card daha

mitevazidir.

Bilisim teknolojilerindeki hizli gelismeler, teknolojinin gelismesini saglamistir.
Teknolojik gelismeler sayesinde iiretim hizmetleri ¢ogalmis ve pazara girme siireleri
kisalmistir. Bu durum, rekabetin artmasina neden olmus ve firmalar rakiplerinden

farklilasabilmek icin yeni firsatlar aramaya calismislardir.

Tiiketicilerin aligveris aligskanliklari incelendiginde, bilingsiz bir sekilde hareket
ettikleri ve hoslandiklar: {iriinii alma egiliminde olduklar1 goriilmektedir. Hoslandiklar
iirtinlere insani 6zellikler yiikleyebilir, bu yiikledikleri 6zellikler de tiiketicilerin satin

alma davranislarinda etkili olmaktadir. Yani satin alma kararinin duygusal bir karar
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oldugu soylenebilir. Tiiketici, yiikledigi 6zellikleri satin alma karar1 verirken bir dlgiit
olarak kullandigindan, firmalar tiiketicilere markalarinin kisilik 6zelliklerinin hitap
ettikleri pazara uygun olmasma onem verip, lzerinde durmaktadirlar. Eger hitap
ettikleri pazar ve freticinin marka tanimlamasi uyusur ve siirekliligi saglarsa,

rakiplerinden farklilasabilmektedirler (Moisescu, 2009).

Tanimindan da anlasilacagi lizere markalarin da geng, olgun, enerjik, yenilikgi,
yaratici, yardimsever, samimi, diiriist, maceraci, kadinsi, erkeksi gibi bir takim kisilik
ozellikleri bulunmaktadir. Ornegin, Virgin markas1 gerek ismi gerek girisimleriyle asi
ve geng; gliven kaybetmektense para kaybetmeyi tercih eden “Bosch” ise diiriist bir

kisilige sahip olarak degerlendirilmektedir.

Marka kisiliginin insan kisiliginden ayrildigi temel nokta marka kisiliginin,
cogunlukla, pazarlama iletisimcileri tarafindan pazarlama karmasindan faydalanilarak
planli ve bilingli bir takim c¢alismalar yiiriitiilmesiyle olusturulmasidir. Bu noktada
marka kisiligini gelistirmeye calisan pazarlama c¢aligsanlari, kisiligin gelisimine etki eden
faktorlerden anne ve babaya benzetilmektedir. Ayn1 zamanda insan kisiligine etki eden
faktorlerden olan kiiltiir, marka kisiliginin gelisimine de etki eden bir diger faktor olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Misliiman iilkelerde yayinlanan reklamlarinda Coca-Cola’nin
her yilin ramazan ayinda iftar sofrasina oturmasi, kiiltiirin marka kisiligine etki

etmesine bir 6rnek teskil etmektedir (Yener, 2013: §89).

Satin alma kararinda duygusalligin yani sira bir de risk faktorii bulunmaktadir. Bu
da, eger tiiketici bir tirlinii satin aldiysa tekrardan alma egilimindedir. Ciinkii eger baska
bir {irlin alirsa, tirliniin iyi bir {iriin ya da kotii bir iirtin oldugunu bilemeyeceginden riske
girmis olmaktadir. Tiketici bu riski satin alma karar1 sirasinda ayni iriinler i¢in
tekrardan yasamak istemeyebilir ve bildigi ve anlam yiikledigi markaya yonelmektedir.
Bu durum da marka sadakati olusmasini saglamaktadir. Bu yiizden pozitif marka
kisilikleri olusturmanin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Marka kisiliginin tiiketici tercihlerini

anlamak i¢in 6nemli bir etmen oldugu belirtilmektedir (Yildirim ve Basar, 2013: 27).

Bir destinasyon markasi, bir yerin rekabet¢i kimligidir. Bir destinasyonu
digerlerinden ayirmakta ve farklilagtirmaktadir. Destinasyon markasi, kisilerin bir yer
hakkindaki algilarinin (6nyargilarin, rivayetlerin ve deneyimlerin) 6zeti durumundadir.

Bir yerin o yeri farkli ve unutulmaz kilan temel 6zelliklerinin bilesimini yansitmaktadir.
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Gergekten etkili olabilmesi i¢in bir destinasyonun imaji, hem ziyaret¢ilerinin hem de
sakinlerinin algilar1 arasinda uyum gostermelidir. Bir destinasyon markasi onu
algilayanlarla var olmaktadir. Bir destinasyon ile onun potansiyel turistler ve
ziyaretciler tarafindan nasil algilandig1 arasindaki iliski dinamiktir. Destinasyon gergek
ve gilivenilir olmak zorundadir, bunu ihmal etmek miimkiin degildir. Destinasyon
markasi, bir destinasyonun ana Kkitlelere ulagmasina, markasin1 kurmasina ve
giiclendirmesine olanak veren temel karakteristik Ozelliklerini beslemesinin,
gelistirmesinin ve sunmasinin bir yoludur. Bir destinasyon markasi, gerceklesen tiim
pazarlama iletisimlerinin ve davranislarinin yap1 tagi konumundadir (Anholt, 2005a: 44-

45).

Ekinci ve Hosany (2006), iki farkli 6rneklem grubuna uygulayarak, marka kisiligi
Ol¢egini turizm destinasyonuna uyarlamislardir. Uluslararasi seyahat eden turistler
tizerinde yapilan ¢alismada destinasyon kisiligi iic boyut olarak ortaya ¢ikmistir. Bu

boyutlar; samimiyet, heyecan ve eglence olarak belirlenmistir.

Santos (2004: 128), turizm ve seyahat acentelerinin reklamlarini analiz ettiginde,
Amerika’da seyahat alaninda Portekiz i¢in yapilan c¢alismalarda, Portekiz’in cagdas,

modern, bilgili, stirekli degisen, hizli gelisen olarak ifade edildigi sonucuna ulagmustir.

Henderson (2000: 39) calismasinda, Yeni Asya-Singapur markasina iligkin
calismasinda, bes marka kisiligi 6zelligi saptamistir. Bunlar; kozmopolit, gen¢ ve canli,
modern, giivenilirlik ve konfordur. Bununla birlikte, insanlarin heniiz ¢ok yeni olarak
cagdas ve bilgili olarak algiladigi Asya’da, gen¢ ve heyecanli kisilik 6zelliklerinin
olusturulmasinin amaclandigini belirtmistir. Ayrica c¢alismada, ziyaretcilere emniyet,

giivenlik ve etkililik hislerini sunmay1 da amagladiklar1 belirtilmektedir.

Markada kisilik yaklasimi ile tiiketicilerin kendilerini ifade etmesine olanak
verilmesinin yan1 sira marka ile tiiketici arasinda bag olusturabilen kisilik 6zellikleri
telkin edilmektedir. Dolayisiyla marka kisiligi, tiikketicilerin markayla kurdugu dogrudan
veya dolayli baglarla olusmaktadir ve bu nedenle taklit edilmesi zordur. Marka kisiligi
ayrica insanlarin markaya yonelik alg1 ve tutumlari ile de ilgilidir. Marka kisiligi insani
ozelliklere ¢agrisim yapma yoluyla sembolik fayda; sorun ¢6zme, koruma gibi yollarla
fonksiyonel fayda ve duygular1 harekete ge¢irme ve kisinin duygu durumunu harekete

gecirme yoluyla duygusal fayday1 icermektedir (Ekici ve Yiice, 2013: 82-83).
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1.3.4. Destinasyonun Marka Farkindahgi

Marka farkindaligi, potansiyel bir alicinin markanin belli bir iiriin kategorisinin
bir liyesi oldugunu anlamasi veya hatirlamasidir. Marka farkindaligi, markanin belli
belirsiz tanindig1r bir durumdan iiriin smifindaki tek marka oldugu inancina kadar
degisen cesitli seviyelerde olabilmektedir. Buradaki en diisiik seviye markay1 tanima ve
gecmiste markaya karsi olusmus tanidikliktir ve marka ile {iriin arasinda giiclii bir bag
olmas1 sart degildir. Daha sonraki seviye markayi hatirlamadir. Burada marka kisinin
zihninde diger markalarin oniindedir ve {irtin smifi sdylendiginde markanin akla
kendiliginden gelmesidir. En iist seviyede ise markanin ilk akla gelen marka olmasi yer
almaktadir. Bu seviyede tiiketiciler markanin tamamen farkindadir (Maclnnis ve dig.

1999: 602).

Diger caZrisimlann baglanabilecei vere demirleme

/

g Aginahik’ Hoglanma
MARKA BILINIRLIGI

T, SadlamlikBaslilik Isareti

\ Satin Alinmasi Diigiiniilen Marka

Sekil 2. Marka Farkindaligi Deger Yaratim Siireci
Kaynak: Ekici ve Yiice, 2013: 84.

Marka farkindaligi Sekil 6’da da gortilebilecegi gibi dort temel deger yaratir.
Marka tanima bunun en temel ve birinci adimidir. Yeni bir iiriin/hizmet 6zellikle
taninma 1ile ilgilenir ve bir satin alma karar1 taninma olmadan ¢ok nadir gercgeklesir.
Ikinci adimda ise taninma ile birlikte markaya karsi bir asinalik duygusu eklenir ve
insanlar genellikle asina olduklarini severler, markaya yonelik bir hoslanma duygusu
gelisir. Ugiincii adimda isim bilinirliginin baglilik ve saglamlik niteliklerinin bir isareti
olmas1 miimkiindiir. Dordiincii adimda ise akla ilk gelen marka tercih edilme konusunda
avantajli olacaktir; hatirlanmayan bir markanin ise firsattan haberi bile olmayabilir

(Ekici ve Yiice, 2013).

Marka farkindalig yaratmak, miisteri tercihlerinde, tekrar satin almada, satin alma
niyetinde ve satin almaya karar1 vermede, marka sadakati ve giliven olusturmada

markaya yonelik pozitif imaj olusturmada oynadigi rol nedeniyle de Onemli
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goriilmektedir (Macdonald ve Sharp, 2000; Chi ve dig. 2009; Moisescu, 2009; Bertsch
ve Ostermann, 2011; Yaseen ve dig. 2011; Jain ve Sharma, 2012; Sawant, 2012; Malik
ve dig. 2013). Keller (1993)’e gore, bir iiriin pozitif bir imaja sahip oldugunda, bu
durum satin alma kararmma ve pazarlama aktivitelerine yardimci olmaktadir (Keller,

1993: 4).

Marka farkindalig: tiiketicilerin satin alma kararinda ise su ii¢ sebepten dolay1
onemli rol oynamaktadir. Birincisi, tliketiciler bir {iriin kategorisini diisiindiiklerinde
markay1 da diisiinmektedirler. Artan marka farkindaligi ile markalar ve {irtinler diislince
setinin birer iiyesi olmaktadir. ikincisi, marka farkindalig bir diisiince seti igerisinde iyi
kurgulanmis ve One ¢ikan markalart satin alma yoniinde karar vermeyi etkileyebilir.
Ugiinciisii ise, bir iiriin olumlu yiinde bir imaja sahip oldugu takdirde, marka
farkindaliginin, marka kuruluslar1 aracilifiyla satin alma kararini etkilemesi
beklenmektedir (Keller, 1993: 3). Marka farkindalig1 ayrica {riiniin kalitesine dair

ipuclar1 da vermektedir.

Destinasyon marka farkindaligi ise genellikle “turizm karar verme siireci”
baglaminda incelenmistir (Konecnik ve Gartner, 2007). Tiiketici davraniglaria yonelik
yaklagimlar, farkindalik kavramini 6nemli bir unsur olarak degerlendirmektedir.
Farkindalik, turistlerin diisiincesinde destinasyona yonelik imajin olusmasinda etkili bir
unsurdur (Konecnik ve Gartner, 2007). Bu sebeple destinasyonun basarili olabilmesi
icin ilk 6nce farkindalik olusturmasi zorunludur. Pike (2007a: 55) ise, destinasyon
acisindan marka se¢iminin, marka farkindaligi ve imajinin yiiksek olmasini olumlu

olarak etkileyecegini ifade etmistir.

1.3.5. Destinasyonun Algilanan Degeri

Algi, gevrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin, tatlarin ve
renklerin gozlemlenmesiyle ilgilidir (Odabasi ve Barig, 2012: 128). Kant, dis diinyanin
gercek (objektif), algisal diinyanin ise siibjektif (6znel) oldugunu sodylemistir (Kog,
2007: 63).

Bilincin 6nemli bir 6gesi olarak algilama, duyu organlari ile beyin arasindaki
orgiitlii faaliyetleri igermektedir. Duyum ve algilama, birbiriyle karistirilan iki

kavramdir. Ancak duyum, uyaricilarin, duyu organlart aracilifiyla beynimize
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iletilmesiyken, algilama, beynimize ulasan bu verilerin orgiitlenmesi ve yorumlanarak
anlamli hale getirilmesi siirecini ifade etmektedir. Dolayisiyla duyumu, “algilamanin

ham maddesini olusturan arac1” olarak ifade etmek miimkiindiir (Giiney, 2014: 121).

Algilama, duyumsal bir bilgilenme olarak tanimladiginda, duyma, tatma, gérme,
koklama, dokunma duyularindan olusan bes duyu organi araciligi ile ve bunlara ek
olarak da hissetme duyusu yardimi ile dis diinyadan bilgi edinme siirecinden

bahsedilmektedir (Inceoglu, 2010: 68).

Algilama, insanlarin bes duyusu aracilifiyla cevrelerini anlamaya calisma
stirecidir. Cevreyi tanima siireci ise, bebeklikten itibaren baslayan bir siirectir. Duyu
organlarimiz, siirekli olarak cevreden topladigi bilgilerle bizim ¢evreyi anlamamiza,
tanimamiza ve O0grenmemize yardimci olmaktadir. Ancak algilama sadece bes duyu
organi araciligiyla yapilan bir faaliyet degildir. Bu duyu organlarindan gelen bilgileri,
onceki deneyimler araciligiyla yorumlamak ve anlamlandirmaya ¢aligmak da algilama

stirecinin bir pargasidir (Kog, 2007: 66-68).

Simsek ve dig. (2014: 107) algilamayi, bir seyin farkina varma ve farkina varilan
seyi bilgi sistemimiz igerisinde konumlandirma ve nitel ve nicel olarak degerlendirme

stireci olarak ifade etmiglerdir.

Deger kavramimin tanimina iligkin yazinda, birbiriyle rekabet halinde binlerce
tanim bulunmaktadir (Gallarza ve Saura, 2006: 439). Deger kavrami miisterilerin bir
hizmet veya iriinle ilgili ne istedikleri ve o iiriinii/hizmeti satin alip kullandiktan sonra
neler elde ettiklerinin bir ifadesidir. Deger kavrami, miisteri agisindan ve isletme
agisindan olmak iizere iki farkli yaklasimla aciklanmaktadir. Isletme agisindan deger,
miisterinin yasam boyu degeridir ve isletmenin miisteri portfoyiiniin niceliksel ve
niteliksel degerleri toplaminin, parasal degisken olarak ifade edilmesidir. Burada asil
aciklanmaya calisilan konu olan, miisteri acisindan deger ise, miisterinin {iriin veya
hizmetle ilgili algiladigi degerdir ve miisterinin nihai hedefine ulasmasini kolaylastiran
kullanimdan kaynaklanan sonuclar (faydalar) iizerinde etkili olan, iiriin veya hizmet
nitelikleriyle ilgili yapilan kisisel degerlendirmelerdir (Koroglu ve Avcikurt, 2009: 237-
238).

Algilanan deger, elde edilen yarar ile katlanilan fedakérlik (maliyet) arasindaki

oran olarak da tanimlanabilmektedir. Miisteri satin aldigi bir mal veya hizmet i¢in
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olmasi1 gerekenden daha az 6dedigini veya Odedigi miktara karsi daha fazla fayda
sagladigin1 diisiindiigiinde, miisteri i¢in deger yaratilmis demektir. Algilanan deger,
bunu saglayan isletmeler i¢in rekabet {istiinliigli saglayarak isletmeye fayda
saglamaktadir. Algilanan degerin miisteriler i¢in saglayacagi faydalar ise, islevsel fayda
(fiziksel performans), sosyal fayda (statii), duygusal fayda, epistemik fayda (bilissel
ihtiyaglar1 karsilama), estetik fayda (giizellik duygusu), hedonik fayda (eglenme, zevk
alma ihtiyaglarini karsilama), durumsal fayda, holistik fayda (hizmetin bir biitiin olarak

algilanmasi) ve ekonomik fayda olarak siralanabilir (Koéroglu ve Avcikurt, 2009: 240).

Algilanan deger, klasik bakis agisiyla iki parcadan olusan bir yapi1 olarak
diisiiniilmektedir. lki sagladigi ekonomik, sosyal ve iliskisel faydalar, ikincisi ise
miisterinin algiladig1 ticret, zaman, emek, risk ve kolaylik gibi fedakarliklardan

olugmaktadir (Oh, 2000: 152).

Miisteri memnuniyetinin ilk belirleyicisinin algilanan kalite, ikincisi ise algilanan
deger oldugu belirtilmektedir. Miisteri memnuniyetinin, deger ile biiyiik dl¢iide iliskili
oldugu kabul edilmektedir. Algilanan degerin olumlu yonde olmasi memnuniyeti
dogrudan etkilemektedir. Hizmet yonetimi yazininda miisteri memnuniyetinin,
misterinin algiladigi degerin bir sonucu oldugu ileri siiriilmektedir. Deger, fiyatla ilgili
olan algilanan hizmet kalitesine esittir (Cronin ve dig. 2000: 195). Tiiketicilerin deger
algilamalar kalite ve fiyata iligkin algilamalarindan etkilenmektedir (Dodds ve Monroe

1985: 86; Monroe ve Chapman, 1987: 193; Oh, 2000: 153).

Tiiketicilerin deger algilamalari, algiladiklar1 katlanilan fiyatin yaninda fiyatin adil
olup olmadigina iligkin algilamalariyla da ortaya ¢ikmaktadir (Oh, 2000: 153). Boylece
algilanan degerin, tiiketici sadakati ve dolayisiyla karlilik tizerinde 6nemli bir etkisi
oldugu soylenebilir (McDougall ve Levesque, 2000: 403). Ayrica algilanan deger,
miisteri memnuniyeti ve sadakatinin yam sira, tiiketicilerin satin alma ve tekrar satin
alma niyeti ve marka ve lriin tercihi iizerinde de dogrudan ve olumlu etkiye sahiptir
(Dodds ve dig. 1991: 316; Patterson ve Spreng, 1997: 428; Grewal ve dig. 1998b: 54;
Sweeney ve dig. 1999: 98; Hellier ve dig. 2003: 1772, Musa ve dig. 2005: 354).

Ampirik olarak yapilan bir¢cok ¢aligmada algilanan deger, davranigsal niyetlerin
onemli bir belirleyicisi olarak kullanilmaktadir (Gill ve dig. 2007). iki degisken

arasindaki iligki turizm destinasyonlar1 (Bianchi ve Pike, 2011), uluslararas1 havayolu
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tagimaciligr (Chen, 2008), sarap turizmi (Gill ve dig. 2007), gibi farkli endiistrilerde
incelenmistir. Ryu ve dig. (2008), restoran miisterileri {izerinde uyguladiklari ¢calismada
algilanan degerin, davranissal niyetler (restorana tekrar gelme ve bagkalarina tavsiye
etme) lizerinde pozitif etkiye sahip oldugunu ortaya koymuslardir. Yang ve dig. (2011),
Shangay’daki uluslararas1 ¢ay festivaline katilan turistler iizerinde uyguladiklar
calismada, turistlerin algiladiklar1 degerin, davranigsal niyetler (gelecek yil tekrar
ziyaret etme, baskalarina tavsiye etme ve festival hakkinda olumlu ifadeler sdyleme)

tizerinde pozitif etkiye sahip oldugunu belirlemislerdir.

Hutchinson ve dig. (2009), destinasyondan algilanan degerin, tekrar ziyaret ve
agizdan agza duyurum iizerinde, arastirma sonuglarina gore pozitif etkiye sahip
oldugunu belirtmislerdir. Bigne ve dig. 2009 yilinda gergeklestirdikleri ¢alismada,
destinasyondan algilanan degerin, turistlerin kisa donemde tekrar ziyaret etme
niyetlerini pozitif etkiledigini belirlemislerdir. Destinasyondan algilanan degerin model
icerisine alinarak test edildigi Bianchi ve Pike’in (2011) calismasinda, kurulan ve
algilanan degerin, destinasyon bagliligin1 pozitif etkiledigini 6ne siiren hipotez,

arastirma bulgularia gore kabul edilmistir.

Chen, (2008), Taiwan’da uluslararasi havayolu tasimaciliindan yararlanan
yolcular iizerinde gerceklestirmis oldugu ¢alismada, yolcularin havayolu hizmetlerinden
algiladiklar1 degerin, havayoluna yonelik davranigsal niyetlerini (tekrar ucus yapma
istegi ve firmay1 baskalarina 6nerme) olumlu yonde etkiledigini belirlemislerdir. Meng
ve dig. 2011 yilinda Taiwan’da 906 kurvaziyer turist 6rnekleminde kurvaziyer imaji,
algilanan deger, memnuniyet ve satin alim sonrast davranigsal niyetler arasindaki
iliskileri test ettigi calismalarinda, turistlerin algiladigi degerin, satin alim sonrasi

davranigsal niyetleri pozitif etkiledigini tespit etmislerdir.

Chen ve Chen, (2010), 447 kiiltiirel miras turizmine katilan turistler lizerinde
yaptiklar1 calismada, algilanan degerin, davranigsal niyetler {izerinde pozitif etkisi
oldugunu belirlemislerdir. Lee ve dig. (2007), algilanan deger boyutlarinin, turistlerin
destinasyonu tavsiye etme niyetine etkisini inceledikleri ¢aligmada, toplam algilanan
degerin, destinasyonu bagkalarina tavsiye etme niyetini gii¢lii bir sekilde etkiledigini
belirlemislerdir. Um ve dig. 2006 yilinda gergeklestirdikleri ¢alismada, parasal degerin,

turistlerin destinasyona tekrar gelmelerinde 6nemli bir etken oldugunu belirtmektedirler.
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1.3.6. Destinasyonun Marka Degeri

Degerli bir mala/hizmete veya etkin bir donanima sahip olan isletmelerin soziiniin
gecerli oldugu endiistri caginin 1960’11 yillarda sona ermesiyle (Doyle, 2000: 389),
1970’11 yillar, endiistri sonrasi donem igin temel gecis donemi olarak goriilmiistiir.
1990’larin  sonlar1 ise, bilgilenme ve kiiresellesme ile sonuglanan ve hem
akademisyenler hem de uygulayicilar tarafindan “bilgi ¢agi” olarak adlandirilan, yeni

bir ge¢is donemi olarak kabul edilmektedir.

Bilgi c¢agi ile birlikte modern toplumun gelisimini ilerletmek i¢in kullanilan
iletisim teknolojileri aracilifiyla, yeni bir ekonomik anlayis sekillenmistir. Ayni
zamanda, yeni iletisim teknolojileri, kiiresel ekonomilerin ortaya ¢ikmasini saglamis ve
desteklemistir. Kiiresel ekonomilerde {iriinler i¢in uluslararasi baglantilar kurulmus ve
her bir iilke tarafindan uluslararasi ticaret ve yatirim akimlart diizenlenmistir. Ancak bu
durum, cokuluslu kuruluslarin olugmasini ve ekonomik olarak daha fazla bagimlilik
sonucunu ortaya ¢ikarmistir. Ayrica, ekonomik olarak islemler, diinya ¢apinda pazarlara
yayildike¢a, iilkeler rekabet avantaji elde etmekle daha fazla ilgilenmeye baslamistir

(Kim, 2012: 3).

Bu durum, isletmelerin ve tiiketicilerin yani sira, lilkeler agisindan markay1 6nemli
kilmistir. Ulkelerin markalasmast konusunda, Anholt (1998, 2005b, 2011), Olins
(2002), Brymer (2003), Doganli (2006), Nicolescu ve dig. (2008), Dinnie (2003, 2008),
Dinnie ve dig. (2010), Fan (2006, 2010), Fanning (2011), Giannopoulos ve dig. (2011),
Islamoglu ve Firat (2011), Kaneva (2011), Kim (2012) calismalar yapmislardir.
Giiniimiizde Kanada, Japonya, Fransa, Ingiltere, Cin, Giiney Kore, Singapur, Giiney
Amerika, Yeni Zelanda, Israil gibi iilkeler ve birgok Bat1 Avrupa iilkesi, iilkesel (ulusal)

marka kavramini kabul etmekte ve uygulamaktadirlar (Kim, 2012: 6).

Markalarin tilkeler i¢in 6nemini su sekilde 6zetlemek miimkiindiir;

e Ozellikle gelismekte olan bir iilkenin zenginlesmesinde en hizli yol, {iriinden ¢ok

marka satmaktir.

e Giliclii markalar, ait olduklarn {ilkeyle 06zdesleserek, iilkelerin uluslararasi
imajlarmi olusturan énemli unsurlar olarak karsimiza ¢ikarlar, ait olduklar tilkey1

de marka yaparlar.
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e Belirli bir markaya ait {iriinlerin pazarlardaki yerini korumasi, onun taninmasini

saglar ve ayrica kalite giivencesi olusturur.

e Markalar ekonomi, kiiltiir, spor, politika gibi bircok alanda basarinin kaynagi,

kiiresel dlgekte simgesidirler.

e Tiiketicilerde baglilik meydana getiren uluslararasi markalar, kiiresel pazarlardaki
paylarin1 korur, iilkelerine giivenilirlik ve doviz getirisi saglar ve iilkedeki

ekonomik canlilig1 artirir.

Topyekiin kalite anlayis1 yerlestirilerek, lilke imajinin olusturulmasiyla ortaya
¢ikacak uluslararast markalarin imajlar1 diizgiin olmakta ve bu anlayisla uluslararasi
piyasaya acilacak olan firmalar kendilerine kolaylikla yer bulabilmektedirler (Doganli,

2006: 39-41).

Turistlerin belli bir destinasyonu ziyaret etmelerinde rol oynayan en biiyiik

etkenlerin basinda, destinasyon marka degeri gelmektedir (Hanlan ve Kelly, 2005).

Destinasyonlarin yonetim ve eylem plani, ilgili eylemlerin tamami araciligiyla o
destinasyonun marka degerini olusturmaya katki saglamaktadir. Bunula birlikte,
gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri sonucunda ortaya ¢ikan marka degeri ne kadar
giiclii olursa, destinasyonun marka degerinin tutundurulmasma o kadar olumlu

yansimalar saglamaktadir.

Marka degeri yeterince gii¢lii olan bir destinasyon (Atay, 2003);
e Rakip destinasyonlara gore fiyat ve karlilik avantaji saglayabilir,
e Rekabet ortaminda kolaylikla farklilagmaya gidebilir,

e Turistleri daha kolay cekebilir ve iiriin ve hizmetlerinin daha rahatlikla satin

alinmasini saglayabilir,
e Mevcut ve potansiyel turistler i¢in referans kaynagi olabilir,
e Sadakat ve baglilik duygularini gii¢lendirebilir,

e Diger destinasyonlara gore her zaman bir adim 6nde gidebilir.
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Bu dogrultuda, pazarlama yoneticilerinin, destinasyonun marka degerini dogru
algilayabilmeleri, turistlerin bu konudaki beklentilerini tespit edebilmeleri ve
destinasyonun zayif, giiclii yonlerini ve muhtemel tehditleri diizgiin bir sekilde analiz

edebilmeleri beklenmektedir.

Destinasyonlarin marka degeri, turistlerin satin alma kararini etkileyerek ve
onlarin tercihlerinde biiyiik katkiya sahip olarak, bir¢ok calismanin ana konusu haline
gelmistir (Lubbe, 1998). 1970’1 yillarda, turizmde marka degerinin 6nemine yonelik
caligmalar ilk defa ortaya ¢ikmaya bagslamistir (Hosany ve dig. 2006). Destinasyon
marka degerinin, turistlerin satin alma tercihlerinde 6nemli rolii oldugunu savunan Pike
(2002), 1973’ten 2000 yilina kadar, 142 adet makalenin yaymlandigini tespit etmistir.
2000 yilindan sonra da literatiire giren bir¢ok calisma (Baloglu ve Mangaloglu, 2001;
Dahles, 2002; Therkelsen, 2003; Al-Zoabi, 2004; Beerli ve Martin, 2004a; Hong ve dig.
2006; Hosany ve dig. 2006; Chen ve Tsai, 2007; Choi ve dig. 2007; Hunter ve Suh,
2007; Luque ve dig. 2007; Prebensen, 2007) bulunmaktadir.

Tiirkiye’de destinasyon marka degeri calismalarinin yetersiz oldugu, turizm
pazarlamasi alaninda yapilan akademik caligsmalarin 1986’dan sonra 6zellikle arz yonlii
olarak konaklama endistrisinde yogunlastigi goriilmektedir. 1972-1998 arasinda
destinasyon marka degeri ile ilgili olabilecek tiiketici davranislari ¢aligmalar1 sadece

%1,5°tir (Oter ve Ozdogan, 2005: 130).

1.3.7. Destinasyonun Marka Kimligi

Wheeler'a (2009: 4) gore marka kimlikleri goriilebilir, dokunulabilir, tutulabilir
durumdadir. Wheeler, marka kimligini tanimlarken onun kavranabilen ve duygulara
hitap eden yanma vurgu yapmaktadir. Marka kimligini, tanimay1 destekleyen,
farkliliklar1 giiclendiren, lizerinde fikir ve anlamlar olusturulmasina izin veren, birbirine
benzemeyen farkli marka dgelerini, markanin ana sistemine entegre eden bir yap1 olarak

betimlemektedir.

Marka kimligi, tiikketicinin markaya bakis acisini olusturan sozciiklerin, imajlarin,
fikirlerin bir bilesimidir. Marka kimligi, tiiketicilerin markay1 algilama bi¢iminin bir
yansimas1 olarak, markaya anlam katan ve onu diger markalardan ayiran unsurdur

(Ozdemirci, 2004: 90). Marka kimligi, marka tarafindan sunulan/algilanan ve satin
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alman seyi cekici kilan unsurlar1 ifade etmektedir. Marka konumlandirma ve marka
kisiliginin karmasindan olusan marka kimligine sahip bir marka, hizmet performansi,
logosu, tasarimi, pazarlama iletisimi gibi yollarla disariya agilmakta ve markay1 tercih

edenlerle temasa gegmektedir (Ritchie ve Ricthie, 1998: 5).

Marka kimligi, tipk1 bir insanin kimligi gibi markaya yon, ama¢ ve anlam
kazandirmaya yaramaktadir. “Nasil algilanmak istiyorum? Temel degerlerim nelerdir?
Neyi temsil ediyorum? Kisilik 6zelliklerim nelerdir?” gibi, markanin neyi temsil ettigini
ifade eden cagrisimlar, bir markanin kalbi ve ruhu konumundadir. Marka kimligi, marka
ile miisteri arasinda fonksiyonel, duygusal ve kendini ifade etme faydalarini igeren bir
degerler biitlinli olusturarak, bir iliski kurulmasma yardimci olmaktadir (Aaker, 2012:

84-95).

Uriin Olarak Kurum Olarak
Marka Marka
Marka Kapsam Kurum Ozellikleri
Urin Ozellikler: Yerel Kiiresel

Kalite/Deger

Kullanim Alanlan KIiMLIGTE

Eullanicilar

Mensgei / \
Kisi Olarak Marka Sembol Olarak
Marka

Marka Kisiligi Gorsel iImgelerMetaforlar

Marka-Miigteri [ligkileri MMarka Gecmisi

Sekil 3. Marka Kimliginin Boyutlari
Kaynak: Aaker, 2012: 84-95

Destinasyonlarin da tipki diger iriinler ve hizmetler gibi bir kimligi ve kisiligi
bulunmaktadir. Her destinasyonda, turistik hizmet sunmada kendine has ¢esitli yonetsel
sorunlar olugmaktadir. Bu sorunlarin istesinden gelebilmek i¢in, destinasyon
markasinin basariya ulagsmasi, eylem planlarinin ve hedeflerin dogru tespit edilip takip

edilmesi ve degerlendirilmesi ve varilacak sonuglarin hedeflerle uyumlastirilmasinin
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saglanmas1 gerekmektedir (Pike, 2007b). Destinasyon marka kimligi, tipki kurumsal bir
kimlik gibi destinasyonu rakiplerinden ayiran unsurlarin bir birlesimi durumundadir. Bu
sebeple, destinasyon yonetim kriterleri i¢inde kimlik, gerceklestirilecek eylemlere 151k

tutar nitelikte ve eylemlere yon vermede yardime1 konumundadir (Rainisto, 2003: 21).

Destinasyonun temel amaci, diger pazarlardan turist edinmek ve belli bir zamanda
pazardaki miisteri oranini siirekli artirmak ve bu miisterileri elde tutmaktir (Erdogan,
1996). Diger iirtin ve hizmetlerde oldugu sekilde, bir turistik destinasyonun da basariya
ulasabilmesi i¢in, tirtinleri ve hizmetleri olusturan unsurlarin titizlikle incelenmesi, tiriin
ve hizmetlerin anlamlandirmasinin diizgiin yapilmasi ve bu anlamlandirmalarin eyleme
dontstiirilmesi  gerekmektedir (Avcikurt, 2004). Bu sayede, destinasyonlarin

rakiplerinden ayristirilmasinda avantaj saglanmis olacaktir.

Gonderen Mesajlar Alici
Marka Kimhgi -
\ letilen
Isaretler Marka Imajt
* anler
— . * Insanlar
Diger fikir * Yerler
kaynaklan * Tletisim
* benzerhik
* firsatcili: r
* idealizm Riab&t
iirilti

Sekil 4. Marka Kimligi - Marka Imaj1
Kaynak: Kapferer, 2008: 174

Kapferer’in (2008: 182) marka kimligini agiklamada kullandigi marka kimligi
prizmasi (Sekil 4), marka kisiliginin marka kimligindeki konumunu daha net gormeye
yardimc1 olmaktadir. Kapferer’e gore, marka kimligi prizmasimi olusturan boyutlar
arasinda, {irinlin akla ilk gelen fiziksel niteliklerini belirten “nitelik”, ona bir karakter
yiikleyen “marka kisiligi”, i¢cinden ¢iktig1 ve bulundugu kiiltiiriin degerlerini vurgulayan
“kiiltlir”, markalarin kisilik 6zellikleri nedeniyle tiiketicilerle kurduklart iligkiyi temsil
eden “tiiketici ile baglant1”, tiiketicilerin marka ile ilgili algisinin yansimasi olan

“yansima” ve markanin kendi kisiligini tanimlama sekli “kisilik imaj1” yer almaktadir.
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Destinasyon imajinin yani sira, kanitlanmis bir destinasyon marka kimliginin
“cevreye Onem veren tarzda” olmast gerekmektedir. Tarihi ve bugiinii en iyi sekilde
biitlinlestiren ve etkileyici bir hikayesi olan essiz destinasyon markalari, turistler
tarafindan daha yogun sekilde talep edilmektedir. Buradan hareketle, destinasyonun
marka kimliginin olusturulmasi ve tutundurulmasi sathalarinda, marka kimliginin daha

fazla turist cekmeye yardimci olabilecegi 6n planda tutulmaktadir.

Marka kimligi ile marka kisiligi arasinda yakin bir iliski bulunmaktadir. Marka
kimliginin cansiz ve imaj1 tamamen kontrol edilebilir oldugu goriisiinii savunan, klasik
goriise karsin organik bir metafor goriisiine sahip yazarlar, klasik yaklagimecilarin
Otesinde markayi, DNA’s1, ruhu ve kisiligi olan, yasayan, gelisen biitlinsel bir varlik
olarak degerlendirmektedirler. Bu yaklasim, marka kisiligini, marka kimliginin 6nemli
bir parcasi olarak gormektedir. Bu acidan bakildiginda marka kisiligi, marka kimliginin
olugmasina etki eden bir unsur olarak degerlendirilebilmektedir (Csaba ve Bengtsson,
2003: 109).
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IKiNCi BOLUM

DESTINASYON VE DESTINASYON iMAJI

Asagidaki boliimlerde destinasyon kavrami ve destinasyon imaji1 kavrami iizerinde
durulmustur. Bazi tanimlamalardan faydalanilarak, destinasyon kavrami ve destinasyon

imaj1 kavraminin tanimlar1 yapilmigtir.

2.1. DESTINASYONUN TANIMI

Tiirk Dil Kurumu (TDK) tarafindan yayinlanan Tiirkge sozliikte, “varilacak olan

yer” olarak belirtilen destinasyonla ilgili ¢ok degisik tanimlarin yapilmakta oldugu
tespit edilmistir (www.tdk.gov.tr).

Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii (UNWTO) destinasyonun tanimin, “bir
turistin en az bir gece kaldig1 fiziksel bir mekandir ve bir giinliik seyahat siiresinde
destek hizmetleri, ¢ekicilikler ve turist kaynaklar1 gibi turizm iirlinlerini igerir” olarak

yapmistir.

Destinasyonlar, turistlere tiimlesik dgelerden olugsan karma bir deneyim saglayan
turizm Uriiniidiir (Buhalis, 2000: 101). Destinasyonlar, bir biitlin olarak bir iilkeyi isaret
edebilecegi gibi, bdlge veya sehirlerden olusan daha kiiglik noktalar1 da
belirtebilmektedir. Baz1 durumlarda destinasyonlar, turistlerin yol durumlarina, kiiltiirel
dayanaklarina, seyahat gerekgelerine, egitim diizeylerine ve Onceki deneyimlerine
dayali olarak tanimlanabilen algiya dayali kavram olarak da karsimiza ¢ikmaktadir.

Farkli bir tanimda ise, varis yeri, gidilmesi planlanan nokta seklinde verilmektedir

(Kotler ve dig. 1993).

Destinasyon, turistin tatilini ge¢irmek i¢in gitmeyi diisiindiigi noktadir
(Ahipasaoglu, 2001: 65). Murhpy ve dig. (2000) destinasyonu “bir noktada bulunan
fiziksel unsurlarin ziyaret¢i ¢ekebilme yeteneklerinin bir biitiiniidiir” seklinde
tanimlamiglardir. Destinasyon sec¢imini etkileyen faktorler, turistlerin algiladiklar:
degerler ve destinasyonun turistlere sunabildigi 6zellikleridir. Bu nitelikler, ¢ekicilik
(dogal varliklar, mevsimsel Ozellikler, benzersiz yapilar, el sanatlari, mutfak kiiltiiri,

kiiltiirel etkinlikler ve deniz vb.), altyap: ve iistyap1 olanaklar1 (Aligveris, konaklama,
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yeme igme vb.), ulusal ve uluslararasi ulasim agi, sosyal etkinlikler (gece hayati,
destinasyon i¢i turlarin varligi, miize ve oren yerleri, sportif olanaklar vb.) ve giivenlik,
misafirperverlik, temizlik ve triinlerin fiyati olmak {izere ayrilabilmektedir (Bahar ve

Kozak, 2005, Mihalko ve Ratz, 2007, Baldiran, 2006 ve Buhalis, 2000).

Genellenebilir bir tanim ise, “turistler tarafindan ziyaret edilen ve diger
bolgelerden farkli 6zellikler barindiran yerler” seklinde verilmektedir (Akyurt ve Atay,
2009: 1).

2.2. DESTINASYON iMAJI VE OZELLIiKLERIi

Destinasyon imaji, “kisilerin destinasyon ile ilgili diisiinceleri, tutumlar1 ve
deneyimlerinden meydana gelmekte ve bunlarin toplamindan olugmaktadir” seklinde
tanimlanmakta (Kotler ve dig. 1993; Jenkins, 1999: 2; ilban ve dig. 2008: 108) ve bu
imajin etkili olmasi, giivenilirligine, uygulanabilirligine, cekiciligine ve farkli kilma

0zellige sahip olmasina dayandirilmaktadir (Yiikselen ve Giiler, 2009: 23).

Imajin, bir yer veya iiriin hakkinda kisi ya da gruplarin bilgi, izlenim, 6nyarg: ve
goriigleri olarak tanimlanmasi miimkiindiir (Tolungii¢, 1999). Turistik destinasyonlar,
bir kita, iilke veya {ilkelerin birlesimi, bolge, il, ilge ve bir turistik tesis dahi
olabilmektedir. Destinasyon imaji, belli bir turist pazarinin destinasyon hakkindaki
algilamis oldugu imgeler biitiintidiir. Destinasyon imaji, bolgelerin sahip olduklari
turizm tiirlerinin ¢esitliligine gore sekil alabilmektedir. Destinasyon imaj yonetiminde
bir destinasyonu ziyaret edenlerin tutum ve ilgilerini bilmek Onemli bir rol
oynamaktadir (Laws ve dig. 2002). Destinasyon imaji, “seyahat edenlerin karar verme
siirecinde en giivenilir kaynak™ olarak ifade edilebilmektedir (Mayo, 1973; Beerli ve
Martin, 2004a). Destinasyon imaj1 arastirmalarinda bazi arastirmacilar nesnel 6geler

lizerinde yogunlagsmis, bazi arastirmacilar da 6znel 6geler lizerinde yogunlasmastir.

Lawson ve Baud (1977)’ye gore, destinasyondaki biitiin nesnel kaynaklar,
ifadeler, izlenim, Onyargi, bir birey veya grubun duygusal diisiinceleri, belli bir
destinasyonun tanimlanmasinda yer alabilmektedir. Bu tanimlamanin 1s18inda,
destinasyon imaji olusturulurken kitleleri ve bireyleri o destinasyona c¢ekecek 6zgiin

ozellige sahip bir degeri kullanma olanagi ortaya ¢ikmaktadir. Baloglu’na (1997) gore
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destinasyon imajina odakli bir tanimlama, destinasyonun tanitim ve pazarlanmasinda

onemli kolayliklar saglamaktadir.

Hunt (1975), turizmin gelismesi adina, destinasyon imajinin etkisini tespit etmeye
calistigi aragtirmasi ile destinasyon imaji konusundaki ilk caligmalarin baslatilmis
oldugu goriilmektedir. Hunt (1975), destinasyon imajint “kisilerin bir destinasyon
hakkinda sahip olduklar1 fikirlerin, inanglarin ve izlenimlerin toplamidir” seklinde
tanimlamaktadir. Kotler ve dig. (1993) ise, yakin bir anlamla destinasyon imajini,
“insanlarin bir yer hakkindaki inang, diisiince ve izlenimlerinin toplamidir. Destinasyon
hakkindaki ¢ok biiyiilk miktardaki bilgi ve cagrisimlarin basitlestirilmesini temsil

etmektedir” seklinde tanimlamaktadir.

Chen ve Tsai (2007), gerceklestirdikleri arastirmada, destinasyon imajinin
davranigsal niyetler iizerinde en Onemli etkiye sahip oldugu sonucunu ortaya
koymaktadirlar. Bu sonug, destinasyon pazarlamasinda konumlandirma stratejileri ile
dogru imajin olusturulmasi gerekliligini ortaya c¢ikarmaktadir. Destinasyon imaji,
davranigsal niyetleri dogrudan ve dolayli olarak etkilemektedir. Destinasyon imaji,
sadece karar alma siirecini etkilememekte, ayn1 zamanda turistlerin karar alma sonrast
davraniglarin1 da etkilemektedir. Bu nedenle, bir destinasyon imaj1 olusturma veya onu
gelistirme ¢abalari, turistlerin ziyaretler tekrarlarini veya tavsiye etme davraniglarini

kolaylastirmaktadir (Chen ve Tsai, 2007: 1121).

Genel olarak destinasyon imaji1, “zaman igerisinde farkli kaynaklardan elde edilen
bilgiler sonucu olusan algilamalar ve inanglar biitiinii’ olarak ifade edilmektedir
(Gallarza ve dig. 2002). Destinasyon imaj1 ayrica, insanlarin o destinasyonla ilgili bilgi,
diisiince ve deneyimlerinin biitliniidiir ve destinasyona iliskin ¢ok fazla ve karmasik

bilgi ve izlenimlerin basit hale getirilmesini ifade etmektedir (Kotler ve dig. 1993: 141).

Belli bir kisi veya grup tarafindan, yine belirgin bir nokta hakkinda sahip olunan
duygu, diislince, yargt ve bilgi birikimi, o destinasyonun imaji hakkinda bilgi
vermektedir. Turizm sektoriinde yasanan rekabet, degisimler ve turistik {irtinlerin
ozellikleri, ilgili destinasyonun daha profesyonel bir bakis agisi ile ve bir marka olarak
diistiniilmesi  yaklagimi ile yOnetilmesini gerekli kilmaktadir. Bu sebeple,
destinasyonlarin marka imajlarinin, o destinasyonun basarili bir destinasyon

olmasindaki rolii biiyiiktiir (Ozdemir, 2007: 104).
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Yeterince olumlu ve giiclii bir markasi olan destinasyonlar (Atay, 2003: 148);

e Rakip destinasyonlara gore yiiksek kar marjlarina ve fiyata sahip olacaklardir.

e Diger destinasyonlardan rahatlikla ayrilabileceklerdir.

e Turistlerde, 6denen iicretin karsiliginin yeterince alindigr hissi saglayarak, onlar
daha fazla satin almaya yoneltebilecektir.

e Diger turistler i¢in referans kaynagi olabilecektir.

o Turistlerin yeniden satin alma kararlarin1 olumlu yonde etkileyebilecektir.

e Turistik {iriin olarak anilmanin yam sira, rakip destinasyonlara gére daha taninir

hale gelecektir.

Destinasyonlarin ~ yonetimine yonelik olusturulan eylem planlar, ilgili
destinasyonlarin imajmin bir biitiin olarak olusturulmasinda katki saglayabilmektedir.
Fakat, yapilacak olan pazarlama faaliyetleri sonucunda ortaya ¢ikarilacak marka imaji

ne kadar giiclii olursa, destinasyon i¢in o kadar olumlu yansima saglayacaktir.
2.2.1. Destinasyon imaji Olusturma Asamalar

Destinasyon imaj1, biligsel (cognitive image) ve duygusal (affective image) imaj
olmak iizere 2 ayr1 sekilde meydana gelmektedir. Biligsel imaj, bir Kisinin bir
destinasyondan sagladigi bilgi veya deneyimleri anlatirken (Baloglu, 1999), duygusal
imaj, bir Kisinin bir destinasyonla ilgili duygu ve hislerini temsil etmektedir (Chen ve
Uysal, 2002; Kim ve Richardson, 2003). Onceki yillarda yapilan arastirmalar, yalnizca
bilissel imaja odaklanarak destinasyon imajini 6lgmeye ¢alismistir. Fakat, daha sonraki
yillarda gergeklestirilen ¢alismalar, destinasyon imajinin tespit edilmesinde bilissel imaj
ile duygusal imaj1 birlikte kullanmiglardir (Martin ve del Bosque, 2008). Bilissel imaj,
farkli kisiler tarafindan, farkli boyutlari ile ele alinmistir (Wang ve dig. 2011). “Dogal
ve kiiltiirel kaynaklar, atmosfer, alt yap: ve tst yapi, sosyal cevre, kiiltiirel ¢evre” gibi
faktorler, bilissel imajin ortaya konulmasinda kullanilan unsurlara ornek teskil
etmektedir (Beerli ve Martin, 2004a; Martin ve del Bosque, 2008; Qu ve dig. 2011).
Diger taraftan, duygusal imaj genel olarak destinasyonun hareketliligi, heyecan
uyandiricilign ve farklihigiyla dlgiilmektedir (Baloglu ve Mangaloglu, 2001; Martin ve
del Bosque, 2008; Moon ve dig. 2011).
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Imajin her sektdrdeki biitiin isletmeler ve insanlar i¢in son derece énemli bir konu
oldugu kacinilmaz bir gergektir. Sadece insanlar veya kuruluslar i¢in degil, iilkeler i¢in
de destinasyon imajlar1 giiniimiiz rekabet kosullarinda énem kazanmustir. Ulkeler,
insanlar veya kurulusglar, olumlu bir imaj yaratmak i¢in maddi ve manevi ¢aba igerisine
girmiglerdir. Ozellikle turizm alaninda olumlu bir imaj yaratabilmek, turizmin genel
ozelliginden dolay1, diger sektorlere gore daha kapsamli ve stratejik bir planlamay1

gerektirmektedir.

Destinasyon imajinin olusumunda ise, kisilerin algilamalarina yonelik ¢aligmalar
yapilmas1 gerekmektedir. Insanlarin davranis bigimleri, diisiinceleri ve bilgi birikimleri
farkliliklar gosterdigi igin, destinasyonlara yonelik olarak yapilacak imaj arastirma ve
gelistirme calismalar1 da her destinasyona goére farkliliklar gostermektedir.
Destinasyonlarin sahip oldugu o6zelliklerin imaj yanilmalarina neden olmasi, imajin
kisilerin imaj algilamalarin1 etkilemesi, bazen farkli unsurlarin dikkate alinarak imaj
gelistirme caligmalarinin yapilmast gerektigini ortaya koymaktadir (Baloglu ve

Brinberg, 1997: 11).

Destinasyon imajinin yaratilmasinda etkili olan unsurlari tespit etmeye c¢alisan
arastirmacilar genellikle, turistlerin sosyo-psikolojik tutum ve sergiledikleri davranislara
bagli olarak ilgili destinasyon hakkinda genel bir imaj olusturduklarina
deginmektedirler. Memnuniyet ve tatmin diizeyleri gibi unsurlardan olusan turistik
tiiketici davranigi, tiiketicilerin satin alma kararlarinda biiytik bir rol oynamakla birlikte,

daha 6nceden yasanan deneyimlerin de katkisinin yadsinamaz oldugu belirtilmektedir.

Destinasyon imaji1 olusumunda bir bagka yaklasim da Gunn (1994) tarafindan
basamak teorisi ile ifade edilmektedir. Bu teori, destinasyonlarin imajinin ziyaretten
once ve sonra farkli olacagini savunmaktadir. Imajin, potansiyel ziyaretgiler, ziyaret
etmemis olanlar, ilk kez ziyaret edenler ve tekrar ziyaret eden turistlerde farkli olarak
sekillenebilecegi ve turizme katilan kisilerin, seyahate karar verme agamasindan doniis

asamasina kadar olan stiregte farkli imaj ile karsilasacag ifade edilmektedir.

Destinasyon imajinin olugma siirecine iligkin gesitli teoriler bulunmaktadir. Ancak
iki biiyiilk unsurun bu teorilerin olugmasinda etkili oldugunu séylemek miimkiindiir.
Fiziksel ve dissal etkenler ile sosyal ve psikolojik faktorler, destinasyon imajmin

olusumu siirecini  belirlemektedir. Destinasyon imajmin, kisisel ve toplumsal
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unsurlardan etkilenerek ortaya ¢iktigi diisiiniilmektedir. Baloglu ve McCleary (1999),
destinasyon imaj1  olusturma asamalarini, asagidaki sekilde oldugu gibi

gostermektedirler.

HAREKETE
GECIREN
FAKTORLER
= Bilgi Kavnalklan

DESTINASYON
IMATT

KISISEL
FAKTORLER

= Psikolojik

Degerler, Kisilik,
Motivasyon = Algi=al / = Miltar
Biligsel
= Sosyal = Tiiri

= Etlali

= Omceki
Denevimler
Dagitim

= Yas, efitim,
Medeni Durnum ve
diferleri

* Genel

Sekil 5. Destinasyon Imaj1 Olusturulma Asamalari

Kaynak: (Baloglu ve McCleary, 1999: 870)

Bir turistin seyahatine ilk basladig1 anda, ilgili destinasyon i¢in imaj olusturma
calismalarinin birinci asamasi baslamis demektir. Turistin belirli isteklerinin farkinda
olmast ve bunu karsilamak i¢in harekete gecmesiyle imaj olusum asamalar1 devam
etmektedir (Lubbe, 1998). Destinasyon deneyiminin soyut niteligi, destinasyon imajinin
gerceklikten daha 6nemli olmasina yol agmakta ve sanal boyutta yansitilan destinasyon
imajinin, tiiketici tarafindan nasil algilandigini etkilemektedir (Gallarza ve dig. 2002:
57). Seyahat deneyimine dayali imajin olusmasi, destinasyon tanitiminda turistlerin
edindigi bilgilerin, turistlerin destinasyona yaptiklar1 ziyaretlerde karsilastiklar1 gercek
durumla tutarli olmasi halinde, turistlerin s6z konusu destinasyona ydnelik imajlar
olumlu olmaktadir. Bu sekilde olusan imaj, seyahat deneyimlerine dayali imaji

olusturmaktadir (Baloglu ve McCleary, 1999).
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Destinasyon imaji olusum siirecini inceleyen arastirmalardan bir digeri de, Gunn
(1994)’in seyahat deneyimini asamalara bolerek kavramsallagtirdigi, asamali imaj
olusum modelidir. Modele gore imaj baslangigta organik, baska bir ifadeyle dogaldir ve
destinasyona iligkin turizm dis1 bilgi kaynaklarindan (televizyon belgeselleri, kitaplar,
okul dersleri, arkadagslarin anlattiklar hikayeler ve deneyimler gibi) edinilen bilgilerden
olusmaktadir. Ikinci asamaya gecildiginde seyahat brosiirleri, tamitimlar, reklamlar gibi
uyarilmis, planhi olarak sunulan ticari bilgiler, destinasyonun dogal imajim1 degisime
ugratmakta ve uyarilmis imaj1 olusturmaktadir. Uciincii asama, seyahat kararmn para,
zaman ve diger kisitlar altinda verilmesi ve dordiincli asamada destinasyona yolculuk
edilmesi yer almaktadir. Besinci asamada destinasyonda konaklama ve destinasyonun
kisisel deneyimlenmesiyle imaj bir kez daha degisime ugramakta ve degistirilmis imaj
olugmaktadir. Altinci asama, doniis yolculugu ve yedinci agsama ise seyahat sonrasi
degerlendirmelerden olugmaktadir. Boylelikle destinasyon imaji siirekli yeni eklenen
bilgi ve deneyimlerden etkilenerek olusum ve degisim i¢inde bulunmaktadir (Jenkins,

1999: 3).

Turistik destinasyonlara gelen turistler, zihinlerinde olusan destinasyona dair imaj
algist ve beklentileri dogrultusunda ¢esitli davraniglar sergilemektedirler. Bu
davraniglarin sebepleri kisisel olmakla birlikte, gelmis olduklar1 destinasyonla da biiyiik
Olctide iligkilidir. Destinasyonlarin olumlu bir imaj edinmeleri, turistlerin satin alma
stirecinde etkin rol oynayan unsurlarin belirlenmesi, bu unsurlar 1518inda bir destinasyon
imaj1 gelistirilmesi, turistlerin davraniglarinin anlagilmasi ile eksik veya olumsuz

algilanan 6zelliklerin, ¢cok yonlii ¢calismalarla diizeltilmesi sayesinde gerceklesmektedir.
2.2.2.Destinasyon Imaji Yénetimi

Turizm iriinii  bilesenleri, ¢ekicilikler, isletmeler, ulasilabilirlik, fiyat ve
destinasyon imaj1 seklinde siralanabilmektedir (Mishra, 2013). Bu nedenle, turizm
destinasyonlar1 icin stratejik yonetim kapsaminda destinasyon imaji olusturmak ve
gelistirmek, pazarlama programlarinin uygulanmasi agisindan onem arz etmektedir
(Baloglu ve McCleary, 1999). Turistlerin seyahat davranislarin1 anlamak ve etkili

pazarlama stratejileri olusturabilmek i¢in destinasyon imajin1 dogru olgebilecek
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metodolojilerin gelistirilmesi gerekmektedir. Ayrica, destinasyon imajimin 6zelliklerini

dogru yansitabilecek 6zelliklerin titizlikle se¢ilmesi gerekmektedir.

Echtner ve Ritchie (2003), fonksiyonel ve psikolojik nitelik tasimasi bakimindan,
destinasyon imajinin olgiilmesinde kullanilan 6zellikleri ve bu 6zelliklerin kullanildig:
aragtirmalarin sayisin1 Tablo 1'de gortildiigl gibi 6zetlemislerdir. Destinasyon imajinin
sekillenmesinde, destinasyona iligkin i¢sel ve digsal faktorlerin yani sira, turistlerin

motivasyonu ve demografik 6zellikleri de 6ne ¢ikarilmistir.

Herhangi bir destinasyonu ilk defa ziyaret edecek olan turistlerin zihninde
bulunan imaj, turistin o destinasyon hakkinda edindigi bilgiler ile yogrulmaktadir. Cogu
zaman, bir turistin ne zaman ve ne siklikla ve hatta nereyi ziyaret edecegine karar
vermesi, bilgiden ¢ok, zihninde yer alan destinasyon imajina bagli olmaktadir (Tapachai
ve Waryszak, 2000). Nitekim bu durum bazi arastirmalarla desteklenmis ve benzer

iddialar ortaya atilmistir (Chen ve Kerstetter, 1999).

Potansiyel turistler, heniiz ziyaret etmemis olduklar1 destinasyonlar hakkinda
cogunlukla kisitli bilgiye sahip olmaktadirlar. Bu bilgiler genellikle sosyal
cevrelerinden ve gesitli medya organlarindan elde ettikleri sinirli bilgilerdir. Elde edilen
bu bilgiler 1s18inda turistler, rakip destinasyonlar1 veya siklikla ziyaret -ettikleri
destinasyonlar1 kiyaslamaktadirlar. Bu sebeple destinasyonlarin imaji, o destinasyonun
se¢cim asamasinda Onemli bir etken olmaktadir. Konu ile ilgili yapilan ¢alismalar,
turistlerin bir destinasyonu secerken, o destinasyonun imajinin ne derece etkili oldugunu
ve rakip destinasyonlardan ayiran 6zelliklerini ortaya koymaya c¢aligmaktadirlar (Um ve

Crompton, 1999).

Destinasyon imaj1 bir¢ok akademik calismaya konu olmus ve bu c¢aligsmalar, turist
davraniglarinin daha iyi anlagilmasina 6nemli katkilar saglamistir. Yapilan ¢alismalar,
algisal ve duygusal degerlendirmelerin, imajin tamaminda dogrudan etkili oldugunu

gostermektedir (Baloglu ve McCleary, 1999: 895; Beerli ve Martin, 2004a: 679).
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Tablo 1. Destinasyon imaj1 Ol¢iimiinde Kullanilan Ozellikler

Fonksiyonel Imaj Olciim Ozelligi Arastirma
Sayisi
4 Manzara 3
Maliyetler/Fiyat Diizeyleri
Iklim

Turistik yerler/Faaliyetler
Gece hayat1 ve eglence
Spor tesisleri/Aktiviteler
Milli Parklar
Altyap1/Ulagim
Mimari/Yapilar

Tarihi yerler/Miizeler
Plajlar

Aligveris olanaklari
Konaklama tesisleri
Sehirler

Fuarlar, sergiler ve festivaller
Turizm danisma olanaklari
Kalabalik

Temizlik

Kisisel giivenlik
Ekonomik kalkinma/Refah
Ulasilabilirlik

Kentlesme

Ticarilesme

Politik denge
Misafirperverlik

Farkl kiiltiir

Farkli mutfak
Huzur/Dinlenme

Atmosfer

Macera

Bilgi artirma firsati

Aile veya Yetiskinlere odakli olma
Hizmet Kalitesi
Psikolojik Un

Kaynak: Echtner ve Ritchie, 2003: 45
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Uluslararas1 arenada destinasyon imaji1 Ol¢limiiniin giivenilir, gecerli ve kabul
edilebilirliginin azlig1 nedeniyle, destinasyonun tiim yonleriyle 6l¢limiiniin yapilmasi
amaciyla bir yap1 olusturulmasina ihtiya¢ duyulmustur (Beerli ve Martin, 2004a: 659).

Var olan 6l¢timlerde imaj1 etkileyen faktorlerin belirli 6zellikleriyle, dokuz ayr1 boyutta
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siiflandirilabilecegi belirtilmektedir. Bunlar, dogal kaynaklar, genel altyapi, turistik
altyapi, bos zaman degerlendirme olanaklari, kiiltiir, tarih ve sanat, politik ve ekonomik

faktorler, dogal ¢evre, sosyal cevre ve bolgenin atmosferi olarak ifade edilmektedir.

Turistik destinasyonlar i¢in, imajin gelistirilmesine katki saglayacak siireglerin
basinda marka yaratma siireci gelmektedir. Herhangi bir turistik destinasyonun marka

yaratma ve koruma asamalar1 asagida adim adim gosterilmistir (Ozdemir, 2008).
Planlama:

o Stratejileri belirlemek,

e Markanin ne oldugu ve ne gibi faydalar beklendigi konularin1 kavramak,

e Potansiyel kitlenin kimlerden olustugu ve ne gibi beklentiler i¢inde olduklarini
anlamaya c¢aligmak,

e Markanin olusumuna destek verecek hizmet ve liriinlerin 6zellikleri tespit etmek,

e Marka yoneticisini ve ¢alisanlarini belirlemek ve bu dogrultuda hareket etmelerine
yonelik giidiilemek,

e Markanin ismini, logosunu vb tanimlamak,

e Markanin ticari bir marka olarak korunmasini saglamaya yonelik belirlemeler
yapmak,

e Diger markalara gore pozisyonunu tespit etmek,

e Marka imajini ve marka kimligini gelistirmek,

e Markanin yeterince kavranabilmesi adina ve ozelliklerine yonelik arastirmalar
yapmak,

e Marka stratejisi ile destinasyonun stratejisini uyumlu hale getirmek,

e Kisa ve uzun vadeli plan ve stratejiler gelistirmek,

e Biitce, pazar ve zamanlama konularina gore planlar yapmak,

e Markay1 daha iyi konumlara tasimaya yardimci olarak halka iligkiler ve reklam

sirketlerini belirlemek,
Harekete ge¢cme:

e Markanin ticari alan ¢ikmasina yonelik calismalar yapmak,
e Satis ve pazarlama planlarin1 uygulamak,

e Dagitim ve tutundurma planlarini uygulamak,
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e Planlara yardimc1 olacak promosyon malzemelerine ve logoya karar vermek,
e Markaya iligkin tutundurma ¢alismalarinin nasil yiiriitiilecegini belirlemek,

e Uriinleri piyasaya sunmak,
Kontrol ve diizeltme:

e Marka ile ilgili farkindalig1 6lgmek,
e Alicilarin ve rakiplerini tepkilerini 6l¢gmek,

e Gereken kontrolleri ve diizeltmeleri yapmak.

Destinasyonlarin marka yaratma ve koruma asamalar1 yukarida gosterilmistir.
Basarili bir marka gelistirme siireci i¢in s6z konusu adimlarin dikkatle takip edilmesi

gerekmektedir.

2.3. DESTINASYON iMAJINA YONELIK MODELLER

Destinasyon imaji, destinasyon sec¢imi lizerindeki etkisi dolayisiyla Ozenle ele
alinmasi1 gereken 6nemli bir pazarlama unsurudur. Var olan bir imaj1 degistirmek veya
gelistirmek kolay olmadigi gibi, uluslararasi turizm pazarina giren destinasyon sayist
gittikce arttif1 icin yogun, akiler ve yaratict pazarlama c¢alismalarina ihtiyag

duyulmaktadir.

Turistik bir destinasyonun imaji, turistik iiriin ve hizmetin soyut ve esdeger olma
ozelligini ortadan kaldirarak, rekabeti azaltan bir faktordiir. Tutundurma ve siirdiirme
stratejileri bir destinasyon hakkindaki olumsuz olan imaji olumluya doniistiirmeyi ve
giiclendirmeyi amaglamaktadir. Olumlu bir imaja sahip destinasyonlar, turistlere daha
fazla tatmin saglamakta ve bu sayede daha fazla secilebilir olmaktadirlar (Baloglu ve

Mangaloglu, 2001).

Destinasyon imaji kavramsal, duygusal ya da biitiinsel imajdan olugmaktadir.
Kavramsal imaj, bir yerin objektif 6zellikleri ile ilgili bilgi iken; duygusal imaj, bir yerle
ilgili bir duygudur. Bir destinasyonla ilgili hem kavramsal hem de duygusal imajlar, o

destinasyonun biitlinsel imajimni sekillendirmektedir (Leiesen, 2000).

Destinasyon imajmin olusumu, kisilerin algilamalarina yonelik c¢aligmalar

gerektirmektedir. Insanlarm davramis bigimleri, diisiinceleri ve bilgi birikimleri
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farkliliklar gosterdigi i¢in, destinasyonlara yonelik yapilacak imaj arastirma ve
gelistirme ¢alismalart da destinasyonlara gore farkliliklar gosterecektir. Bu durum,
insanlarin imaj algilamalarinda farkliliklarin ¢ok yonlii olacagini gostermekte ve imajin
¢ok farkli unsurlariyla arastirilma geregini ortaya koymaktadir (Baloglu ve McCleary,
1999).

Destinasyon imajmin olusumuna iliskin akademik yazinda farkli modeller
olusturulmustur. Gunn (1989) gelistirdigi imaj modelinde, turist destinasyon imaji
olusumunun tatil deneyimi ile ilgili zihinsel imaj olusturmaya baslamak, daha fazla
bilgiye sahip olarak, zihindeki ilk imaj1 gelistirmek, destinasyonu ziyarete karar vermek,
destinasyonu ziyaret etmek, destinasyon ziyaretini baskalariyla paylasmak, eve doniis
ve destinasyon ziyareti tecriibesiyle imajin yenilenmesinden olusan yedi o6geden

meydana geldigini ortaya koymaktadir.

Echtner ve Ritchie (2003) destinasyon imajinin niteliksel ve biitiinsel (psikoloji ve
tiiketici davranigi alanlarindan gelen, bireyin bilgi isleme siirecini konu alan bir yapi)
olmak iizere temel unsurlardan olustugunu, bu unsurlardan her birinin islevsel (daha

somut) ve psikolojik (daha soyut) 6zellikleri icerdigini ortaya koymuslardir.

Fakeye ve Crompton ise (1991), destinasyon imaji kavraminin organik imajdan
uyarilmis imaja ve karmasik imaja kadar gelisen bir siire¢ oldugunu One siirmiistiir.
Beerli ve Martin (2004a) imaj yaratma asamalari tetikleyen unsurlari uyarici/tesvik
edici faktorler (6nceki deneyimler, bilgi kaynaklart ve dagitim) ve kisisel faktorler
(psikolojik ve sosyal) olarak ikiye bolmiis ve bilgi kaynaklari ve kisisel faktorlerin

destinasyon imaj1 olusumuna etki eden en 6nemli faktorler olarak belirtmislerdir.

Uner ve dig. (2006), deneyimlerden ve diger kaynaklardan (medya, arkadas, aile)
saglanan bilgilere kadar yayilan genis bir cergeve igerisinde, turistlerin gordiigi,
duydugu, okudugu ve yasadigir deneyimlerin destinasyon imaji olusumunda 6nemli bir

rol oynadigini belirtmislerdir.

Baloglu ve McCleary (1999), destinasyon imajinin olugsmasinda kisisel faktorler
(psikolojik ve sosyal) ile tesvik edici faktorlerin (bilgi kaynaklari, 6nceki deneyimler ve
dagitim kanallar1) algisal/biligsel ve duygusal faktdrlerin toplam destinasyon imajini
olusturdugunu ortaya koymuslardir. Modele gore bilgi kaynaklarinin gesitliligi, tiirt,

yas ve egitimin algisal/bilissel imaj1, sosyo-psikolojik seyahat motivasyonlarinin ise
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duygusal imaji olusturdugu belirtilmektedir. Algisal/bilissel imaj, destinasyonun
sundugu tiirlin ve hizmetlerin degerlendirilmesi ve zihinde canlanmasi ile ortaya
¢ikmaktadir. Duygusal imaj ise, turistlerin sosyo-psikolojik seyahat motiflerine ve
kisisel ozelliklerine gore beliren imaj tiirlidiir. Potansiyel bir turist yapacagi seyahat ile
ilgili aldig1 bilgiler 15181nda, bu belirtilen imaj tiirlerine gore karar almakta ve se¢imini
belirlemektedir. Duygusal ve biligsel degerlendirmeler birleserek biitiinsel/toplam imaji

olusturmaktadir.

2.3.1.Gartner Modeli

Gartner (1993), farkli bilgi kaynaklar1 ve unsurlarin, birbirini etkilemeyecek
tarzda yol alarak turisti etkilemesi sayesinde, kisinin aklinda bir imaj belirledigine
deginmektedir. Gartner, destinasyon imaj1 olusumuna etki eden kaynaklar1 belirleyerek;
“acik uyaricilar I (6rnegin; reklamciligin geleneksel formlar1)”, “ag¢ik uyaricilar II

2 13

(0rnegin; toptancilardan edinilen bilgiler)”, “gizli uyaricilar I (6rnegin; taninmis bir

99 ¢

marka ytlizii kullanimi1)”, “gizli uyaricilar II (6rnegin; gazete ve gezi yazilar1)”, “otonom
uyaricilar (6rnegin; filmler ve TV programlar1)”, “planlanmamis organik”, “planlanmis
organik”™ ve “organik (6rnegin; bilfiil ziyaret)” olmak iizere 8 ayr1 kaynag tasarlamistir.
Ancak Gartner, deneysel sonuclarla, bahsedilen kaynaklarin, destinasyon imaji

olusturma siirecine etkisini belirleyememistir.

2.3.2.Baloglu ve McCleary Modeli

Baloglu ve McCleary (1999) imaj kavramini, genel hatlariyla bir obje veya
destinasyon hakkinda mevcut deneyim ve kanaatlerin ve tutumlarin zihinsel
yansimasindan meydana gelen bir davranigsal yap1 seklinde tanimlamaktadir. Bilissel ve
tutumsal bilesenler ve bu dgelerin bir yansimasi seklinde meydana ¢ikan genel imaj,

benzer sekilde destinasyon imajini olusturmaktadir (Baloglu ve McCleary 1999: 870).

Kisisel yargilar, bir destinasyonun ozellikleri ile ilgili tutum ve diislinceleri
anlatirken, duygusal yargilar, ilgili 06zelliklere karsi hissedilen duygulart veya
olusturulan kopriileri anlatmaktadir. Imaj, objelerin bilissel bir yargilamasi sonucu
ortaya ¢ikmakta ve duygusal diirtiiler, biligsel yargilarin bir tiirevi seklinde karsimiza
cikmaktadir. Bir destinasyonun genel imaji, bu yerle ilgili hem biligsel/algisal hem de
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duygusal yargilamanin sonucu seklinde belirmektedir (Baloglu ve McCleary, 1999:
870). Baloglu ve McCleary (1999)’nin seyahat dncesi destinasyon imaji degerlendirme

stireci Sekil 6’da verilmektedir.

Bilgi Kaynaklarinin
i AT S L R P E ] N
Cesitliligi ;
Bilgi Kaynaklarinin Algisal / Bilissel
Tiirii Degerlendirme \ :
—] Ya;f N hbiRlLELLY L T e .-.........:::: ..... : Genel Ima_]
....... ¥
................. :
—> Egitim y Duygusal
Degerlendirme
> Sosyo-pSiKOIOJIK  LrZ e reae e e e e
seyahat motivasyonu

Sekil 6. Seyahat Oncesi Destinasyon Imaji Degerlendirme Siireci

Kaynak: (Baloglu ve McCleary, 1999: 871)

Buraya kadar verilen modellere ilave olarak, asagida Beerli ve Martin Modeli ile

Echtner ve Ritchie Modelleri incelenmistir.
2.3.3.Beerli ve Martin Modeli

Beerli ve Martin (2004b) modeli, bir destinasyonu heniiz ziyaret etmis turistler ile
cok kez ziyaret eden turistler arasinda farkli sebeplere bagli olarak, ¢esitli goriis
farkliliklar1 yasanabilecegini deginerek, degisik bir yontem gelistirmistir. Beerli ve
Martin (2004b) modelinde, destinasyon imajinin ortaya ¢ikmasinda en temel unsurlar,
bilgi kaynaklar1 ve kisisel faktorlerdir. Beerli ve Martin (2004b)’e gore, sonuclara etki
eden bireylerden olusan gruplar tarafindan algilanan imajlar arasinda gozle goriiliir

farkliliklar olabilmektedir. Algilanan imaj ve diger bilgi kaynaklar1 arasindaki baglanti
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“sadece ilk kez ziyarette” bulunan turistlere yonelik yorumlanabilmektedir. Cilinkii sik
stk ziyaret eden turistler, destinasyonu ilk kez ziyaret ettiklerinde kullandiklar1 bilgi
kaynaklarin1 hatirlamakta zorluk yasayabilirler. Son olarak, turistlerin destinasyona
daha oOnce seyahat edip etmediklerine bagli olarak gruplar arasinda motivasyon
kaynaklart ve  destinasyonla ilgili  deneyimleri  bakimindan  farkliliklar
yasanabilmektedir. Sonug¢ olarak, tavsiye edilen modelin dogrulamasinin yapilabilmesi
icin, iki farkli 6rnege basvurularak teste tabi tutulmasi saglanmalidir (Beerli ve Martin
2004b: 630). Ilgili modele iliskin destinasyon imajmin ortaya ¢ikma siireci Sekil 7°de

gosterilmistir.

Bilgi Kaynaklan

« Tkineil
= Uyarilmis
= Organik

= Bagimsiz
* Birincil 4
: Ziyarct S| Bilisse
’ i} Imaj |
Genel
L Imaj
Duygusal 7
Imaj
Kisisel Faktorler -

* Motivasyonlar

» Tatil Deneyimi

» Sosyo-demografik
Ozellikler

Sekil 7. Destinasyon Imajimin Ortaya Cikma Siireci
Kaynak: (Beerli ve Martin 2004b: 630)

Buraya kadar verilen modellere ilave olarak, asagida Echtner ve Ritchie

Modeli incelenmistir.
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2.3.4.Echtner ve Ritchie Modeli

Echtner ve Ritchie (2003), bir destinasyon imajinin kavramsal ¢ergeveye

oturtulmasina yonelik islevsel/psikolojik, ortak/6zgiin ve biitlinciil/niteliksel olmak

tizere li¢c eksen belirleyerek, bir destinasyon imaj1 modeli gelistirmistir. Bu model Sekil

8’de gosterilmektedir.

» Biitiinciil

Islevsel
Karakteristikler
Ortak 1
Ozellikler
Nitelikler
Essiz / Ozgiin
1 Ozellikler
Psikolojik
Karakteristikler

Sekil 8. Destinasyon Imaji Ozellikleri
Kaynak: (Echtner ve Ritchie, 2003: 43)

Echtner ve Ritchie (2003)’ye gore, sekilde de gosterildigi gibi destinasyonlarin

imajlar ortak fonksiyonel ve psikolojik 6zellikleri temel alan imajlardan, daha kendine

ozgu ozellikler, etkinlikler, duygular ya da auralar1 temel alan imajlara kadar ¢esitlilik

gostermektedir. Bir baska deyisle, destinasyonun imaji1 tiim destinasyonlarin genel

olarak degerlendirilen ve karsilastirilan 6zelliklerinden olusan c¢ekirdek bir grubun
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yorumlanmasindan olusabilmektedir. Ornegin, bir destinasyonun imaji, fiyat diizeyi,
ulagim altyapisi, konaklama tiirleri, iklim, vb. belli ortak fonksiyonel karakteristikler
lizerine yapilan bir degerlendirmeyi icerebilmektedir. Destinasyon ayrica ¢ok genel
kabul edilen psikolojik karakteristikler {izerine yapilan bir degerlendirmeyi de
icerebilmektedir: giiler yiizlii olma, giivenlik, beklenilen hizmet kalitesi, taninmiglik
seviyeleri vb. Siirecin bir diger ucunda destinasyonlarin imajlar1 daha kendine 6zgii
ozellikler ve etkinlikler (fonksiyonel karakteristikler) ya da auralar (psikolojik
karakteristikler) i¢erebilmektedir (Echtner ve Ritchie, 2003: 44).



54

UCUNCU BOLUM

TURKIYE’NIN MARKA KiSILIGININ DESTINASYON iMAJI UZERINDEKI
ETKIiSINE YONELIK BiR CALISMA: SIRBISTAN ORNEGI

Tiurkiye’nin marka kisiligi ve destinasyon imaji konusundaki alanyazin

incelemesine ve bu alanlarda yapilan ¢alismalara ilerleyen boliimlerde yer verilmistir.
3.1. TURKIYE’NiN MARKA KiSiLiGi VE DESTINASYON iMAJI

Tiirkiye’de iilke imajinin 6nemi yakin zamanlarda ortaya ¢ikmis ve bu yonde
onemli caligmalar yapilmigtir. Osmanlinin son zamanlarinda iilke imajinin diger
milletlerin goziinde olumlu olmasii saglamaya yonelik yapilan ¢aligmalar, o zamanin
sartlarina gore oldukc¢a basarili calismalar olarak degerlendirilmektedir. Ertugrul
Gemisinin Japonya’ya gonderilmesi, Japon halki goéziinde Tirk imajinin nispeten

olumlu olmasina katki saglamistir (Ozsoy, 1999).

Tiirkiye Cumbhuriyetinin kurulus yillarinda, ozellikle Atatiirk’iin onderliginde
Tiirkiye’nin imajma yonelik ¢esitli calismalar yapilmistir. Bu baglamda Atatiirk,
uluslararas1 mecralarda Tirkiye’nin yiiriittiigli Kurtulus Savasinda Tiirklerin hakliligini
gostermek adina, uluslararasi basini yonlendirme ve bilgi verme konularinda biiyiik

cabalar sarf etmistir (Ozsoy 1999).

Diger milletlerin goziinde olumlu imaji yakalamak ve silirdirmek adina
giinimiizde hiikiimetler, cesitli enstriimanlarla ve biiyiik biitce rakamlar1 ile farkl
calismalar siirdiirmektedir. Yapilan tiim caligmalara ragmen, Tiirkiye’nin iginde
bulundugu cografyada yasanan sorunlar ve terér nedeniyle, diger iilkeler nezdinde
Tiirkiye’nin imajinin istenilen seviyelerde olmadigi disiinilmektedir. Ancak 6zellikle
batili devletlerin goziinde Tiirkiye imajinin olumsuz olusu, yukarida sayilan

nedenlerden ziyade, 6nyargilara dayandigi degerlendirilmektedir.

Tiirkiye’nin olumsuz imajina yonelik 6nyargilarin nedenleri i¢in de goriisler genel
olarak benzer dogrultudadir. Batili iilkeler arasinda olumsuz Onyargilarin sebepleri
arasinda en oOnde gelenler, ilgili iilkelerle tarihten gelen baglar, dini ideolojiler ve

kiiltiirel ayrigmalar, Tiirkiye’de yasanan olaylarin medyada abartili olarak yer almasi ve
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siyasi iligkiler odakli ¢evrelerin Tiirkiye’ye ve Tiirklere karsi besledikleri duygular ve

diisiinceler sayilabilmektedir (Tolungiic, 1999; Ozsoy, 1999; Ger, 1997).

Tarihi baglar, savaslar ve iligkiler, Tiirklerin batili iilkelerdeki olumsuz imajinin
temel nedenlerinden birkag1 olarak gosterilebilmektedir. Tarihi agidan Tiirkiye’nin batili
devletlerle, 6zellikle Avrupa devletleri ile sik sik savas durumunda oldugu, bilinen bir
gercektir. Buradan hareketle, Tiirkler hemen her gittikleri iilkeye medeniyet gotiirmiis
olmalarina ve yakip yikmaktan ziyade imar ve iskan etmis olmalarina ragmen, batili
devletlerin goziinde Tiirkiye’nin halen olumsuz imaja sahip oldugu sdylenebilmektedir

(Kircioglu ve Nazilli, 1983).

Batili devletlerin halki arasinda, Tiirkler hakkindaki olumsuz imajin her dort
vatandasin birinde oldugu degerlendirilmektedir. Ilgili iilkelerin hemen hepsinin
Hristiyan inancina sahip olmalar1 ve Misliiman bir iilkeye karsi olumsuz imaja sahip
olmalari, dini duygularla ifade edilebilmektedir. Tam aksine, Tirkiye, Miisliiman
iilkeler arasinda da, laik devlet yapisina sahip olmasi ve Islam inancina yeterince riayet
edilmedigi gerekcesiyle elestirilerek, olumsuz bir imaj yerlesmis durumdadir. Bu
sebeplerle Tiirkiye, gerek batili devletler gerekse Miisliiman dogulu devlet arasinda dini
acidan bakildiginda, otekilestirme politikasina ve buna bagli olarak olumsuz imaja

maruz kalmaktadir (Tolungiig, 1999).

Cesitli caligmalarin yontemleri ve bu ¢alismalart yiiriitenlerin Ttiirklerin ve
Tiirkiye’nin uluslararas1 alanda olumsuz imajinin var olduguna yonelik tezleri, ¢esitli
elestiriler almaktadir. Bu elestirilerden en Onemlileri arasinda, ilgili arastirmalarin
Tirkiye hakkinda yeterince bilgisi olmayan kisilerle gergeklestirildigi, dolayisiyla
sadece duyumlara dayanan sonuclar ortaya ciktigi yoniinde tespitler gelmektedir.
Tiirkiye hakkinda kisithh ve kulaktan dolma bilgiye sahip kisilerin zihninde olusan
imajin olumsuz olmasi, zaten beklenen bir sonu¢ durumundadir. Bu ve benzeri
sebeplerle, Tiirkiye ve Tiirk imajina yonelik ¢alismalarin saglikli sonucglar vermedigi ve
arastirma sayisinin kisith olusu, ilgili aragtirmalarin gegerliligini zayif kilmaktadir
(Tolungiig, 1999). Ayrica, Tiirk ve Tiirkiye nin imajima yonelik ¢alismalarin ¢ok farkli

sonuglar ortaya koydugu goriilmektedir.

Tiirkiye’nin imajina yonelik gergeklestirilen arastirmalara ve sonuglarina 6zet

olarak asagida deginilmistir. Bu calismalarin bazilar1 Tiirkiye’nin ve Tirk insaninin



56

genel olarak imajina odaklanirken, digerleri turistik bir destinasyon olarak Tiirkiye’nin

imajima yogunlagmislardir.

Ger (1991), Avrupali devletlerin vatandaslarindan olusan 119 6grencinin katilimi
ile gergeklestirdigi ¢alismada, Tiirkiye’nin imajini1 diger Akdeniz iilkelerinin imaj1 ile
kargilastirmaya c¢aligmigtir. Ulasilan sonuglara gore Tiirkiye, Ortadogu ve Afrika
tilkeleri ile Ozdeslestirilmektedir. Bu 06zdeslestirmenin nedenleri arasinda, din, dil,
toplum yapisi, gelenekler, egilimler ve cografi durumu gosterilmektedir. Ilgili
arastirmada, Tiirkiye’nin genel degerlendirme puaninin, arastirma kapsamindaki iilkeler
arasinda sadece Urdiin’den fazla olmasi dikkat ¢ekici baska bir sonuctur. Genel olarak
Tiirkiye ile ilgili disiincelerin olumlu oldugu, Tiirkiye’nin tarih, ekonomi, siyaset ve
kiiltiir alaninda gelismis bir devlet durumunda bulundugu sonuglarina ulasilmistir.
Ancak Tiirkiye’nin Avrupa, Asya, Ortadogu karisimi bir tilke oldugu belirtilmis ve
cogunlukla Asya-Ortadogu lilkesi oldugu degerlendirilmistir. Belki en onemli tespit,
Tiirkiye hakkinda bilgisi olanlar ile daha once Tiirkiye’yi ziyaret etmis olanlarin,

digerlerine gore Tiirkiye ile ilgili daha olumlu bir yargi icinde olduklar tespit edilmistir.

Ayni arastirmaci tarafindan 1997 yilinda gergeklestirilen bagka bir calismada, agik
uclu sorularla Amerikali ve Avrupali 6grencilerden, Tiirkiye’nin imajina yonelik farkli
sonuglar elde edilmistir. Bir kisim veriler, dnceki ¢alismayla benzerlik gosterirken,
onceki caligmadan farkli olarak, Tiirkiye hakkinda daha olumsuz degerlendirmelere
ulagilmistir. Tiirkiye nin dogas1 ve iklimi ile Yunanistan’a benzedigi, ancak dini a¢idan
Yunanistan’dan farklilastig1 ve Arap ve Ortadogu iilkelerinin i¢inde yer aldigi, dogulu
ve batili iilkelerin 6zelliklerini yansittigi, batili devletlere gore dogulu, dogulu devletlere
gore ise batili bir devlet oldugu gibi sonuglar, her iki calismanin ortak yonleri

durumundadir.

Ger (1991, 1997) tarafindan gergeklestirilen arastirmalar, katilimeilarin géziinde
Tiirk halkinin ve Tiirkiye’nin imajimni ortaya koymay1 hedefleyen arastirmalardir. Ayni
konuda farkli zamanlarda ve farkli katilimcilarla gerceklestirilen arastirmalarin farkl
sonuclar dogurabilmesi miimkiindiir. Buradan hareketle, iki ¢alismanin da Tiirk halki ve

Tiirkiye nin imajimi 6lgmekte yeterli caligmalar olmadig1 s6ylenebilmektedir.
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Tiirkiye’nin turistik destinasyon olarak imajim1 belirlemeye yonelik degisik
calismalar bulunmaktadir. S6z konusu ¢aligsmalara yonelik bulgulara asagida 6zetle yer

verilmeye ¢alisilmistir.

Baloglu ve Brinberg (1997), yaptiklari arastirmada Amerikali {iniversite
Ogrencilerinden veriler toplamiglardir. Bu ¢aligmanin genel amaci, Tiirkiye nin diger 11
Akdeniz tilkesi ile kiyaslandiginda, katilimcilarda 6ne ¢ikan duygu ve diislincelere bagli
olarak Tiirkiye’nin turistik imajin1 tespit etmektir. Sonuglar genel olarak incelendiginde,
katilimcilar ¢ogunlukla olumsuz ifadeler belirtmisler ve Tiirkiye’nin Ortadogu’da yer
alan bir iilke oldugunu ifade etmislerdir. Kisaca, Tiirkiye’nin &grencilerin zihninde
olumsuz bir turistik imaji oldugu sonucuna varilmistir. Ancak, ilgili arastirmada
katilimcilarin daha dnce Tiirkiye’yi ziyaret edip etmediklerine yonelik herhangi bir soru

bulunmamaktadir.

Baloglu ve McCleary (1999) ise yaptiklar1 ¢caligmada, tatil amaciyla uluslararasi
seyahat eden ve Tiirkiye ile ilgili olarak bilgi edinmek {lizere bagvuruda bulunan 448
Amerikan vatandasindan elde ettikleri verilere gore, Tiirkiye’nin turistik imajin1 tespit
etmeye calismiglardir. Yapilan calismada italya, Yunanistan ve Misir iilkeleri
karsilastirmali bir bigimde degerlendirilmistir. Sonug¢ olarak, Tiirkiye’nin s6z konusu
diger iilkelere gore goreceli olarak olumlu bir imaja sahip oldugu belirlenmistir. Bu
ampirik arastirma ile ilgili olarak, okuyucularin uyarildigi nokta ise, daha fazla sayida
anketin doldurulmasini temin etmek iizere katilimcilara onerilen Tirkiye ile ilgili

hediyenin, ¢aligmaya yanlilik katmis olabilecegi hususudur.

Potansiyel turistlerin kararlar1 iizerinde destinasyon imajinin etkisini dlgmeye
yonelik olarak Sonmez ve Sirakaya (2002) tarafindan yapilan bir diger aragtirmada, 552
Amerikaliya posta yoluyla gonderilen anketlerden elde edilen veriler
degerlendirilmistir. Calismada, halihazirda uluslararasi turizm hareketine katilan veya
bu egilimde olup, ¢alismanin yapildig1 giine kadar Tiirkiye’ye seyahat etmemis kisilere
anket uygulanmistir. Bir sonraki uluslararasi seyahatlerinde Tirkiye’ye gelme
olasiliklarint “olumsuz” olarak ifade eden kisilerin orant %@88’dir. Arastirmaya
katilanlarin %46’s1 Tiirkiye’ye agina olmadiklarini, %41°e yakin kismu diigiik diizeyde
asina olduklarim1 ve %2,7°si ise olduk¢a asina olduklarin1 ifade etmislerdir.

Aragtirmacilarin bulgularina gore, Tiirkiye’nin cazip bir turizm destinasyonu olarak
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degerlendirilmemesinin gii¢lii olasiliklarindan biri de, bilgi eksikligidir. S6z konusu
calismada, Tiirkiye imajin1 6lgmek adina sorulan sorulara, dlgegin orta diizeylerinde
cevaplar verildigi goriilmektedir. Anketi cevaplayan kisilerin en fazla kullandiklarini
belirttikleri bilgi kaynaklar1 ise, dergilerde yayimlanan makaleler (%57,1), gazete
makaleleri (%54), TV ve radyo haberleri (%54) ve es-dost akrabalardan elde edilen
bilgiler (%48) seklinde siralanmistir. Ankete katilan kisilerin bir sonraki uluslararasi
seyahat destinasyonu olarak Tirkiye’yi tercih etme olasiligina olumlu etki eden
faktorleri belirlemek tizere calismada regresyon analizi uygulanmis, cekicilik, giivenli
ve misafirperver ortam ile iilkenin genel durumu ve tatil ortami1 Onem sirasina gore
belirlenen faktorler arasinda ilk 5 sirada yer almistir. Bu faktorleri sirasiyla, yolculuk
deneyimi, dinlendirici etki, yerel ¢ekicilik ve misafirperverlik, otantik tecriibe, sosyal ve

kisisel iletisim kanallari, rahatlik/giivenlik ve turist olanaklari faktorleri izlemektedir.

Ulke imaj1 ile ilgili literatiire ¢alismalar ile katki veren arastirmacilar (Baloglu ve
Mangaloglu, 2001; Chen ve Kerstetter, 1999; Beerli ve Martin 2004b; Baloglu ve
Mangaloglu, 2001), herhangi bir iilkenin imajinin, bir diger ilkenin farkli birimleri
nazarinda imajinin farkli olabilecegini ortaya koymaktadirlar. Buna gore, imaj
algisindaki bu farkliligin nedenleri arasinda, topluluklarin farkli demografik 6zelliklere
sahip olmasi ve kisilerin bireysel deneyimleri gosterilmektedir. Yapilan bu tespit, bazi
arastirmacilart iilke imajimin OSlgiilmesi agisindan yeni bir boyutta diisiinmeye sevk
etmistir. Bu durum, ziyaretcilerin bizzat kendileri ile ziyarete aracilik yapan tur
operatorlerinin ya da seyahat acentelerinin imaj algilamalar1 arasinda da farkliliklar
olabilecegi diisiincesini ortaya ¢ikarmis ve tur operatdrlerinin Tiirkiye imajini 6lgmeye

yonelik ¢caligmalar yapilmustir.

Tur operatorlerinin potansiyel turizm destinasyonlart ile ilgili bilgi kaynagi olarak
islev gbrmesinin yam sira, dagitim kanali birimi ve imaj olusturma araci olarak da
oynadiklar1 6nemli rollerini dikkate alan Baloglu ve Mangaloglu (2001),
gerceklestirdikleri calismada, Amerika’da faaliyette bulunan ve Tiirkiye, Italya,
Yunanistan ve Misir’dan herhangi birisine yonelik operasyonlar1 bulunan bir grup tur
operatdrii ve seyahat acentesinden elde ettikleri verileri kullanmislardir. Bu yoniiyle
Baloglu ve McCleary (1999) arastirmasinin tekrari niteligindeki arastirmada, tatil
maliyeti acisindan Tiirkiye’nin, Yunanistan ve Italya’dan daha ucuz olarak

degerlendirildigi bulgusuna ulagilmistir. Tiirkiye, yerel mutfak konusunda, Misir’dan
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daha iyi olarak degerlendirilmistir. Tiirkiye’nin “eski eserler”, “tarih”, “eski ve
arkeoloji”, “mistik”, “ilgi c¢ekici” ve “gizemli” gibi sifatlar1 cagristirdigi yoniinde
tespitlerde de bulunulan ¢alismada elde edilen bir diger bulgu ise, Tiirkiye’nin gece
hayat1 agisindan Yunanistan’dan, standart temizlik ve hijyen konusunda da Italya’dan

daha kotii olarak degerlendirilmesidir.

Baloglu ve Mangaloglu (2001) tarafindan kullanilan Ol¢ekten yararlanan ve
Tirkiye turizm sektorii profesyonelleri tarafindan onerilen sorularla da zenginlestirilen
bir diger c¢alismada ise Kozak (2003), 350 Avustralya ve Yeni Zelandali tur
operatorliniin  Tiirkiye imajim1  Olgmeye ¢alismistir. S0z konusu operatorlerin
Tiirkiye’nin tarihi ve kiiltiirel zenginliklerine asina olduklari, ancak termal turizm
kaynaklar1 ile zengin flora ve faunasina iliskin gergeklerin bilinmedigi ortaya
konmustur. Calismada elde edilen bir diger bulgu ise, arastirmaya katilan tur

operatorlerinin Tiirkiye’yi batil1 bir {ilke olarak algilamadiklari yoniindedir.

Bir turizm destinasyonu olarak Tiirkiye imajimin dlgiildiigii bir diger arastirma ise,
Tiirkiye Otelciler Federasyonu tarafindan yaptirilmistir (TUROFED, 2005). Arastirma,
bes Avrupa Birligi iilkesinin (Almanya, Ingiltere, Fransa, Hollanda ve Danimarka)
vatandast olan 2519 kisiden online veri toplanarak gerceklestirilmistir. Tatil, is veya
diger nedenlerle Tiirkiye’yi en az bir kere ziyaret ettiklerini belirten kisi sayis1 1260
iken, Tirkiye’yi heniiz ziyaret etmediklerini belirten kisi sayist 1259 olmus, calismada
bu iki grubun olumlu ve olumsuz degerlendirmeleri ayr1 ayr1 verilmistir.
Misafirperverlik, zengin tarihi ve kiiltiirel zenginlikler gibi faktorler Tirkiye’yi ziyaret
edenlerin, ilkeyi tavsiye nedenlerinin baginda gelmektedir. Bu grubun Tiirkiye ile ilgili
olarak soyledikleri en olumsuz oOzellik ise, esnafin kendilerine yonelik bunaltici
yaklasimlar1 olmugstur. Tiirkiye’yi ziyaret etmemis olanlarin, neden Tiirkiye’ye ziyarette
bulunmadiklarinin tespitine yonelik soruya %18 oraninda giivenlik kaygilar1 cevabi

alinmis, katilimcilarin %40°1 ise herhangi bir neden gostermemistir.
3.1.1. Arastirmanin Amaci

Tiirkiye’nin marka kisiliginin destinasyon imajina olan etkisinin ortaya konulmaya
calisilmasi, bu arastirmanin temel amacini olusturmaktadir. Turistlerin, seyahat

amaciyla gittikleri destinasyonlardan memnuniyetle ayrilmalari, tekrar satin alma
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konusunda istegini artiracak ve ilerde ayni destinasyonu ya da turistik tesisi tercih etme
veya sosyal cevresi ile bu memnuniyetini paylasarak onlarin da ilgili destinasyona

dogru harekete gegmelerine yardim etmis olacaktir (Demir ve Kozak, 2011).

Turistik destinasyonlarin veya isletmelerin marka kisiligi ve destinasyon imaji
hakkindaki diisiinceler, ilgili destinasyona veya turistik isletmelere cesitli avantajlar
saglamaktadir. Destinasyon veya turistik isletmeler bakimindan, memnuniyet diizeyi
yiiksek olan turistler satin aldiklari mal ve hizmetleri sosyal ¢evreleri ile paylasmakta ve
boylece ilgili destinasyonlarin reklam ve promosyon biitgelerine ayirdiklari rakamlarin
azalmasina katki saglamaktadir. Bununla birlikte, bir turistin satin aldigi mal ve
hizmetlerden memnun kalmasi, o turist hakkinda dogrudan veya dolayli olarak gesitli
bilgilerin turistik isletmeler ve destinasyonlar tarafindan elde edilmesine olanak
saglamaktadir. Ayrica, turistlerin sosyal ¢evrelerinde ilgili destinasyon ve/veya turistik
tesis hakkinda olumlu bir sekilde bahsetmesinin, reklam ve tanitimdan sorumlu organlar
tarafindan gergeklestirilecek c¢alismalardan daha etkili olacagi degerlendirilmektedir

(Karakas ve dig. 2007: 5).

Bu noktadan hareketle calismanin amaci, Sirbistan Cumbhuriyeti devletinden
Tiirkiye’ye ziyaret gerceklestiren turistlerin destinasyon imaji algisi ile Tirkiye’nin

marka kigiligi arasindaki iligkileri incelemektir.

3.1.2. Arastirmanin Yoéntemi

Gittikge gelismekte olan destinasyon odakli pazarlama ya da farkli bir adiyla
kentsel pazarlama anlayis1t ile turistlerin demografik ozelliklerinin, memnuniyet
seviyelerinin ve ilgili turistik destinasyonda bulunan cazibe faktorlerine ait algilanan
imajin ve marka kisiliginin farkina varilmasi, Kritik bir éneme sahiptir. Bu durumu
degerlendiren c¢alismada, Tiirkiye’nin marka kisiliginin destinasyon imaj1 ile iliskisi
ortaya cikarilmaya calisilacak ve destinasyon yonetim gruplarina bu dogrultuda

tavsiyelerde bulunulacaktir.

Arastirma, Sirbistan Cumbhuriyeti devletinden Tirkiye’ye turistik amagli olarak
gelen ziyaretgileri kapsamaktadir. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’ndan elde edilen verilere
gore, Sirbistan Cumhuriyeti devletinden iilkemize gelen turist sayisi, 2012 yilinda
157.000, 2013 yilinda 170.000 ve 2014 yilinda ise 190.000 kisi civarindadir. Teorik
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olarak arastirmanin evrenini temsil edebilecek katilimci sayis1 384 kisidir (Yazicioglu
ve Erdogan, 2004: 50).

3.1.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Evren, aragtirma sonuglarin genellenmek istendigi elemanlar biitiiniidiir. Bu
biitiin, ortak 6zellikleri olan canli ve cansiz her tiirlii elemani i¢erebilmektedir. Coklu
elemanlardan olusan biitiinler i¢in kullanilan “evren” terimi, tekli elemanlar igin “6rnek
olay”, kiiglik ¢okluluklar i¢in de “arastirma kiimesi” gibi terimlerle ifade edilmektedir
(Karasar, 2000: 108).

Sirbistan Cumbhuriyeti vatandaslarindan tilkemizi ziyaret eden kisiler, aragtirmanin
evrenini olusturmaktadir. 2011 yilinda yapilan niifus sayimina gore Sirbistan
Cumhuriyeti’'nin niifusu 7.076.372 kisidir (Sirbistan Cumhuriyeti Istatistik Ofisi).
Arastirmanin yontemi boliimiinde de deginildigi iizere, 2014 yilinda iilkemizi ziyaret
eden Sirbistan vatandasi sayisi 190.000 kisi civarindadir. Oransal olarak bakildiginda,
Sirbistan Cumbhuriyeti vatandaglarindan her 200 kisiden 5 kisinin 2014 yilinda

Tiirkiye’yi ziyaret etmis oldugu sonucuna varilmaktadir.

Arastirmanin O0rnekleme yontemi olarak, rastlantisal 6rnekleme yontemi tercih
edilmistir. Veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Ankette toplam 72 soru
bulunmaktadir. S6z konusu anket tasarlanirken destinasyon imaji ve marka kisiligi
tizerine belirlenen degiskenler, Aaker (1997), Hosany ve dig. (2006) ve Sahin (2008)
tarafindan yapilmis olan destinasyon imajimi ve marka kisiligini dlgmeye yoOnelik

caligmalardan yararlanilarak hazirlanmig ve Tiirkiye geneline uyarlanmigtir.

Arastirmanin on testi, 2015 yili Haziran ay1 baslarinda, daha 6nce Tiirkiye’yi
ziyaret eden 50 kisiyle yiiz yiize goriisiilerek yapilmustir. On test degerleri sonucunda
ankete son sekli verilmis ve uygulama asamasina gecilmistir. Veri toplama asamasi,
2015 yili Kasim ayi ile 2016 yili Haziran ay1 araliginda siirdiiriilmiistiir. 2014 ve 2015
yilinda Tirkiye’yi ziyaret eden Sirbistan vatandaslari arasindan, Sirbistan seyahat
acentelerinin arsiv kayitlarindan yararlanilarak, 500 kisiye ulasilmis ve mail adreslerine

anket formu gonderilmistir.
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Gonderilen anket formlarindan 460 tanesi geri donmiistiir. Bu formlar
incelendiginde, 23 ankette ¢ok fazla doldurulmamis alan bulundugundan

degerlendirilemeyecegi anlasilmis ve 437 anket degerlendirmeye alinmistir.

Anket formu {i¢ tip soru boliimiinden olusmaktadir. Birinci tip sorular, agik u¢lu
soru formatinda sorulmustur. Ikinci tip sorular, besli Likert dlgegine dayali sorulardir.
Ugiincii tip sorular ise, katilimcilarin demografik 6zelliklerini (yas, cinsiyet, egitim
durumu, medeni durum, aylik gelir, daha Once ziyaret durumu, ziyaret sayisi, ziyaret

siiresi, ziyaret sebebi) belirlemeye yonelik sorulardir.

3.1.4. Anketin Gegerliligi ve Giivenilirligi

Anket uygulamasi yoluyla elde edilen verilerinin ¢6ziimlemesinde, sosyal bilimler
alaninda sik¢a kullanilan SPSS 15 programindan yararlanilmistir. Kontrol
degiskenlerine iligkin  veriler, frekans ve yiizde degerleri kullanilarak
degerlendirilmistir. ilk asamada o6lgegin giivenirligi test edilmistir. Ziyaretciler
tarafindan algilanan destinasyon imaji ile marka kisiligi arasinda bir iliski olup
olmadiginin belirlenmesi amaciyla gelistirilen 6l¢egin giivenirlik katsayisi (Cronbach

Alfa) 0,68 bulunmustur.

Alfa katsayist 0,00<0<0,40 araliginda ise oOlgek giivenilir degil, eSer katsayi
0,40<0<0,60 ise Olcegin giivenilirligi diisiik, eger katsayr 0,60<a<0,80 ise Olcegin
giivenilirligi yiiksek ve eger katsayr 0,80<a<1,00 ise olgegin giivenilirligi oldukca
yiiksek olarak degerlendirilmektedir (Akgiil ve Cevik, 2003: 435-436). Elde edilen
sonu¢ (0,68) dikkate alindiginda Olgegin yiiksek giivenirlikte oldugunu belirtmek

mumkindiir.

Tablo 2. Arastirmada Kullanilan Olgegin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi

Cronbach's Alpha | Kaiser-Meyer-Olkin Bartlett’s testi

0,68 0,78 df: 351 Sig. 0,000

Arastirma sonucunda elde edilen verilerin normal dagilip dagilmadig,
Kolmogorov-Smirnov Testi ile analiz edilmistir. Analiz sonucunda verilerin anlamlilik

degerleri 0,05’ten kiiclik oldugu i¢in, verilerin normal dagilmadigr goriilmiistiir. Bu
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nedenle, verilere logaritmik doniistiirme islemi yapilmis ve doniistiirme isleminden

sonra verilerin normal dagildig goriilmiistiir.

Faktor analizi, hazirlanan Olgegin Olgiilmek istenen yapiyr Olglip 6lgmedigini,
kisaca Olgek yapisinin gegerli olup olmadigini belirlemek amaciyla kullanilmaktadir.
Ayrica, Ol¢iilmek istenen yapi iginde gizli degiskenlerin bulunup bulunmadigi ve
verilerin kiimelenip kiimelenemeyecegi de faktor analizi ile oOlgiilebilmektedir. Bu
amagla, 6l¢egin yap1 gegerliliginin bulunup bulunmadigini belirlemek i¢in yakinsak ve

raksak gecerlilik analizi ve agiklayici faktor analizi yapilmustir.

Faktor analizi sonucunda, 6l¢eginin Kaiser Meyer Olkin (KMO) test degeri, 0,78
olarak ¢ikmistir. KMO test degerinin 0,5’ten biiylik olmasi, veri setinin faktor analizi
icin uygunlugunu gostermektedir. Bartlett testi sig. degerinin anlamli ¢ikmast,
degiskenler arasindaki korelasyonun anlamli oldugunu géstermektedir (Kalayci, 2006:
237). Tablo 2’de goriildiigii gibi, Bartlett testi sig. degeri (p=0,000; df:351) anlamli
cikmustir.

Destinasyon marka kisiligi ile imaji algisi arasinda bir iligkinin bulunup
bulunmadigini belirlemek amaciyla korelasyon analizi yapilmigtir. Destinasyon marka
kisiligi ile imaj1 algis1 arasindaki iliskinin yoniiniin ve siddetinin belirlenmesi amaciyla

da regresyon analizi yapilmistir.

3.1.5. Arastirmamin Modeli

Bu ¢aligma, Tiirkiye’nin bir biitiin olarak destinasyon imaj1 ve marka kisiligi ile
ilgili olarak Sirbistan Cumhuriyeti vatandaslar1 nezdinde alg1 ve bakis agis1 arasindaki
iliskinin hangi diizeyde oldugunun belirlenmesi amaciyla nicel arastirma tiiriinde

yapilmistir.

Arastirma genel tarama modeli iizerine kurgulanmistir. Genel tarama modelleri,
cok sayida elemandan olusan bir evrende, evren hakkinda genel bir yargiya varmak
amaci ile evrenin tiimii ya da ondan alinacak bir grup, 6rnek ya da 6rneklem iizerinde

yapilan tarama diizenlemeleridir (Karasar, 2004: 79).
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Arastirmada Sirbistan Cumbhuriyeti vatandaglar1 arasindaki goriisler ve algilar
karsilagtiritlmistir. Arastirmadaki bagimsiz degiskenlerin arasindaki iliskiler ve bu

iliskilerin yonii incelenmeye ¢alisiimistir.

3.1.6. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma kapsaminda Tiirkiye nin marka kisiliginin destinasyon imaj1 {izerindeki
etkisini 6lgmeye yonelik bazi hipotezler gelistirilmistir. Bu hipotezler ana hipotezlerden

ve alt hipotezlerden olusmaktadir. Belirlenen hipotezler asagida gosterilmistir.

H1 : Tuirkiye nin marka kisiligi ile destinasyon imaj1 arasinda iligki vardir.

H2 . Katilimcilarin  demografik ozellikleri ile Tirkiye’nin marka kisiligi ve
destinasyon imaj1 arasinda anlamli farklilik vardir.

H2al : Katilmcilarin yasi ile Tirkiye’nin marka kisiligi arasinda anlamhi farklilik
vardir.

H2a2 : Katilimcilarin yasi ile Tiirkiye’nin destinasyon imaj1 arasinda anlamli farklilik
vardir.

H2bl : Katilimcilarin cinsiyeti ile Tiirkiye’nin marka kisiligi arasinda anlamli farklilik
vardir.

H2b2 : Katilimcilarin cinsiyeti ile Tirkiye’nin destinasyon imaji arasinda anlamli
farklilik vardir.

H2cl : Katilimcilarin medeni durumu ile Tiirkiye nin marka kisiligi arasinda anlaml
farklilik vardir.

H2c2 : Katilimcilarin medeni durumu ile Tiirkiye’nin destinasyon imaji arasinda
anlaml farklilik vardir.

H2¢l : Katilmecilarin egitim diizeyi ile Tiirkiye’nin marka kisiligi arasinda anlamli
farklilik vardir.

H2¢2 : Katilimcilarin egitim diizeyi ile Tiirkiye’nin destinasyon imaj1 arasinda anlamli
farklilik vardir.

H2d1 : Katilimcilarin gelir seviyesi ile Tirkiye’nin marka kisiligi arasinda anlaml

farklilik vardir.
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H2d2 : Katilimcilarin gelir seviyesi ile Tiirkiye nin destinasyon imaji arasinda anlaml

H3a

H3b

H4a

Ha4b

H5a

H5b

H6a

H6b

H7a

H7b

farklilik vardir.

: Katilimcilarin daha once Tiirkiye ziyaret etme durumu ile Tiirkiye nin
destinasyon imaji1 arasinda anlamli farklilik vardir.

. Katilimcilarin daha 6nce Tiirkiye ziyaret etme durumu ile Tiirkiye’nin marka
kisiligi arasinda anlamli farklilik vardir.

. Katilmcilarin Tiirkiye’de kalma siireleri ile Tiirkiye’nin destinasyon imaji
arasinda anlamli farklilik vardir.

: Katilimeilarin Tiirkiye’de kalma siireleri ile Tiirkiye nin marka kisiligi arasinda
anlamli farklilik vardir.

: Katilimcilarin seyahat amaci ile Tiirkiye’nin destinasyon imaj1 arasinda anlaml
farklilik vardir.

: Katilmeilarin seyahat amaci ile Tirkiye’nin marka kisiligi arasinda anlamli
farklilik vardir.

: Katilimeilarin birlikte seyahat etme durumu ile Tiirkiye nin destinasyon imajt
arasinda anlaml farklilik vardir.

. Katilimcilarin birlikte seyahat etme durumu ile Tiirkiye’nin marka kisiligi
arasinda anlamli farklilik vardir.

. Katilimcilarin Etkilesim Durumlarinin Tiirkiye nin destinasyon imaji1 arasinda
anlamli farklilik vardir.

. Katilimcilarin Etkilesim Durumlarmin Tirkiye’nin marka Kisiligi arasinda

anlamli farklilik vardir.

Arastirma kapsaminda gerceklestirilen testlerden elde edilen veriler ilerleyen

boliimlerde yorumlar ile birlikte, akis silsilesi gozetilerek verilmistir. Bahsi gecen akis

silsilesine gore, bulgular bashginmi cesitli alt bagliklara bdlerek vermenin okuyucular

acisinda daha kolay anlamaya yardimci olacagi diistiniilmiistiir.



66

3.2. BULGULAR

Bu boliimde, arastirmaya katilanlardan veri toplama araci ile elde edilen verilere

ve bu verilerin analiz sonuglarina dayali olarak bulgulara ve yorumlara yer verilmistir.

3.2.1.Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Katilimeilarin demografik 6zelliklerine iligkin bulgular Tablo 3’te gosterilmistir.
Arastirma esnasinda katilimcilardan, yaslarini anket formu {iizerine yazmalari
istenmistir. Tablo 3’te goruldigi sekilde Katilimcilar, analiz yapilirken yas gruplarina
ayrilmistir. S6z konusu gruplamaya gore, arastirmaya katilanlarin ¢gogunlugu 48-57 yas

araligindaki katilimcilardan olugsmaktadir.

Arastirmaya katilanlarin  cinsiyet dagilimmna bakildiginda, katilimcilarin
cogunlugunun kadinlardan olustugu goriilse de, cinsiyet gruplar1 arasinda nispeten
dengeli bir dagilim oldugu sOylenebilir. Arastirmaya katilanlarin medeni durumlar
incelendiginde, bilyiik ¢ogunlugunun bekar oldugu goriilmektedir. Sirbistan niifus
yapist i¢inde insanlar genellikle bekar yasamaya odaklidir. Bu dogrultuda, Sirbistan

niifus yapist ile katilimeilarin genellikle bekar olmasi paralellik gostermektedir.

Arastirmaya katilanlarin  egitim durumu 3 ana kategoriye ayrilmustir.
Katilimcilarin  biiyiik  ¢ogunlugunun iiniversite ve lisansiisti mezunu olmasi,
katilimcilarin egitim diizeyinin yiiksek oldugu sonucunu dogurmaktadir. Bu durumda
anketin diger sorularina verilen cevaplarin daha gegerli ve genellenebilir oldugu

sonucuna varilabilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin yillik ortalama hane gelirleri diizeyini gosteren Tablo 7
incelendiginde, c¢ogunlugun hane halki gelir ortalamasinin 10.001-20.000 USD
araliginda oldugu goriilmektedir. Kisi bagina milli gelirin 7.000 USD diizeyinde oldugu
diistintildiiglinde, hane halki gelirinin ilgili diizeylerde olmas1 sonucu normal bir sonug

olarak degerlendirilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin Tiirkiye’yi daha 6nce kag kez ziyaret ettikleri Tablo 8’de
gosterilmistir Katilimcilar arasinda ¢ogunlugun Tiirkiye’yi 1-3 defa ziyaret ettikleri
saptanmistir. Sirbistan’da halkin tercih ettigi turistik destinasyonlar arasinda Tiirkiye,

ikinci sirada gelmektedir.
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Tablo 3. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Katihhmel

Yiizde

Sayisi (n) (%) Toplam
18-27 (Geng) 64 14,6
28-37 (Orta Yas alt1) 52 11,9
38-47 (Orta Yas) 75 17,2
Yas Gruplan 48-57 (Orta Yas Ustil) 122 T
58-67 (Olgun) 92 21,1
68+ (Yasli) 32 7,3
. Erkek 211 48,3
Cinsiyet Kadin 226 517, *
. Bekar 276 63,2
Medeni Durum =T 161 36.8 437
ILise ve alt1 191 43,7
Egitim Durumu Universite 233 53,3 437
ILisansiistii 13 3
<10.000 65 14,9
10.001-20.000 224 51,3
Gelir Diizeyi (USD) 20.001-30.000 118 27 437
30.001-40.000 26 59
>40.001 4 0,9
1-7 glin 275 62,93
Giin Sayist 8-14 giin 151 34,55 437
15 glinden fazla 11 2,52
1-3 defa 220 50,34
Ziyaret Sayisi 4-6 defa 199 45,54 437
7’den fazla 18 4,12
Dinlenme 91 20,8
[Eglence 208 47,6
Ziyaret Amaci 'Yeni seyler deneme 87 19,9 437
s 42 9,6
Diger 9 2,1
Seyahat Acentesi 128 29,29
linternet 75 17,16
Gazete, Dergi, Seyahat Kitaplari 58 13,27
o . Sinema Filmleri ve TV Programlar 43 9,84
Bilgi Kaynagi Seyahat ve Turizm Fuarlar 36 8,24 437
|Arkadas ve Akrabalar 34 7,78
Okuldan Edinilen Bilgiler 33 7,55
[Tiirk Halki 30 6,86
Tiirk Vatandas ile Etkilesimde [Evet 323 73,9 437
Bulunma Durumu Hayir 114 26,1

Ayrica, katilimeilarin yaklasik % 50’sinin Tiirkiye’yi 4 defadan fazla ziyaret

etmis olmalari, diger sorulara verilen cevaplara gore, ortaya ¢ikan sonuglarin daha

genellenebilir ve glivenilebilir oldugu degerlendirilmektedir.

Arastirmaya katilanlardan Tiirkiye’de kalis siirelerinin belirlenmesine yonelik

soruya, katilimcilarin % 62,93’ ziyaret siirelerinin 1-7 giin arasi oldugunu ve yaklasik
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licte biri, ziyaret siirelerinin 8-14 giin arasi oldugunu belirtmistir. Dolayisiyla
katilimeilarin  biiylik ¢ogunlugunun Tirkiye’de daha fazla zaman gecirdikleri ve
Tirkiye hakkinda daha fazla bilgi sahibi olduklar1 yorumu yapilabilir. Bu yorumdan
hareketle, katilimcilarin arastirma sorularina verdikleri cevaplardan, Tiirkiye’ nin
destinasyon imaji ve marka kisiligi hakkinda daha tutarli sonuglar elde edildigi

sonucuna varilabilir.

Aragtirmaya katilanlarin Tirkiye’yi ziyaret etme nedenlerine yonelik soruya,
katilimcilarin yaklasik yarisi (% 47,6), Tiirkiye’yi eglence amacli ziyaret ettiklerini
belirtmislerdir. Eglence amagli ziyaret sebebini, dinlenme amagli ziyaret sebebi (% 20)

ve yeni seyler deneme amagli ziyaret sebebi (% 19,9) izlemektedir.

Arastirmaya katilanlara Tiirkiye’yi ziyaret etme kararlarinda etkili olan en 6nemli
bilgi kaynaklari sorulmustur. Bu kapsamda katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu (% 29,29),
en dnemli bilgi kaynag olarak seyahat acentelerini segmislerdir. Ikinci sirada internet,
liclincii sirada ise gazete, dergi ve seyahat kitaplari secilmistir. Balkanlarin genelinde
son yillarda Tirk dizilerinin revagta olmasina bagli olarak, katilimeilarin dordiincii

sirada sinema filmleri ve TV programlarini sectikleri goriilmektedir.

Sirbistan’da diizenlenen turizm fuari balkanlarin en biiyiik turizm fuarlar1 arasinda
yer almaktadir. 2017 yili verilerine gore, Belgrad Turizm Fuarina 43 {ilkeden 58.000
civarinda katilime1 olmustur. Ulkemiz, séz konusu fuarda en biiyiik stantlardan biri ile
temsil edilmektedir. Dolayisiyla katilimcilarin yaklasik % 10’u, Tiirkiye’ye seyahat
etme konusunda bilgi kaynaklar1 arasinda turizm fuarlarini besinci sirada gostermis

olmalari, Tiirkiye i¢in olumlu bir gosterge niteliginde oldugu soylenebilir.

Arastirmaya katilanlara daha once herhangi bir Tiirk vatandasi ile etkilesimde
bulunma durumlari sorulmustur. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu (% 73,9) daha once
bir Tiirk vatandasi ile etkilesime gectigini belirtmistir. Katilimcilar, daha once
Tirkiye’yi ziyaret etmisler kisilerden secilmistir. Ayrica, Sirbistan’a ziyarette bulunan
turistler arasinda Tirk vatandaslari ilk siralarda gelmektedir. Bu iki durum birlikte
degerlendirildiginde, arastirmaya katilanlarin biiyiikk cogunlugunun, daha once bir Tiirk

vatandasi ile etkilesime ge¢mis olmast normal bir durum olarak degerlendirilmektedir.

Katilimcilardan ilgili soruya evet cevabi verenlere “bu etkilesim sizde ne gibi

etkiler birakt1” sorusu sorulmustur. Katilimcilar, Tiirk insanlarinin genellikle giiler
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yiizlii ve sempatik insanlar oldugunu belirtmislerdir. Ayrica, Tirk insanlarinin
misafirperverligine ve dostane yaklasimlarda bulunduklarma vurgu yapilmistir.
Bunlarla birlikte bazi olumsuz belirtmeler de yer almis olsa da, Sirp vatandaslarinin

genel olarak Tiirk halki hakkinda olumlu goriislere sahip olduklar1 soylenebilmektedir.

3.2.2. Tiirkiye’nin Marka Kisiligine Iliskin Bulgular

Aragtirma kapsaminda kullanilan 6l¢egin bir boliimii Tiirkiye’nin destinasyon
imajin1, diger boliimii Tiirkiye’nin marka kisiligini 6lgmeye yoneliktir. Bu kapsamda,

her iki boliime faktor analizi uygulanmistir.

Yapilan test sonucunda, Varimax rotasyon yontemi kullanilarak uygulanan temel
bilesenler, faktor analizinin sonucunda Tiirkiye’nin marka kisiligine yonelik 27
ifadeden ve 8 faktdrden olusan faktor yiikleri sonuglar1 Tablo 4’te goriilmektedir.
Ortaya ¢ikan sonuca gore, Tlrkiye nin marka kisiligine yonelik faktorler, Ahenklilik ve
Cekicilik, Cagdaslik ve Giivenilirlik, Farklilik ve Baglilik, Otoriterlik ve Zenginlik,
Neseli ve Eglenceli, Gergekci ve Cana yakim, Ozgiinlik ve Modernlik, Diiriist ve

Heyecan Verici olarak isimlendirilmistir.

Arastirma verilerine faktdr analizi uygulanmasi ile olusan faktorler Tablo 4’te
verilmistir. Faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan faktorlerle, arastirmaya katilanlarin
demografik ozellikleri arasindaki iliski Anova ve t testi uygulanarak, asagida tablolar
yardimiyla gosterilmistir. Anova testi sonucunda anlamli farklilik ¢ikan ozelliklerin

kaynagi Tukey testi ile agiklanmaya ¢alisilmistir.

Tablo 5’te aragtirmaya katilan kadin ve erkekler arasinda, Tiirkiye’nin marka
kisiligine yonelik faktorler arasinda farklilik olup olmadig1 gosterilmistir. Yapilan t testi
sonucunda, erkeklerin kadinlara gore “Ahenklilik ve Cekicilik” faktdriine daha duyarlt
olduklar1 goriilmiistiir. Bunun sebebinin, erkeklerin kadinlara gére daha secici ve ahenk
arayan yapida olmalarindan kaynaklandigir sOylenebilir. Diger faktorlerde cinsiyetler

arasinda herhangi bir farklilik saptanmamastir.
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Tablo 4. Tiirkiye’nin Marka Kisiligine Iliskin Faktorlerin Dagilimi

Marka Kisiligi Faktorleri

.. Faktor Eigenvalue | Varyans | Toplam
Faktor Adu Sorular Yiikleri | (Ozdeger) | yiizdesi | Varyans
Biiyiileyici 0,959
Sogukkanli 0,922
Ahenklilik ve Cekicilik Cekici 0,907 5,637 20,879 | 20,879
Enerjik 0,896
Zeki 0,741
Eglenceli 0,897
Giivenilir 0,886
Cagdaslik ve Giivenilirlik Batili 0,880 4,012 14,858 | 35,737
Canli 0,869
Cagdas 0,814
Basarili 0,953
Acik Hava Diigkiinii 0,910
Farklilik ve Baglilik Muhafazakar 0,874 3,233 11,975 47,712
Essiz 0,765
Sakin 0,676
Gilincel 0,965
N - Ust Tabaka 0,959
Otoriterlik ve Zenginlik Tlging 0.916 2,833 10,493 | 58,205
Erkeksi 0,872
. . . Neseli 0,948
Neseli ve Eglenceli Esprili 0.948 2,177 8,062 66,266
. Cana yakin 0,951
Gergekgei ve Cana yakin Gergekei 0.927 1,752 6,489 72,755
aL . Modaya Uygun 0,929
Ozgiinliik ve Modernlik Ozgﬁn 0.923 1,584 5,868 78,623
- .. Heyecan verici 0,929
Diiriist ve Heyecan verici Diirist 0.920 1,211 4,483 83,106

Tablo 5. Katilmcilarin Cinsiyetlerinin  Tiirkiye’'nin Marka Kisiligi ile Iliskisinin

Dagilimi

Faktorler Cinsiyet n Ort S.S. p A;:lrlll(lh
Ahenklilik ve Cekicilik IE(ZEEE 3;(15 g:jgzg é:gé;gg 0,014 Var
Cagdaslik ve Giivenilirlik IE(ZEEE g;é gégig 0. goéggg 0,596 Yok
Farklilik ve Baglilik IE(ZEEE g;é g:jgjé 8:323;2 0,571 Yok
Otoriterlik ve Zenginlik Eﬁi gé ggigi (1’83‘3“1’% 0915| Yok
Neseli ve Eglenceli E’ﬁfl gé gﬁgé g:g;igg 0626| Yok
Gergekgi ve Cana yakin IE;EEE g;é g:gggg 8:3;252 0,265 Yok
Ozgiinliik ve Modernlik E’ﬁfl gé 2'20’{13;; O%gggg 0272| Yok
Diiriist ve Heyecan Verici IE;EEE g;é 2'22;;? (1):82;?13 0,771 Yok
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Tablo 6. Katilimcilarin Medeni Durumlarinin Tiirkiye’nin Marka Kisiligi ile iliskisinin
Dagilimi

Faktorler gluefuer?]lu n Ort S.S. p Alr:l;arl;h
Ahenklilik ve Cekicilik Es:‘iar i;i g:igg‘; égéii 0013| Var
Cagdaslik ve Giivenilirlik Eﬁ:‘iar i;i gig;g 83;;2 0,772 Yok
Farklilik ve Baglilik Eﬁ:‘iar i;i 2,24332 0%323 0,247| Yok
Otoriterlik ve Zenginlik Es:‘iar i;i gggg? 3832; 0533| Yok
Neseli ve Eglenceli E\(j:(iar ié? Zzli;; 83??& 0,389 Yok
Gergekgi ve Cana yakin E\(j:(iar igi 2?3333 0(’)9(9)22 0,086 Yok
Ozgiinliik ve Modernlik E\fﬁar ig? gig;i 288?3 0,237| Yok
Diiriist ve Heyecan Verici ES:(iar i;? 2’22’32 O,S)é?.; 0,784 Yok

Tablo 6’da arastirmaya katilan evli ve bekarlar arasinda, Tirkiye’nin marka
kisiligine yonelik faktorler arasinda farklilik olup olmadig1 gosterilmistir. Yapilan t testi
sonucunda bekarlarin evlilere gore “Ahenklilik ve Cekicilik” faktoriine daha duyarl
olduklar1 goriilmiistiir. Bunun sebebi olarak, bekarlarin evlilerden ziyade eglenceye,
cekiciliklere ve ahenge daha diiskiin olmalar1 seklinde gosterilebilir. Diger faktorlerde

katilimcilarin medeni durumuna gore herhangi bir farklilik saptanmamastir.

Tablo 7’de arastirmaya katilanlarin daha once herhangi bir Tiirk vatandasi ile
etkilesimde bulunmalarina gore, Tiirkiye’nin marka kisiligine yonelik faktorler arasinda
farklilik olup olmadig1 gosterilmistir. Katilimcilara yoneltilen ankette etkilesim durumu
Evet ve Hayir olarak gosterilmistir. Yapilan t testi sonucunda “Ahenklilik ve Cekicilik”
faktoriinde etkilesim durumlarina gore anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir. Buna
bagli olarak “Ahenklilik ve Cekicilik” faktoriinde, daha once bir Tiirk vatandasi ile
etkilesimde bulunanlarin, etkilesimde bulunmayanlara gore daha duyarli olduklar
saptanmistir. Bunun sebebinin, katilimcilardan daha once bir Tiirk ile etkilesimde
bulunanlarin zihninde olusan Tiirkiye imajina ve Tiirkiye’nin ahenkliligine ve
cekiciligine baglanabilir.

Tablo 8’de arastirmaya katilanlarin mezuniyet durumuna gore, Tirkiye’nin marka

kisiligine yonelik faktorler arasinda farklilik olup olmadigr gosterilmistir. Yapilan
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Anova testi sonucunda, katilimcilarin mezuniyet durumuna gore Tiirkiye’nin marka

kisiligine yonelik faktorler arasinda anlamli bir farklilik saptanmamustir.

Tablo 7. Katilmcilarin Etkilesim Durumlarinin  Tiirkiye’nin Marka Kisiligi ile

[liskisinin Dagilim1

Faktorler EDtLl::,ljlil]ﬁl n Ort. S.S. p A::l::_IlI(lh
Ahenklilik ve Cekicilik IE{\:;tlr ﬁi g:jg?i é:gggig 0,007| Var
Cagdaslik ve Giivenilirlik IE{\S}H ﬁi 5:;%2 2:8133? 0,295 Yok
Farklilik ve Baglilik IE{\S}H ﬁi gzgigg 8:83;2? 0,854 Yok
Otoriterlik ve Zenginlik EI‘;‘;tlr ﬁj giggg 832382 0485| Yok
Neseli ve Eglenceli EI\;;tlr ﬁj gégig 8:3822? 0,529 Yok
Gergekei ve Cana yakin EI\;;tlr ﬁj 5:22% 8:32233 0,326 Yok
Ozgﬁnh’ik ve Modernlik EI\;;tlr ﬁj gﬁiéi 8:3;222 0,777 Yok
Diiriist ve Heyecan Verici EI\;;tlr ﬁj 5:5(5)38 8:33;;2 0,839 Yok

Tablo 8. Katilimcilari Egitimlerinin Tiirkiye nin Marka Kisiligi ile iliskisinin Dagilimi

Faktorler Mezuniyet N Ort. S.S. F p Agglrrlr(lh
Lise ve alt1 191| 2,4743 1,00803

Ahenklilik ve Cekicilik Universite 233 | 2,4798 0,90381| 0,081 0,922 Yok
Lisansuisti 13| 2,5846 1,12978
Lise ve alt1 191| 2,1173 1,0034

Cagdaslik ve Giivenilirlik Universite 233 | 2,2773 0,96573| 1,520 0,220 Yok
Lisansistii 13| 2,0615 1,03725
Lise ve alt1 191| 2,5257 0,93927

Farklilik ve Baglilik Universite 233 | 2,3854 0,96273| 2,821 0,061 Yok
Lisansistii 13| 1,9538 1,06819
Lise ve alt1 191| 2,2107 0,9534

Otoriterlik ve Zenginlik Universite 233 | 2,2521 1,00938 | 0,095 0,061| Yok
Lisansistii 13| 2,2500 0,85999
Lise ve alt1 191| 2,1283 0,94481

Neseli ve Eglenceli Universite 233 | 2,1717 0,9483| 0,109 0,896 Yok
Lisansistii 13| 2,1538 1,06819
Lise ve alt1 191| 2,3010 0,97181

Gergekei ve Cana yakin Universite 233 | 2,3798 0,94717| 1,397 0,249 Yok
Lisansiistii 13| 2,7308 0,72501
Lise ve alt1 191| 2,0916 0,956

Ozgi’mlﬁk ve Modernlik Universite 233 | 2,1760 0,98433| 0,520 0,595 Yok
Lisansiistii 13| 2,2115 1,06066
Lise ve alt1 191| 2,1885 0,94372

Diiriist ve Heyecan Verici Universite 233 | 2,3069 0,98766 | 2,052 0,130 Yok
Lisansiistii 13| 2,6923 1,18213
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Tablo 9. Katilimcilarin Gelir Durumlarmin Tiirkiye nin Marka Kisiligi ile iliskisinin

Dagilimi
" - Anlamh
Faktorler Gelir (USD) N Ort. S.S. F p Fark
<10.000 65| 2,5508| 0,80158
10.001-20.000 224 | 24732 1,01274
Ahenklilik ve Cekicilik 20.001-30.000 118 | 2,4644| 0,93146| 0,12 0,975 Yok
30.001-40.000 26| 2,4615| 0,97122
>40.001 4| 2,3500| 0,94340
<10.000 65| 2,1415| 0,94520
Cagdaslik ve 10.001-20.000 224 | 2,2491| 0,99987
Gitvenilirlik 20.001-30.000 118 | 2,1119 1,00988 | 0,671 | 0,613 Yok
30.001-40.000 26| 2,2692| 0,89789
>40.001 4| 2,6500| 0,66081
<10.000 65| 2,3323| 0,90573
10.001-20.000 224 | 2,5929| 0,96520
Farklilik ve Baghilik 20.001-30.000 118 | 2,3339| 0,93409| 5,743 |0,0000| Var
30.001-40.000 26| 1,7385| 0,75423
>40.001 4| 2,6500| 1,24766
< 10.000 65| 2,2692| 0,99049
10.001-20.000 224 | 2,3348 1,01450
Otoriterlik ve Zenginlik | 20.001-30.000 118 | 2,0508| 0,92077| 2,234 | 0,065 Yok
30.001-40.000 26| 2,2212| 0,82863
>40.001 4| 15000 057735
<10.000 65| 2,1308| 0,98138
10.001-20.000 224 | 2,1696| 0,95070
Neseli ve Eglenceli 20.001-30.000 118 | 2,0678| 0,91267| 0,784 | 0,536 Yok
30.001-40.000 26| 2,3846| 0,97270
>40.001 4| 25000| 1,29099
<10.000 65| 2,4538| 0,95902
10.001-20.000 224 | 2,2991| 0,94575
Gergekei ve Cana yakin | 20.001-30.000 118 | 2,4195 1,00207 | 0,909 | 0,459 Yok
30.001- 40.000 26| 2,2308| 0,66679
>40.001 4| 28750 1,43614
<10.000 65| 2,2538 1,08298
10.001-20.000 224 | 2,1719| 0,98220
Ozgiinliik ve Modernlik | 20.001-30.000 118| 1,9661| 0,85417| 1,397 | 0,234 Yok
30.001-40.000 26| 2,2885 1,09702
>40.001 4| 2,0000| 0,81650
<10.000 65| 2,1154| 0,93862
Diiriist ve Heyecan 10.001-20.000 224 | 2,2790| 0,96998
Verici 20.001-30.000 118 | 2,3093| 0,98258| 1,333 | 0,257 Yok
30.001-40.000 26| 2,4615 1,11286
>40.001 4| 155000 057735

Tablo 9’da aragtirmaya katilanlarin gelir durumuna gore, Tiirkiye’nin marka
kisiligine yonelik faktorler arasinda farklilik olup olmadig1 gosterilmistir. Katilimcilara
yoneltilen ankette yillik hane halki gelir durumlar1 <10.000, 10.001-20.000, 20.001-
30.000, 30.001-40.000 ve >40.001 olarak belirlenmistir. Yapilan Anova testi sonucunda
“Farklilik ve Baglilik” faktoriinde anlamli fark oldugu tespit edilmistir. Yapilan Tukey
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testi sonucunda “Farklilik ve Baglilik” faktoriinde gelir diizeyi 10.001-20.000 olanlar
ile 20.001-30.000 arasinda olanlar, gelir diizeyi 30.001—40.000 arasinda olanlara gore

daha duyarl1 olduklar1 saptanmustir.

Tablo 10. Katilimeilarin Seyahat Amaglarmin Tiirkiye nin Marka Kisiligi ile Iliskisinin

Dagilimi1

Faktorler Seyahat Amaci N Ort. S.S. F p AE;[E]'
Dinlenme 91]2,3956| 0,97433
Eglence 208 | 2,4933| 0,95217
Ahenklilik ve Cekicilik | Yeni seyler deneme 87|2,3011| 1,02475| 3,326 | 0,011 Var
Is 42| 2,881 | 0,69431
Diger 9|29111| 0,60919
Dinlenme 91]2,1319| 0,91808
Cagdashik ve Eglgnce 208 | 2,2163| 1,01521
Giivenilirlik _Yem seyler deneme 87|2,1586| 0,93766| 0,442 | 0,778 Yok
Is 42| 2,3048 | 1,05668
Diger 9|2,44667| 1,18322
Dinlenme 91| 2,3143| 0,97759
Eglence 208 | 2,426| 0,92475
Farklilik ve Baglilik Yeni seyler deneme 87|2,3701| 0,83834| 2,857 | 0,023 Var
Is 42| 2,6905| 1,08399
Diger 9]|3,2444| 1,56134
Dinlenme 911]2,2473| 1,02367
Eglence 208 | 2,2019| 0,94574
Otoriterlik ve Zenginlik | Yeni seyler deneme 87| 2,181 | 0,93206| 0,64 0,634 Yok
Is 42| 2,4286 | 1,06680
Diger 9|2,4444| 1,36232
Dinlenme 91]2,1264| 0,89936
Eglence 208 | 2,1659 | 0,96566
Neseli ve Eglenceli Yeni seyler deneme 8712,1379| 0,94219| 0,268 | 0,898 Yok
Is 42| 2,1071| 0,94698
Diger 9|2,4444| 1,23603
Dinlenme 91]2,3846| 1,01674
Eglence 208 | 2,3534 | 0,94990
Gergekgei ve Cana yakin | Yeni seyler deneme 8712,2299| 0,83110| 1,345 | 0,252 Yok
Is 42| 2,4405| 1,06039
Diger 9129444 | 0,88192
Dinlenme 91|2,0934| 0,97157
Eglence 208 |2,1178| 0,90587
Ozgﬁnlﬁk ve Modernlik | Yeni seyler deneme 87| 2,023| 1,01703| 2,199 | 0,068 Yok
Is 42| 2,381 | 1,11426
Diger 912,8333| 1,11803
Dinlenme 91]1,0385| 0,13397
Diiriist ve Heyecan Eglgnce 208 | 2,0457 | 0,35655
verici Yem seyler deneme 873,0977| 0,35633|733,383| 0,000 Var
Is 42| 5,0000| 0,00000
Diger 9]3,7143| 0,59615

Tablo 10°da aragtirmaya katilanlarin seyahat amaglarina gore, Tiirkiye’nin marka

kisiligine yonelik faktorler arasinda farklilik olup olmadigr gosterilmistir. Katilimcilara
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yoneltilen ankette seyahat amaclar1 Dinlenme, Eglence, Yeni seyler deneme, Is ve Diger
olarak gosterilmistir. Yapilan Anova testi sonucunda “Ahenklilik ve Cekicilik”
faktoriinde anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir. Buna bagli olarak yapilan Tukey
testi sonucunda “Ahenklilik ve Cekicilik” faktoriinde seyahat amaci is olanlarin, amaci
dinlenme olanlara ve yeni seyler deneme olanlara gore daha duyarli olduklar
saptanmistir. Bunun sebebinin, is amacgli seyahat edenlerin ¢ogunlukla igine
odaklandiklarima ve ilgili destinasyonun c¢ekiciligi ile pek fazla ilgilenmediklerine

baglanabilir.

Tablo 10’da ayrica, yapilan Anova testi sonucunda “Farklilik ve Baglilik”
faktoriinde anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir. Yapilan Tukey testi sonucunda
“Farklilik ve Baglilik” faktoriinde diger amaclarla seyahat edenlerin, amaci dinlenme
olanlara gore daha duyarli olduklar1 saptanmistir. Bunun sebebinin, katilimcilarin tatil

beklentilerinin dinlenme diginda farkli seyler oldugu seklinde yorumlanabilir.

Tablo 10’da ayrica, yapilan Anova testi sonucunda “Diiriist ve Heyecan Verici”
faktoriinde anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir. Yeni seyler deneme amaciyla
seyahat edenlerin, amaci dinlenme olanlara goére daha duyarli olduklar1 saptanmistir.
Bunun sebebinin, yeni seyler deneme amaciyla seyahat edenlerin ¢ogunlukla yeni ve
farkli beklentiler icinde olduklarina, oysa dinlenme amaciyla seyahat edenlerin heyecan

verici maceralar i¢cinde olmadiklarina baglanabilir.

Tablo 11°de aragtirmaya katilanlarin kiminle seyahat ettiklerine gore, Tiirkiye’nin
marka kisiligine yonelik faktorler arasinda farklilhik olup olmadigi gosterilmistir.
Yapilan Anova testi sonucunda “Farklilik ve Baglilik” faktoriinde anlamli farklilik
oldugu tespit edilmistir. Devaminda yapilan Tukey testi sonucunda, “Farklilik ve
Baghilik” faktoriinde Aile/Akraba ile seyahat edenlerin ve arkadaglar ile seyahat
edenlerin, tur grubu ile seyahat edenlere gore daha duyarli olduklar1 saptanmigtir.
Bunun sebebinin, tur grubu ile seyahat edenlerin belli program dahilinde hareket etmek
zorunda olmalarina ve ancak kisilerin aile, akraba ve arkadaslarla yapilan seyahatlerde
daha bireysel hareket edebilmelerine ve bdylece ilgili destinasyonda daha farkli yerler

gorebilmelerine baglanabilir.
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Tablo 11. Katilimcilarin Birlikte Seyahat Etmelerinin Tiirkiye’nin Marka Kisiligi ile

Miskisinin Dagilimi

Faktorler EGI;IE;I;:: Ort. S.S. F p A;glll(lh
Yalniz 65| 2,5508| 0,80158
Aile/Akraba 224 | 2,4732 | 1,01274
Ahenklilik ve Cekicilik | Arkadas 118| 2,4644|0,93146| 0,12 0,975 Yok
Tur Grubu 26| 2,4615| 0,97122
Diger 4| 2,3500| 0,94340
Yalniz 65| 2,1415| 0,94520
Cagdashik ve Aile/Akraba 224 | 2,2491 | 0,99987
Gitvenilirlik Arkadas 118| 2,1119| 1,00988| 0,671 0,613 Yok
Tur Grubu 26| 2,2692| 0,89789
Diger 4| 2,6500| 0,66081
Yalniz 65| 2,3323| 0,90573
Aile/Akraba 224 2,5929 | 0,96520
Farklilik ve Baglilik Arkadas 118 | 2,3339| 0,93409| 5,743 0,000 Var
Tur Grubu 26| 1,7385| 0,75423
Diger 4| 2,6500| 1,24766
Yalniz 65| 2,2692| 0,99049
Aile/Akraba 224 2,3348 | 1,01450
Otoriterlik ve Zenginlik | Arkadas 118 | 2,0508| 0,92077| 2,234 0,065 Yok
Tur Grubu 26| 2,2212| 0,82863
Diger 4| 1,5000| 0,57735
Yalniz 65| 2,1308]| 0,98138
Aile/Akraba 224 2,1696 | 0,95070
Neseli ve Eglenceli Arkadas 118 | 2,0678| 0,91267| 0,784 0,536 Yok
Tur Grubu 26| 2,3846| 0,97270
Diger 4| 2,5000| 1,29099
Yalniz 65| 2,4538]| 0,95902
Aile/Akraba 224 2,2991 | 0,94575
Gergekei ve Cana yakin | Arkadas 118 | 2,4195]| 1,00207 | 0,909 0,459 Yok
Tur Grubu 26| 2,2308| 0,66679
Diger 4| 2,8750| 1,43614
Yalniz 65| 2,2538]| 1,08298
Aile/Akraba 224 2,1719| 0,98220
Ozgﬁnlﬁk ve Modernlik | Arkadas 118 | 1,9661| 0,85417| 1,397 0,234 Yok
Tur Grubu 26| 2,2885]| 1,09702
Diger 4| 2,0000| 0,81650
Yalniz 65| 2,1154| 0,93862
Diiriist ve Heyecan Aile/Akraba 224 2,2790| 0,96998
Verici Arkadas 118 | 2,3093| 0,98258 | 1,333 0,257 Yok
Tur Grubu 26| 2,4615]| 1,11286
Diger 4| 1,5000| 0,57735

Tablo 12°de arastirmaya katilanlarin yas gruplarma gore Tirkiye’nin marka
kisiligine yonelik faktorler arasinda farklilik olup olmadigr gosterilmistir. Katilimcilara
yoneltilen ankette yas gruplari, 18-27 yas, 28-37 yas, 38-47 yas, 48-57 yas, 58-67 yas,

68 yas ve lstii olarak gosterilmistir.
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Tablo 12. Katilmeilarm Yas Gruplarmnin Tiirkiye’nin Marka Kisiligi ile Iliskisinin
Dagilimi

Faktorler Yas Gruplan n Ort. S.S. F p A;glll(lh

18-27 Yas 64| 2,2094| 0,91992

28-37 Yas 52| 2,5346| 1,06105

.. o 38-47 Yas 75| 2,5733]| 0,95823
Ahenklilik ve Cekicilik 4857 Yas 122| 2.55115] 0.95521 1,326 0,252 Yok

58-67 Yas 92| 2,4826] 0,91106

68+ Yas 32| 2,5937| 0,94012

18-27 Yas 64| 2,2656| 0,97333

28-37 Yas 52| 2,3769 | 0,98908

Cagdaslik ve 38-47 Yas 75| 2,1867 | 0,94287
Giivenilirlik 48-57 Yas 122| 2,1016| 0,9792 0.677 0,641 Yok

58-67 Yas 92| 2,2239]| 1,03088

68+ Yas 32| 2,1312| 1,01804

18-27 Yas 64| 2,3313| 0,73741

28-37 Yas 52| 2,5077| 1,1386

N 38-47 Yas 75| 2,3253]| 0,88212
Farklilik ve Baghilik 48-57 Yas 122] 2.4869 | 101655 0,528 0,755 Yok

58-67 Yas 92| 2,4522| 0,99266

68+ Yas 32| 2,5188| 0,92263

18-27 Yas 64| 2,2617| 0,99346

28-37 Yas 52| 2,3558| 0,93193

. . .| 38-47 Yas 75 2,08] 0,90714
Otoriterlik ve Zenginlik 48-57 Yas 122] 2.1742] 099424 0,949 0,449 Yok

58-67 Yas 92| 2,2799| 1,04161

68+ Yas 32| 2,4375| 0,94826

18-27 Yas 64| 2,2578| 0,91717

28-37 Yas 52| 2,2212| 1,0591

. - . 38-47 Yas 75| 2,1067| 0,89024
Neseli ve Eglenceli 48-57 Yas 122| 2.2213| 098553 4,014 0,035 Var

58-67 Yas 92| 2,0272| 0,88443

68+ Yas 32| 2,0313| 0,9995

18-27 Yas 64| 2,0313| 0,98349

28-37 Yas 52| 2,4519] 0,89256

. 38-47 Yas 75| 2,5067| 1,03484
Gergekei ve Cana yakin 48-57 Yas 127 2.373] 0.96758 0,800 0,550 Yok

58-67 Yas 92| 2,3641| 0,87424

68+ Yas 32| 2,4063| 0,87471

18-27 Yas 64| 2,0078]| 0,85213

28-37 Yas 52| 2,0769| 1,02606

L .. | 38-47 Yas 75| 2,1667| 0,91656
Ozgiinliik ve Modernlik 48-57 Yas 122| 2.1189 | 093829 1,106 0,356 Yok

58-67 Yas 92 2,125 1,01263

68+ Yas 32| 2,4844| 1,22134

18-27 Yasg 64| 2,0938| 0,7811

28-37 Yas 52| 2,2692| 0,9825

Diiriist ve Heyecan 38-47 Yas 75| 2,3733| 0,96944
Verici 48-57 Yas 122 | 2,2459| 1,01689 0.676 0,642 Yok

58-67 Yas 92 2,288 | 1,09503

68+ Yas 32 2,375| 0,8328
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Yapilan Anova testi sonucunda “Neseli ve Eglenceli” faktoriinde yas gruplari
arasinda anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir. Buna bagli olarak yapilan Tukey testi
sonucunda, “Neseli ve Eglenceli” faktoriinde 18-27 yas grubunda olanlarin, 68 yas ve
iistii grubunda olanlara gore daha duyarli olduklar1 saptanmistir. Bunun sebebinin, 18-
27 yas grubunda olanlarin, nese ve eglenceye daha yatkin olduklarina, oysa 68 yas ve

iistli grubunda olanlarin eglence konusu ile pek fazla ilgilenmediklerine baglanabilir.

Tablo 13. Katilimcilarin Ziyaret Sayilarinin Tiirkiye nin Marka Kisiligi ile Iliskisinin
Dagilimi1

Faktorler Ziyaret Sayis1 | n Oort. S.S. F p A::l::_III(m
1-3 defa 275 2,5703 | 1,02888

Ahenklilik ve Cekicilik 4-6 defa 151 2,4312| 0,91076 | 2,586 0,109 Yok
7’den fazla 11 2,5846 | 1,12978
1-3 defa 275 2,1897 | 0,96559

Cagdaslik ve Giivenilirlik | 4-6 defa 151 2,2071| 0,99805 | 1,145 0,285 Yok
7’den fazla 11 2,0615| 1,03725
1-3 defa 275 2,5794 | 0,97453

Farklilik ve Baglilik 4-6 defa 151 2,3539 | 0,94353 | 0,266 0,607 Yok
7’den fazla 11 1,9538 | 1,06819
1-3 defa 275 2,2968 | 0,98848

Otoriterlik ve Zenginlik 4-6 defa 151 2,1995| 0,97425| 0,197 0,658 Yok
7’den fazla 11 2,2500 | 0,85999
1-3 defa 275 2,1323 | 0,99034

Neseli ve Eglenceli 4-6 defa 151 2,1631 | 0,92609 | 0,475 0,491 Yok
7’den fazla 11 2,1538 | 1,06819
1-3 defa 275 2,4194 | 0,93539

Gergekgi ve Cana yakin 4-6 defa 151 2,3209| 0,96321 | 0,027 0,869 Yok
7’den fazla 11 2,7308 | 0,72501
1-3 defa 275 2,0710| 0,86685

C)Zgﬁﬂlﬁk ve Modernlik 4-6 defa 151 2,1684 | 1,02678| 6,481 0,011 Var
7’den fazla 11 2,2115| 1,06066
1-3 defa 275 2,2774 | 0,97558

Diiriist ve Heyecan Verici | 4-6 defa 151 2,2606 | 0,97949 | 0,085 0,771 Yok
7’den fazla 11 2,6923| 1,18213

Tablo 13’te arastirmaya katilanlarin ziyaret sayilarma gore, Tirkiye’nin marka
kisiligine yonelik faktorler arasinda farklilik olup olmadigr gosterilmistir. Katilimcilara
yoneltilen ankette ziyaret sayis1 1-3 defa, 4-6 defa ve 7’den fazla olarak gosterilmistir.
Yapilan Anova testi sonucunda “Ozgiinliik ve Modernlik” faktdriinde ziyaret sayilarina
gore anlamh farklilik oldugu tespit edilmistir. Buna bagli olarak yapilan Tukey testi
sonucunda, “Ozgiinliik ve Modernlik” faktériinde 1-3 defa ziyaret edenlerin, 7°den fazla
sayida ziyaret edenlere gore daha duyarl olduklart saptanmistir. Bunun sebebinin, 1-3
defa seyahat edenlerin Tirkiye’de daha 0Ozglin seyler gormek istediklerine

yorumlanabilir.
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3.2.3. Tiirkiye’nin Destinasyon imajina Iliskin Bulgular

Arastirmaya katilanlara, Tirkiye’yi bir destinasyon olarak degerlendirmeleri ve
bazi ifadelerden hangisine kendilerini daha yakin hissettikleri sorulmustur. Bu ifadeler
sevimli — sevimsiz, hareketli — durgun, dinlendirici — yorucu, heyecan verici — sikici
seklinde birbirinin tersi olarak verilmistir. Arastirmanin ekinde yer alan anket formunda
da goriilecegi tizere, katilimcilardan, her bir ifadenin olumlu ve olumsuz uclar arasinda,
1 ile 5 arasindaki segenekleri isaretleyerek, kendilerini ilgili ifadelere ne kadar yakin

hissettiklerini belirtmeleri istenmistir.

Tablo 14. Katilimcilarin Tirkiye’yi Sevimli — Sevimsiz Hissetme Durumuna Gore
Dagilimi

Sevimli — Sevimsiz Hissetme Durumu I;:;::lln(l;)l Yzf)zge grrltg?:rtr:l; S;zg?r?;t
1,00 77 17,6

2,00 190 43,5

3,00 136 31,1 2,3227 ,92556
4,00 20 4,6

5,00 14 3,2

Toplam 437 100,0

Tablo 14’te goriilecegi lizere, arastirmaya katilanlarin bilyiik bir ¢ogunlugu (%
61,1), Tiirkiye’yi sevimli bir destinasyon olarak gordiiklerini belirtmiglerdir. Ayrica,
ilgili ifadenin ortalamasi 2,32 c¢ikmistir. Buradan hareketle, Sirbistan halkinin

kendilerini Tiirkiye’ye yakin hissettikleri sonucuna varilabilmektedir.

Tablo 15. Katilimcilarin Tirkiye’yi Hareketli — Durgun Hissetme Durumuna Gore
Dagilimi

Hareketli — Durgun Hissetme Durumu Katilmci Yiizde | Aritmetik | Standart
Sayisi (n) (%) Ortalama | Sapma

1,00 91 20,8

2,00 209 47,8

3,00 86 19,7 2,2426 ,95817

4,00 42 9,6

5,00 9 2,1

Toplam 437 100,0

Tablo 15’te katilimcilarin Tiirkiye’yi hareketli veya durgun olarak degerlendirme

sonuglar1 verilmistir. Sonuglar incelendiginde, katilimcilarin % 68,6’sinmn Tiirkiye’yi
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hareketli bir destinasyon olarak addettikleri goriilmektedir. Ayrica, ilgili ifadenin
ortalamas1 2,24 c¢cikmistir. Dolayisiyla katilimcilarin “hareketli” ifadesine daha yakin
olduklar1  sOylenebilmektedir.  Tiirkiye’yi  durgun  bir destinasyon olarak

degerlendirenlerin orani ise % 11,7 dir.

Tablo 16. Katilimcilarin Tirkiye’yi Dinlendirici — Yorucu Hissetme Durumuna Gore
Dagilimi

Dinlendirici — Yorucu Hissetme Katihmc Yiizde | Aritmetik | Standart
Durumu Sayisi (n) (%) Ortalama | Sapma
1,00 102 23,3
2,00 221 50,6
3,00 88 20,1 2,0984 ,84967
4,00 21 4,8
5,00 5 1,1
Toplam 437 100,0

Tablo 16’da katilimcilarin Tiirkiye’yi  dinlendirici veya yorucu olarak
degerlendirme sonuglar1 verilmistir. Sonuglar incelendiginde, katilimcilarin %
73,9’unun Tiirkiye’yi dinlendirici bir destinasyon olarak addettikleri goriilmektedir.
Ayrica, ilgili ifadenin ortalamasi 2,09 ¢ikmistir. Dolayisiyla katilimeilarin “dinlendirici”
ifadesine daha yakin olduklar1 sdylenebilmektedir. Tiirkiye’yi yorucu bir destinasyon

olarak degerlendirenlerin orani ise % 5,9°dur.

Tablo 17’de katilimecilarin  Tirkiye’yi heyecan verici veya sikict olarak
degerlendirme sonuglar1 verilmistir. Sonuglar incelendiginde, katilimcilarin % 61,8’inin
Tiirkiye’yi heyecan verici bir destinasyon olarak belirttikleri goriilmektedir. Ayrica,
ilgili ifadenin ortalamasi 2,26 ¢ikmustir. Dolayisiyla katilimcilarin “heyecan verici”
ifadesine daha yakin olduklar1 sdylenebilmektedir. Tiirkiye’yi sikici bir destinasyon

olarak degerlendirenlerin orani ise % 14,6’dr.

Tablo 17. Katilimcilarin Tirkiye’yi Heyecan Verici — Sikict Hissetme Durumuna Gore
Dagilim

Heyecan Verici — Sikici1 Hissetme | Katihmer Sayisi |Yiizde (%)) Aritmetik | Standart
Durumu (n) Ortalama Sapma

1,00 143 32,7

2,00 127 29,1

3,00 103 23,6 2,2609 1,17530

4,00 38 8,7

5,00 26 5,9

Toplam 437 100,0
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Aragtirmaya katilanlarin Tablo 18’deki soruya verdikleri cevaplar asir1 uglarda yer
almasa da, katilmecilarin ¢ogunlugu (% 21,3), Tirkiye’yi bir dogu iilkesi olarak
nitelendirmistir. Tiirkiye’yi bir Avrupa iilkesi olarak gorenlerin orani ise % 18,8,

Ortadogu tilkesi olarak gérenlerin orani ise % 18,5tir.

Tablo 18. Katilimeilarin Tiirkiye’yi Nitelendirmelerine Goére Dagilimi

Tiirkiye Nasil Bir Ulke Katilme1 Sayisi (n) Yiizde (%)

Ortadogu Ulkesi 81 18,5
Avrupa Ulkesi 82 18,8
Dogu Ulkesi 93 21,3
Dogu ve Batinin Kesigimi 66| 15,1
Tatil Ulkesi 49 11,2
Tarih ve Kiiltiir Bagkenti 33 7,6
Her seyin Bir Karigimi 24 55
Diger 9 2,1
Toplam 437 100,0

Tablo 19’da katilimcilardan, Tiirkiye’yi bir tatil destinasyonu olarak genel
imajinin olumlu — olumsuz uglar arasinda degerlendirmeleri istenmistir. Katilimcilarin
biiyiikk ¢ogunlugu (% 79,8), Tirkiye’nin bir tatil destinasyonu olarak genel imajinin
olumlu oldugunu belirtmistir. Hatta katilimcilarin yaklasik dortte biri ¢ok olumlu olarak
degerlendirmistir. Ayrica, ilgili ifadenin ortalamas1 3,92 c¢ikmistir. Dolayisiyla
katilimcilarin “olumlu” ifadesine daha yakin olduklar1 sdylenebilmektedir. Tiirkiye’nin

genel imajinin olumsuz oldugunu belirtenlerin orani ise % 11°dir.

Tablo 19. Katilimcilarin Tiirkiye nin Turistik Imajina Gére Dagilimi

Tiirkiye’nin Turistik imajt Katihmai Yiizde Aritmetik | Standart
Sayisi (n) (%) Ortalama | Sapma

Cok Olumsuz 10 2,3

Olumsuz 38 8,7

NGt 40 9,2 3,9222|  0,94742

Olumlu 237 54,2

Cok Olumlu 112 25,6

Toplam 437 100,0

Tablo 20’de, arastirmaya katilanlara sorulan, Tiirkiye’yi arkadas ve akrabalarina
tavsiye edip etmeyecekleri sorusunun dagilimi gosterilmistir. Katilimeilarin % 80,11
Tiirkiye’yi arkadas ve akrabalarina tavsiye edeceklerini belirtmistir. Hatta katilimcilarin

yaklasik ticte biri, kesinlikle tavsiye edeceklerine deginmistir. Ayrica, ilgili ifadenin
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ortalamast 3,97 c¢cikmustir. Dolayisiyla katilimeilarin “tavsiye ederim” ifadesine daha
yakin olduklar1 bir kez daha netlesmistir. Tiirkiye’yi arkadas ve akrabalarina tavsiye

etmeyecegini belirtenlerin orani ise % 9,7 dir.

Tablo 20. Katilimeilarin Tiirkiye’yi Tavsiye Etme Durumuna Goére Dagilimi

Tiirkiye’yi Tavsiye Etme Durumu Katihmer Yiizde | Aritmetik | Standart
Sayisi (n) (%) Ortalama | Sapma
Kesinlikle tavsiye etmem 9 2,1
Tavsiye etmem 33 7,6
Notr 45 10,3 3,9725| 0,93807
Tavsiye ederim 224 51,3
Kesinlikle tavsiye ederim 126 28,8
Toplam 437 100

Katilimeilardan Tiirkiye’nin genel imajinin olumlu — olumsuz uglar arasinda
degerlendirmeleri istenmis ve sonuglar Tablo 21°de gosterilmistir. Katilimcilarin biiyiik
cogunlugu (% 72,5), Tirkiye’nin genel imajimin olumlu oldugunu belirtmistir. Hatta
katilimcilarin yaklagik dortte biri, “gok olumlu” olarak degerlendirmistir. Ayrica, ilgili
ifadenin ortalamas1 3,64 ¢ikmistir. Dolayistyla katilimcilarin “olumlu™ ifadesine daha
yakin olduklar1 sdylenebilmektedir. Tiirkiye’nin genel imajimin olumsuz oldugunu

belirtenlerin orani ise % 18,5°tir.

Tablo 21. Katilimcilarin Tiirkiye nin Genel Imajina Gore Dagilimi

Tiirkiye’nin Genel imaj1 Katithmer | Yiizde | Aritmetik | Standart
Sayisi (n) (%) Ortalama Sapma

Cok Olumsuz 53 12,1

Olumsuz 28 6,4

Notr 39 8,9 3,643 1,23992
Olumlu 219 50,1

Cok Olumlu 98 22,4

Toplam 437 100

Tablo 22’de katilimcilarin Tiirkiye’yi yeniden ziyaret etme niyetinde olup

olmadiklar1 gosterilmistir. Oransal dagilimlara bakildiginda, katilimcilarin % 81,7si,
Tiirkiye’yi tekrar ziyaret etme niyetinde oldugunu belirtmistir. Hatta arastirmaya
katilanlarin yaklasik ticte biri, Tirkiye’yi kesinlikle tekrar ziyaret etme niyetinde
oldugunu belirtmistir. Ayrica, ilgili ifadenin ortalamasi 4,06 c¢ikmistir. Buradan

hareketle katilimcilarin “kesinlikle ziyaret ederim” ifadesine daha yakin olduklar
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sOylenebilmektedir. Tiirkiye’yi tekrar ziyaret etme niyetinde olmayanlarin orani ise %

7,8’dir.

Tablo 22. Katilimcilarin Tiirkiye’yi Yeniden Ziyaret Etme Niyetine Gore Dagilimi

Tiirkiye’yi Yeniden Ziyaret Etme I;;;::lln(l:)l Y(l;/zo()le gr“ltta:?aertr:l; S;Zg?:;t
Kesinlikle ziyaret etmem 4 0,9
Ziyaret etmem 30 6,9
Notr 46 10,5 4,0686 0,89332
Ziyaret ederim 209 47,8
Kesinlikle ziyaret ederim 148 33,9
Toplam 437 100
Tiirkiye’nin ~ destinasyon imajina yonelik degiskenlere faktdor analizi

uygulanmustir. Tlgili test sonucunda, 19 ifadeden ve 8 faktorden olusan faktor yiikleri

sonuglar1 Tablo 23’te goriilmektedir. Ortaya ¢ikan sonuca gore, Tiirkiye nin destinasyon

imajina yonelik faktorler, Ulasim, Altyap1 ve Giivenlik, Olanaklar, Dogal Cevre,

Gastronomi, Cekicilik, Hijyen ve Misafirperverlik, Eglence olarak isimlendirilmistir.

Tablo 23. Tiirkiye’nin Destinasyon Imajina Iliskin Faktorlerin Dagilimi

Destinasyon imaji Faktorleri

. Faktor | Eigenvalue | Varyans | Toplam
Faktor Adi Sorular Yiikleri | (Ozdeger) | Yiizdesi | Varyans
Toplu Tagima 0,847
Ulagim Trafik Altyapisi 0,905 4,108 20,538 20,538
Taksi hizmetleri 0,897
Restoranlarin Cekiciligi 0,825
Altyap1 ve Giivenlik ve Emniyet 0,742
Giivenlik Tarihi Cekicilik 0,735 2,281 11,407 31,945
Turist bilgilendirme kaynaklari 0,444
Aligverig imkanlarinin gesitligi 0,821
Olanaklar Yabanci dil bilen insanlarin varligi 0,892 1,999 9,996 41,940
- Bozulmamis/Kirlenmemis Cevre 0,919
Dogal Cevre Plaj olanaklari 0.858 1,591 7,956 49,896
. Yerel Mutfak 0,865
Gastronomi Restoranlarin Cekiciligi 0,762 1,426 7,132 57,028
o Kiltiirel Miras 0,880
Cekicilik Cekiciliklerin Cesidi 0.910 1,277 6,387 63,415
Hijyen ve Dost canli insanlar ve Konukseverlik 0,849
Misafirperverlik | Temizlik ve Hijyen Standartlari 0,829 1212 6,059 69,474
. Harcanan Paranin Degeri 0,769
Eglence Gece Hayat1 ve Eglence 0,762 1,080 5,399 74,873
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Tablo 24’te arastirmaya katilanlarin daha once herhangi bir Tiirk vatandasi ile
etkilesimde bulunmalarina gore, Tirkiye'nin destinasyon imajina yonelik faktorler
arasinda farklilik olup olmadig1 gosterilmistir. Katilimcilara yoneltilen ankette etkilesim
durumu Evet ve Hayir olarak gosterilmistir. Yapilan t testi sonucunda “Gastronomi”
faktoriinde etkilesim durumlarina gore, anlaml farklilik oldugu tespit edilmistir. Buna
bagli olarak “Gastronomi” faktoriinde daha Once bir Tiirk vatandasi ile etkilesimde
bulunanlarin, etkilesimde bulunmayanlara gore daha duyarli olduklar1 saptanmistir.
Bunun sebebi, katilimcilardan daha 6nce bir Tiirk ile etkilesimde bulunanlarin zihninde

olusan Tiirkiye imajina ve Tiirkiye nin mutfak kiiltiiriine baglanabilir.

Tablo 24. Katilimcilarm Etkilesim Durumunun Tiirkiye’nin Destinasyon Imaji ile
Miskisinin Dagilimi

Faktor Adi gﬂ‘r‘l‘fri‘l‘]“ n ort. s.S. P AE;‘E"
Ulagim iy 14| aiao00] Lonoss]  0419| Yok
Altyapt ve Gitvenlik IE{\SH fij ggigz 1822;3 0,655| Yok
T R
T
T R
T
Hijyen ve Misafirperverlik El\gir iﬁ gg%i 18;%8 0,513 Yok
Eglence iy 14| aoose! Opiza] 0S| Yok

Tablo 25’te arastirmaya katilanlarin cinsiyetlerine gore, Tiirkiye nin destinasyon
imajina yonelik faktorler arasinda farklilik olup olmadigi gosterilmistir. Yapilan t testi
sonucunda “Gastronomi” ve “Cekicilik” faktorlerinde katilimcilarin  cinsiyet
durumlarina gore anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir. Buna bagli olarak
“Gastronomi” faktoriinde, kadinlarin erkeklere gére daha duyarli olduklar: saptanmaistir.
Bunun sebebi olarak, kadinlarin mutfak kiiltiiriine daha asina olmalar1 sdylenebilir.
Ayrica, “Cekicilik” faktoriinde, yine kadinlarin erkeklere gore daha duyarli olduklari
saptanmigtir. Bunun sebebinin ise, benzer sekilde kadinlarin erkeklere gore cekicilik

anlayisinin daha farkli olmasina baglanabilecegi belirtilebilir.
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Tablo 25. Katilimcilarin Cinsiyetlerinin Tiirkiye’nin Destinasyon Imaji1 ile Iliskisinin
Dagilimi

Faktor Ad1 Cinsiyet n Ort. S.S. p AII:I;IEII
Ulasim Kadn ko i M
Altyap1 ve Giivenlik [E(ralfjelll(l ;;é 2;;;2 128252 0,413 Yok
Cues |2l sl ],
Cre |2l 350 18 00| vox
cue | a1 ST L o] vy
cus | 2SSl LU |
Hijyen ve Misafirperverlik E;Ifﬁlr(l géé ggggg 18;3;’2 0,652 Yok
cooe 2wl o ] vr

Tablo 26’da arastirmaya katilanlarin medeni durumlarina gore, Tiirkiye’nin
destinasyon imajina yonelik faktorler arasinda farklilik olup olmadigi gosterilmistir.
Yapilan t testi sonucunda “Olanaklar”, “Dogal Cevre” ve “Cekicilik” faktorlerinde,
katilimcilarin medeni durumlaria gore anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir. Buna
bagl olarak “Olanaklar” faktoriinde, evlilerin bekarlara gore daha duyarli olduklar
saptanmistir. Bunun sebebi olarak, evlilerin bekarlara gore daha fazla olanak sunan
destinasyonlari tercih etme egiliminde olmalar1 gosterilebilir.

Tablo 26. Katilimcilarin Medeni Durumlarinin Tiirkiye’nin Destinasyon Imaji ile
[liskisinin Dagilim

Faktor Adi I'\D"lfmi n ort. SsS. D A‘F‘:‘r‘l‘("‘
e | 21| ST ST o z00] v
Altyap1 ve Giivenlik ESEar igi 3:;3,3;12 1:8%22 0,935 Yok
sear | 25410 L8700y
e | 2] Sl LS00 oy
Gastronomi gsriar i;? 22232 133232 0,526 Yok
S| 2] 5ol LIT| o0y
Hijyen ve Misafirperverlik gsriar i;? 223;2 182;22 0,254 Yok
seor | 216] 405|071 o] v
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Ayrica, ilgili analiz sonucunda, “Dogal Cevre” faktoriinde, evlilerin bekarlara
gore daha duyarli olduklar1 saptanmistir. Bunun sebebi olarak, evlilerin bekarlara gore
cevresel sartlara daha fazla dikkat ettikleri gosterilebilir. Yine ayni analiz sonucunda,
“Cekicilik” faktoriinde, bu defa bekarlarin evlilere gore daha duyarli olduklari
saptanmistir. Bunun sebebi olarak, bekarlarin farkli deneyimler yasama ve ilgili

destinasyonun ¢ekici yanlart ile ilgilenme egiliminde olmalar1 gosterilebilir.

Tablo 27. Katilimeilarin Kalis Siiresinin Tiirkiye’nin Destinasyon imaji ile liskisinin
Dagilimi1

Faktor Adi Kalis Siiresi n ort. | ss. F D A‘F‘:‘r'l‘(‘l‘
1-7 giin 275 3,5058 | 1,00242

Ulasim 8-14 giin 151 3,3312|1,04841| 0,105 0,746 Yok
15 giinden fazla 11 2,5846 | 1,12978
1-7 giin 275 3,6602 | 1,03159

Altyap1 ve Giivenlik 8-14 giin 151 3,6974|1,11384| 1,600 0,207 Yok
15 giinden fazla 11 2,1897 | 0,96559
1-7 giin 275 3,4323 | 1,29945

Olanaklar 8-14 giin 151 3,5816 | 1,20294 | 3,147 0,077 Yok
15 giinden fazla 11 2,5794 | 0,97453
1-7 giin 275 3,2968 | 1,42188

Dogal Cevre 8-14 giin 151 3,5798|1,27382| 5,157 0,024 var
15 giinden fazla 11 2,4194 | 0,93539
1-7 giin 275 3,4806 | 1,24692

Gastronomi 8-14 giin 151 3,695 1,20980| 0,363 0,547 Yok
15 giinden fazla 11 2,7308 | 0,72501
1-7 giin 275 3,6516 | 1,14156

Cekicilik 8-14 giin 151 3,4663 | 1,23981| 1,917 0,167 Yok
15 giinden fazla 11 2,3209 | 0,96321

Hilyen ve 1-7 giin 275 3,5258 | 1,08081

Misafirperverlik 8-14 giin 151 3,5053|1,07419| 0,297 0,586 Yok
15 giinden fazla 11 2,2968 | 0,98848
1-7 giin 275 4,0323 | 0,82705

Eglence 8-14 giin 151 4,0816 | 0,78831| 0,314 0,576 Yok
15 giinden fazla 11 2,3539 | 0,94353

Tablo 27°da arastirmaya katilanlarin Tiirkiye’yi ziyaret ettiklerinde kalig siiresine
gore, Tiirkiye nin destinasyon imajina yonelik faktorler arasinda farklilik olup olmadig:
gosterilmistir. Yapilan Anova testi sonucunda, “Dogal Cevre” faktdriinde katilimeilarin
Tirkiye’yi ziyaret ettiklerinde, kalis siliresine gore anlamli farklilik oldugu tespit
edilmistir. Buna bagl olarak yapilan Tukey testine gore, “Dogal Cevre” faktoriinde
Tiirkiye’de kalis siiresi 8-14 giin arast olanlarin, kalis siiresi 1-7 giin arasinda olanlara
gore daha duyarli olduklar1 saptanmistir. Bunun sebebi olarak, bir destinasyonda
insanlarin kalis siiresi uzadik¢a dogal ¢evreye daha fazla ilgi gostermeleri seklinde

aciklanabilir.
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Tablo 28. Katilimcilarm Yaslarinin Tiirkiye’nin Destinasyon Imaji ile Iliskisinin
Dagilimi

Faktor Ad1 Yas Gruplan n Ort. S.S. F p Anlamh Fark
18-27 Yas 64| 3,422| 1,0542
28-37 Yas 52| 3,627| 1,0106
38-47 Yas 75| 3,483| 0,9760
Ulasim 48-57 Yas 122] 3393] o00703| 1338 | 0.247 Yok
58-67 Yas 92| 3,204 | 1,1149
68+ Yas 32| 3,288 | 1,1347
18-27 Yas 64| 3,912| 1,0760
28-37 Yas 52| 3,571| 1,2213
. .. | 38-47 Yas 75| 3,440 1,2033
Altyap1 ve Giivenlik 48-57 Yas 122| 3.661] 10506 1,723 | 0,128 Yok
58-67 Yas 92| 3,757| 0,9672
68+ Yas 32| 3,865| 0,9461
18-27 Yas 64| 3,430| 1,1439
28-37 Yas 52| 3,760| 1,1397
38-47 Yas 75| 3,540| 1,3526
Olanaklar 48-57 Yas 122] 3443| 12876 0,667 | 0,649 Yok
58-67 Yas 92| 3,516 1,2302
68+ Yas 32| 3,688| 1,1553
18-27 Yas 64| 3,477| 1,3106
28-37 Yas 52| 3,317| 1,3505
- 38-47 Yas 75| 3,573| 1,3574
Dogal Cevre 48-57 Yas 122] 3443] 13908] 04 | 0849 Yok
58-67 Yas 92| 3,473| 1,2804
68+ Yas 32| 3,688 | 1,2427
18-27 Yas 64| 3,695| 1,0861
28-37 Yas 52| 3,221| 1,3001
. 38-47 Yas 75| 3,547 | 1,1365
Gastronomi 48-57 Yas 122] 3574] 1.2803 2,184 | 0,055 Yok
58-67 Yas 92| 3,777| 1,1984
68+ Yas 32| 4,000| 1,3198
18-27 Yas 64| 3,391| 1,1700
28-37 Yas 52| 3,721| 1,1044
. 38-47 Yas 75| 3,680| 1,0483
Cekicilik 48-57 Yas 122] 3504| 12976 0,754 | 0,584 Yok
58-67 Yas 92| 3,451 | 1,2471
68+ Yas 32| 3,500| 1,3380
18-27 Yas 64| 3,445| 1,0879
28-37 Yas 52| 3,481 | 1,1331
Hijyen ve 38-47 Yas 75| 3,513| 1,1797
Misafirperverlik 48-57 Yas 122| 3,512| 1,0918 0,107 1 0,991 Yok
58-67 Yas 92| 3,560| 1,0051
68+ Yas 32| 3,563| 0,8867
18-27 Yas 64| 3,938| 0,7586
28-37 Yas 52| 3,933| 0,7073
3 38-47 Yas 75| 3,82| 0,9714
Eglence 48-57 Yas 122| 4164] 079011 >038 | 0,003 Nvar
58-67 Yas 92| 4,255| 0,6854
68+ Yas 32| 4,172| 0,7789




88

Tablo 28’de arastirmaya katilanlarin yas guruplarina gore destinasyon imajina
yonelik faktorler arasinda farklilik olup olmadigi gosterilmistir. Yapilan Anova testi
sonucunda “Eglence” faktoriinde katilimcilarin yas gruplarma gore anlamli farklilik
oldugu tespit edilmistir. Buna bagli olarak yapilan Tukey testine gore, “Eglence”
faktoriinde 18-27 Yas grubunda yer alanlarin, 48-57 Yas ve 58-67 Yas grubunda yer
alanlara gore daha duyarli olduklari saptanmistir. Bunun sebebi olarak, yas grubu

seviyesi diistiik¢e insanlarin eglenceye daha diiskiin olduklar1 sonucuna varilabilir.

Tablo 29. Katilimcilarin Egitimlerinin Tiirkiye’nin Destinasyon Imaji ile Iliskisinin
Dagilimi1

Faktor Adi Egitim Diizeyi n ort. S.S. F p Al':‘:‘r';‘l‘
Lise ve alt1 191| 3,3749| 1,08995

Ulasim Universite 233| 3,4034| 0,99325| 0,084 | 0,920 Yok
Lisansiistii 13| 3,4769| 0,99512
Lise ve alt1 191| 3,7138| 1,10427

Altyap1 ve Giivenlik Universite 233| 3,6538| 1,07982| 0,230 | 0,795 Yok
Lisansiistii 13| 3,7949| 0,90818
Lise ve alt1 191| 3,5654| 1,19853

Olanaklar Universite 233| 3,5258| 1,24801| 1,103 | 0,333 Yok
Lisansiistii 13| 3,0385| 1,61325
Lise ve alt1 191| 3,4555| 1,35602

Dogal Cevre Universite 233| 3,4893| 1,34344| 0,148 | 0,863 Yok
Lisansiistii 13| 3,6538| 0,74679
Lise ve alt1 191| 3,6466| 1,16843

Gastronomi Universite 233| 3,5966| 1,26555| 0,087 | 0,917 Yok
Lisansistii 13| 3,6154| 1,41648
Lise ve alt1 191| 3,5890| 1,18319

Cekicilik Universite 233| 3,4979| 1,22430| 0,529 | 0,590 Yok
Lisansistii 13| 3,3077| 1,31559

.. Lise ve alt1 191| 3,4660| 1,06753

Hijyen ve . -

Misafirperverlik U.mver"srcf.:' 233| 3,5343| 1,09805| 0,716 | 0,489 Yok
Lisanstistii 13| 3,8077| 0,72280
Lise ve alt1 191| 4,1283| 0,70936

Eglence Universite 233| 4,0107| 0,86409| 1,131 | 0,324 Yok
Lisansisti 13| 4,0769| 0,90935

Tablo 29°da arastirmaya katilanlarin egitim durumlarina gore, Tiirkiye’nin
destinasyon imajina yonelik faktorler arasinda farklilik olup olmadigi gosterilmistir.
Yapilan Anova testi sonucunda Tiirkiye’nin destinasyon imajma yonelik faktorler

arasinda katilimcilarin egitimlerine gére anlamli farklilik olmadig: tespit edilmistir.
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Tablo 30. Katilmecilarin Gelir Diizeylerinin Tiirkiye’nin Destinasyon Imaj1 ile

Miskisinin Dagilimi

Faktor Ad1 Gelir Diizeyi (USD) n Ort. S.S. F p Agglll(lh
<10.000 65| 3,4246| 1,13716
10.001-20.000 22413,4054| 1,04790
Ulagim 20.001-30.000 118 3,3559| 0,91936| 0,619 0,649| Yok
30.001- 40.000 26|3,2692| 1,19725
>40.001 414,1000| 0,73937
<10.000 65]3,7026 | 1,00195
10.001-20.000 22413,6265| 1,09666
Altyap1 ve Giivenlik | 20.001-30.000 118]3,7853| 1,09953| 0,674 0,610| Yok
30.001- 40.000 26| 3,7564 | 1,14526
>40.001 4131667 | 0,96225
<10.000 65]3,4769| 1,29431
10.001-20.000 224135960 | 1,19544
Olanaklar 20.001-30.000 118]3,4534| 1,26421| 0,348 0,845| Yok
30.001- 40.000 26|3,4231| 1,30914
>40.001 4135000| 191485
<10.000 65]3,6923| 1,27074
10.001-20.000 22413,4554| 1,35685
Dogal Cevre 20.001-30.000 118]3,3814| 1,38317| 0,708 0,587 | Yok
30.001- 40.000 26]3,6346| 1,10052
>40.001 413,2500| 0,86603
<10.000 65]3,8769| 1,22803
10.001-20.000 224135402 1,25573
Gastronomi 20.001-30.000 118|3,5763| 1,13722| 1,426 0,224 | Yok
30.001- 40.000 26| 3,7308| 1,33589
>40.001 4143750 0,94648
<10.000 65]3,5462| 1,20780
10.001-20.000 224135558 | 1,24121
Cekicilik 20.001-30.000 118 3,4958| 1,08702]| 0,413 0,799 | Yok
30.001-40.000 26 3,3654| 1,51366
>40.001 414,1250| 0,62915
<10.000 65]3,7462| 0,98870
Hijyen ve 10.001-20.000 224|3,5067 | 1,07612
Misafirperverlik 20.001-30.000 118|3,3771| 1,10542]| 1,300 0,269 | Yok
30.001-40.000 26| 3,5577| 1,08006
>40.001 413,7500] 1,32288
<10.000 65]4,1154| 0,76429
10.001-20.000 2241 4,0246| 0,84204
Eglence 20.001-30.000 118|4,1271| 0,77401]| 0,459 0,766 | Yok
30.001-40.000 26|4,0192| 0,65545
>40.001 413,8750| 0,94648

Tablo 30°da aragtirmaya katilanlarin gelir

diizeylerine gore Tiirkiye nin

destinasyon imajia yonelik faktorler arasinda farklilik olup olmadigi gosterilmistir.

Yapilan Anova testi sonucunda Tiirkiye’nin destinasyon imajma yonelik faktorler

arasinda katilimcilarin gelir diizeylerine gore anlamli farklilik olmadig tespit edilmistir.




90

Tablo 31. Katilimcilarin Seyahat Amacinin Tiirkiye’nin Destinasyon Imaji ile Iliskisinin

Dagilimi
. Anlamh

Faktor Ada Seyahat Amaci n Ort. S.S. F p Fark
Dinlenme 91| 3,3736 | 1,06925
Eglence 208 | 3,4010 | 1,05327

Ulasim Yeni seyler deneme 87| 3,3954 (1,02162 0,181| 0,948 Yok
Is 42| 3,4476(0,85746
Diger 9| 3,1333(1,29615
Dinlenme 91| 3,8059 | 1,07504

Altyapi ve Egle.nce 208 | 3,6891 |1,07053

Giivenlik Yem seyler deneme 87| 3,4789|1,13062 1,894| 0,110| Yok
Is 42| 3,9127|0,88975
Diger 9| 3,2593|1,58796
Dinlenme 91| 3,5165 |1,23029
Eglence 208 | 3,5553|1,26092

Olanaklar Yeni seyler deneme 87| 3,3851(1,29107| 0,523| 0,719| Yok
Is 42| 3,6905 |1,11504
Diger 9| 3,6667 |0,86603
Dinlenme 91| 3,4066 | 1,26691
Eglence 208 | 3,53371,33833

Dogal Cevre Yeni seyler deneme 87| 3,2989|1,39863| 0,919| 0,453| Yok
Is 42| 3,7262|1,37576
Diger 9| 3,5556 |0,98249
Dinlenme 91| 3,5714|1,23507
Eglence 208 | 3,6202 |1,22572

Gastronomi Yeni seyler deneme 87| 3,7586(1,17845| 0,568| 0,686| Yok
Is 42| 3,4286|1,31396
Diger 9| 3,6111|1,29368
Dinlenme 91| 3,6758 |1,18644
Eglence 208 | 3,4976|1,25734

Cekicilik Yeni seyler deneme 87| 3,3851(1,18788 0,850 | 0,494| Yok
Is 42| 3,6786 | 1,05819
Diger 9| 3,61111,11181
Dinlenme 91| 3,54951,12313

Hijyen ve Egle.nce 208 | 3,5168 | 1,06024

Misafirperverlik Yenl seyler deneme 87| 3,4770|1,03964 0,129| 0,972| Yok
Is 42| 3,4524|1,16247
Diger 9| 3,6667 |1,06066
Dinlenme 91| 4,0714|0,80475
Eglence 208 | 4,0553|0,78824

Eglence Yeni seyler deneme 87| 4,0977 | 0,80996 0,098| 0,983| Yok
Is 42| 4,0119|0,87991
Diger 9| 4,1111|0,78174

Tablo 31’de arastirmaya katilanlarin seyahat

amaclarma gore Tirkiye’nin

destinasyon imajia yonelik faktorler arasinda farklilik olup olmadigi gosterilmistir.

Yapilan Anova testi sonucunda Tiirkiye’nin destinasyon imajma yonelik faktorler

arasinda katilimcilarin seyahat amaclarima gore anlamli farklilik olmadigi tespit

edilmistir.
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Tablo 32. Katilimcilarin Birlikte Seyahat Etmelerinin Tiirkiye’nin Destinasyon imaji ile
Miskisinin Dagilimi

Faktor Ad1 Birlikte Seyahat n Ort. S.S. F p A;::,IEH
Yalniz 65| 3,4246| 1,13716
Aile/Akraba 224 | 3,4054 | 1,0479
Ulagim Arkadas 118 | 3,3559| 0,91936 0,619 0,649| Yok
Tur Grubu 26| 3,2692| 1,19725
Diger 4 4,1| 0,73937
Yalniz 65| 3,7026| 1,00195
Aile/Akraba 224 | 3,6265| 1,09666
Altyap1 ve Glivenlik | Arkadas 118| 3,7853| 1,09953 0,674 0,610| Yok
Tur Grubu 26| 3,7564 | 1,14526
Diger 4| 3,1667| 0,96225
Yalniz 65| 3,4769| 1,29431
Aile/Akraba 224 3,596 | 1,19544
Olanaklar Arkadas 118 | 3,4534| 1,26421 0,348 0,845| Yok
Tur Grubu 26| 3,4231| 1,30914
Diger 4 3,56 1,91485
Yalniz 65| 3,6923| 1,27074
Aile/Akraba 224 | 3,4554 | 1,35685
Dogal Cevre Arkadas 118 | 3,3814| 1,38317 0,708 0,587 | Yok
Tur Grubu 26| 3,6346| 1,10052
Diger 4 3,25| 0,86603
Yalniz 65| 3,8769| 1,22803
Aile/Akraba 224 3,5402| 1,25573
Gastronomi Arkadas 118| 3,5763| 1,13722 1,426 0,224| Yok
Tur Grubu 26| 3,7308| 1,33589
Diger 4 4,375 | 0,94648
Yalniz 65| 3,5462| 1,2078
Aile/Akraba 224 | 35558 | 1,24121
Cekicilik Arkadas 118 | 3,4958| 1,08702 0,413 0,799 | Yok
Tur Grubu 26| 3,3654| 1,51366
Diger 4 4,125 | 0,62915
Yalniz 65| 3,7462| 0,9887
Hijyen ve Aile/Akraba 224 | 3,5067 | 1,07612
Misafirperverlik Arkadas 118 | 3,3771| 1,10542 3,300 0,039 Var
Tur Grubu 26| 3,5577| 1,08006
Diger 4 3,75| 1,32288
Yalniz 65| 4,1154| 0,76429
Aile/Akraba 224 | 4,0246 | 0,84204
Eglence Arkadas 118 | 4,1271| 0,77401 0,459 0,766 | Yok
Tur Grubu 26| 4,0192| 0,65545
Diger 4 3,875 | 0,94648

Tablo 32°de arastirmaya katilanlarin kiminle seyahat ettiklerine gore, destinasyon
imajina yonelik faktorler arasinda farklilik olup olmadig1 gosterilmistir. Yapilan Anova
testi sonucunda “Hijyen ve Misafirperverlik” faktoriinde, katilimcilarin kiminle seyahat
ettiklerine gore anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir. Buna bagl olarak yapilan
Tukey testine gore, “Hijyen ve Misafirperverlik” faktoriinde Aile/Akrabalar ile seyahat
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edenlerin yalniz seyahat edenlere gore daha duyarli olduklari saptanmistir. Bunun
sebebi olarak, kisilerin aileleri ile birlikte ve 6zellikle ¢ocuklar ile birlikte seyahate
ciktiklarinda hijyen ve misafirperverlik konusunda, yalniz seyahat edenlere gore daha

dikkatli davranmalarina ve se¢imlerini bu dogrultuda gerceklestirmeleri gosterilebilir.

3.2.4.Tiirkiye’nin Marka Kisiliginin Destinasyon Imajina Etkisine Yonelik
Bulgular

Bu baglik altinda Tirkiye’nin marka kisiliginin destinasyon imajma etkisini
belirleyebilmek amaci ile degiskenler arasi iliskilere yonelik Pearson korelasyon analizi
yapilmis ve elde edilen bulgular Tablo 33’te sunulmustur. Buna gore, Tirkiye’nin
marka kisiligine iliskin temel degiskenlerin (alt boyutlarin) kendi arasindaki iliskilerinin
bazilari anlamli bulunmustur. Cagdaslik ve Giivenilirlik boyutu ile Ahenklilik ve
Cekicilik, Neseli ve Eglenceli boyutlari arasinda zayif kuvvette (0,20<r<0,39), Farklilik
ve Baglilik boyutu arasinda ise ¢ok zayif kuvvette (r <0,20) pozitif yonlii iligki tespit
edilmisgtir. Bu bulgu, arastirmaya Kkatilanlarin Cagdaslik ve Giivenilirlik boyutuna
yonelik egilimleri arttikca, Ahenklilik ve Cekicilik, Neseli ve Eglenceli, Farklilik ve

Baglilik boyutlarina olan egilimlerinin arttigin1 gostermektedir.

Ahenklilik ve Cekicilik boyutu ile Gergekei ve Cana Yakin boyutu arasinda zayif
kuvvette (0,20< r <0,39) pozitif yonlii iligki tespit edilmistir. Bu bulgu, arastirmaya
katilanlarin Ahenklilik ve Cekicilik boyutuna yonelik egilimleri arttik¢a, Gergekgi ve

Cana Yakin boyutuna olan egilimlerinin arttigin1 géstermektedir.

Farklilik ve Baglilik boyutu ile Otoriterlik ve Zenginlik ile Diirlist ve Heyecan
Verici boyutlar1 arasinda ¢ok zayif kuvvette (r <0,20) pozitif yonlii iliski tespit
edilmistir. Bu bulgu, arastirmaya katilanlarin Farklilhik ve Baglilik boyutuna yonelik
egilimleri arttikga, Otoriterlik ve Zenginlik ile Diiriist ve Heyecan Verici boyutlarina

olan egilimlerinin arttigin1 géstermektedir.
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Tablo 33. Tiirkiye nin Marka Kisiligi ile Destinasyon Imaji Arasindaki iliskiye Ait Korelasyon Matrisi

X
< o (<& 5] ) — =
28 2z E4 5% 22 35 PSRE)° 25 o 2 & & TH «©
< o0 | & 5 OO |0 A O é
lAnenklilikve |t 1 i i
Cekicilik p
Cagdaslik ve r 263" 1
Givenilirlik p 0,000
Farklilik ve r 1127|1497 1
Baglilik p 0,019 | 0,000
Otoriterlik ve [T 0,053| 0,017 ,183" 1
Zenginlik p 0,269 | 0,730 0,000
Neseli ve r | -0011] 2377 0,033 0,030 1
Eglenceli p | 0822 0,000 0486 0534
Gergekgi ve r 2197 | -0,007| 0,029| 0,026 ,225~ 1
Cana Yakin p 0,000| 0,889| 0,550| 0,587 | 0,000
Ozginliikve ~ |r | 0,057| 0011 0061 ,192”| -0,033| 0,034 1
Modernlik p | 0237 0821 0,202 0,000 0,487 0,481
Diiriist ve r 0,067| 0,048 ,107°| 0,028 0,014 0,004 0,058 1
Heyecan Verici | p 0,161| 0,316| 0,000/ 0,553 0,766| 0,927 | 0,229
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Tablo 33’iin devami

‘s
g 0 v g o 0 o = =
Temel Degiskenler ; ff —; E; Eé ; % 2 @ Eé x:% E %ﬁ ‘;“ 5 S ff Sg
ST %% 2% 55 35 i 25z S8l g 2| 8| & g8
s5 SE E8 55 fm £E B8 S Z£ £ % 3 3 3¢
é o S -5 s g N | Z2/ GRS S A < e Qo & &2 T é
Ulasim r
p | 0307 0333 0658 0861 0554 0,000 0,805 0,928
Altyapi ve r | -0,046| -0,049 -0,016 0,016 -0,005  -0,003| ,293"| -0,072ff-,195" 1
Giivenlik p 0,341| 0,307| 0,732 0,746 0,920| 0,949| 0,000 0,133 0,000
Olanaklar r 0,053| -0,013| 0,038| ,314™| 0,054| 0,014| -0,018| 0,013f ,194" | -194" 1
p | 0268 0,784 0431 0,000 07261 0,775 0,701| 0,792 0,000| 0,000
5 r |-029"| 0,087| -0,072| -0,074| 0,038 -0,032 | -0,092| 0,027f-147"| ,1727| - 270" 1
Dogal Cevre
p | 0000 0,069 00132| 0,122 0424 05509 0,056 0,578 0,002 0,000/ 0,000
Gastronomi r | -0,012| 0,023| -0,005| -0,023| ,142""| -0,058| -0,056 | -0,040 -,241"| 2217 | - 247" 132" 1
p | 0810 0631 0917| 0,632 0000 0,223 0,241 0,399§ 0,000 0,000/ 0,000 0,000
Cekicilik r | -0,034|-234"| 0,004/ 0,079 -0,030| -0,028| 0,029 | -0,005§ 0,039 ,110°| 0,087 -0,034| -,098" 1
p | 0483 0,000 0927 0,100 0528 0562 0552 0,912f 0,415 0,000/ 0,069 0,477 0,000
Hijyen ve r | -0,041| 0,053| 0,026 -0,006 0,043| -0,001 -0,028| -,124""f 0,040 | -0,002| -0,032| -0,048| 0,027 176" 1
Misafirperverlik \|p | 0,396| 0,269 0,594 0,908| 0,369| 0,983 0,553 0,000§ 0,408 0,975| 0,509 | 0,319 0,572| 0,000
Eglence r | -0,021|-233"| -113"| -0,083 | -0,048| -0,037| -0,031| 0,008f -0,014| 0,075| -0,073| ,134""| 0,066| 0,003 | -0,042 1
p | 0669 0,000 0000/ 0083 0314 0445 0520 0,865Q 0,764 0,116/ 0,128 0,000 0,166| 0,957 | 0,379

*#_ Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir. *_ Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir.
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Tablo 33’te genel olarak, Tiirkiye nin marka kisiligi ile destinasyon imaji arasinda

0,001 anlamlilik diizeyinde 6nemli bir iligki tespit edilmistir.

Otoriterlik ve Zenginlik boyutu ile Ozgiinliik ve Modernlik boyutlar1 arasinda ¢ok
zayif kuvvette (r <0,20) pozitif yonli iliski tespit edilmistir. Bu bulgu, arastirmaya
katilanlarin Otoriterlik ve Zenginlik boyutuna yonelik egilimleri arttik¢a, Ozgiinliik ve

Modernlik boyutuna olan egilimlerinin arttigin1 géstermektedir.

Neseli ve Eglenceli boyutu ile Gergek¢i ve Cana Yakin boyutlar1 arasinda zayif
kuvvette (0,20< r <0,39) pozitif yonlii iliski tespit edilmistir. Bu bulgu, arastirmaya
katilanlarin Neseli ve Eglenceli boyutuna yonelik egilimleri arttikca, Gergekei ve Cana

Yakin boyutuna olan egilimlerinin arttigin1 gostermektedir.

Benzer sekilde, Tiirkiye’nin destinasyon imajina iliskin temel degiskenlerin (alt
boyutlarin) kendi arasindaki iligkilerinin bir¢ogu anlamli bulunmustur. Ulasim boyutu
ile Altyap1 ve Giivenlik ile Olanaklar boyutlar1 arasinda ¢ok zayif kuvvette (r <0,20)
negatif yonlii ve Gastronomi boyutu arasinda zayif kuvvette (0,20< r <0,39) negatif
yonlii iligki tespit edilmistir. Bu bulgu, arastirmaya katilanlarin Ulasim boyutuna
yonelik egilimleri arttikca, Altyapr ve Giivenlik, Olanaklar ile Gastronomi boyutuna

yonelik egilimlerinin azaldigini gostermektedir.

Altyap1 ve Gilivenlik boyutu ile Olanaklar boyutu arasinda ¢ok zayif kuvvette (r
<0,20) negatif yonlii; Dogal Cevre boyutu arasinda ¢ok zayif kuvvette (r <0,20) pozitif
yonlli, Gastronomi boyutu arasinda zayif kuvvette (0,20< r <0,39) pozitif yonli iliski
tespit edilmistir. Bu bulgu, arastirmaya katilanlarin Altyapt ve Giivenlik boyutuna
yonelik egilimleri arttikca, Olanaklar boyutuna yonelik egilimlerinin azaldigint ancak

Dogal Cevre ile Gastronomi boyutuna yonelik egilimlerinin arttigini géstermektedir.

Olanaklar boyutu ile Dogal Cevre, Gastronomi boyutlari arasinda zayif kuvvette
(0,20< r <0,39) negatif yonlii iligki tespit edilmistir. Bu bulgu, aragtirmaya katilanlarin
Olanaklar boyutuna yonelik egilimleri arttik¢a, Dogal Cevre, Gastronomi boyutlarina

yonelik egilimlerinin azaldigin1 géstermektedir.

Dogal Cevre boyutu ile Gastronomi, Eglence boyutlar1 arasinda c¢ok zayif
kuvvette (r <0,20) pozitif yonli iliski tespit edilmistir. Bu bulgu, aragtirmaya
katilanlarin Dogal Cevre boyutuna yonelik egilimleri arttikca, Gastronomi, Eglence

boyutlarina yonelik egilimlerinin arttigin1 gostermektedir.
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Gastronomi boyutu ile Cekicilik boyutlar1 arasinda ¢ok zayif kuvvette (r <0,20)
negatif yonlii iliski tespit edilmistir. Bu bulgu, aragtirmaya katilanlarin Gastronomi
boyutuna yonelik egilimleri arttik¢a, Cekicilik boyutuna yonelik egilimlerinin azaldigini

gostermektedir.

Cekicilik boyutu ile Hijyen ve Misafirperverlik boyutlar1 arasinda ¢ok zayif
kuvvette (r <0,20) pozitif yonli iliski tespit edilmistir. Bu bulgu, arastirmaya
katilanlarin Cekicilik boyutuna yonelik egilimleri arttikga, Hijyen ve Misafirperverlik

boyutuna yonelik egilimlerinin arttigini géstermektedir.

Buraya kadar marka kisiligi ve destinasyon imaji boyutlarinin dereceleri
gosterilmistir. Bu noktadan sonra Tiirkiye’'nin marka kisiligine ait faktorlerle
destinasyon imajina yonelik faktorler arasindaki iliski diizeyi gosterilecektir.
Tiirkiye’nin marka kisiligi ve destinasyon imajina yonelik faktor analizi sonucu olusan

faktorler Tablo 43°te gosterilmistir.

Tablo 34. Tiirkiye nin Marka Kisiligi ve Destinasyon Imajina Yonelik Faktorler

A W Hangi imaj . — o

Marka Kisiligi Faktorleri Faktorii ile iliskili Destinasyon Imaj1 Faktorleri
Ahenklilik ve Cekicilik - 6 (1) Ulasim
Cagdaslik ve Giivenilirlik - 7 (2) Altyap1 ve Giivenlik
Farklilik ve Baglilik 4 (3) Olanaklar
Otoriterlik ve Zenginlik = 1 (4) Dogal Cevre
Neseli ve Eglenceli - 5 (5) Gastronomi
Gergekei ve Cana yakin - 2 (6) Cekicilik
Ozgiinliik ve Modernlik X (7) Hijyen ve Misafirperverlik
Diiriist ve Heyecan Verici - 2,3 (8) Eglence

Tablo 33 ve Tablo 34 birlikte degerlendirildiginde, Ulasim boyutu ile Gergekgi ve
Cana Yakin boyutu arasinda c¢ok zayif kuvvette (r <0,20) pozitif yonlii iligki tespit
edilmistir. Bu bulgu, arastirmaya katilanlarin Ulasim boyutuna yonelik egilimleri
arttikga, Gercek¢i ve Cana Yakin boyutuna yonelik egilimlerinin  arttigini

gostermektedir.

Altyapr ve Giivenlik boyutu ile Ozgiinliik ve Modernlik boyutu arasinda zayif
kuvvette (r <0,20) pozitif yonli iliski tespit edilmistir. Bu bulgu, arastirmaya
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katilanlarin Altyapt ve Giivenlik boyutuna yénelik egilimleri arttikca, Ozgiinlikk ve

Modernlik boyutuna yonelik egilimlerinin arttigini gostermektedir.

Altyap: ve Giivenlik boyutu ile Ozgiinlilk ve Modernlik boyutu arasinda zayif
kuvvette (0,20< r <0,39) pozitif yonlii iliski tespit edilmistir. Bu bulgu, arastirmaya
katilanlarin Altyapt ve Giivenlik boyutuna yénelik egilimleri arttikca, Ozgiinliik ve

Modernlik boyutuna yonelik egilimlerinin arttigini1 géstermektedir.

Olanaklar boyutu ile Otoriterlik ve Zenginlik boyutu arasinda zayif kuvvette
(0,20< r <0,39) pozitif yonli iliski tespit edilmistir. Bu bulgu, aragtirmaya katilanlarin
Olanaklar boyutuna yonelik egilimleri arttikg¢a, Otoriterlik ve Zenginlik boyutuna

yonelik egilimlerinin arttigin1 gostermektedir.

Dogal Cevre boyutu ile Ahenklilik ve Cekicilik boyutu arasinda c¢ok zayif
kuvvette (r <0,20) negatif yonli iliski tespit edilmistir. Bu bulgu, arastirmaya
katilanlarin Dogal Cevre boyutuna yonelik egilimleri arttikga, Ahenklilik ve Cekicilik

boyutuna yonelik egilimlerinin azaldigin1 géstermektedir.

Gastronomi boyutu ile Neseli ve Eglenceli boyutu arasinda ¢ok zayif kuvvette (r
<0,20) pozitif yonli iligki tespit edilmistir. Bu bulgu, arastirmaya katilanlarin
Gastronomi boyutuna yonelik egilimleri arttikca, Neseli ve Eglenceli boyutuna yonelik

egilimlerinin arttigini géstermektedir.

Cekicilik boyutu ile Cagdaslik ve Giivenilirlik boyutu arasinda zayif kuvvette
(0,20< r <0,39) negatif yonlii iligki tespit edilmistir. Bu bulgu, arastirmaya katilanlarin
Cekicilik boyutuna yonelik egilimleri arttikga, Cagdaslik ve Giivenilirlik boyutuna

yonelik egilimlerinin azaldigin1 géstermektedir.

Hijyen ve Misafirperverlik boyutu ile Diiriist ve Heyecan Verici boyutu arasinda
cok zayif kuvvette (r <0,20) negatif yonlii iligki tespit edilmistir. Bu bulgu, arastirmaya
katilanlarin Hijyen ve Misafirperverlik boyutuna yonelik egilimleri arttikga, Diiriist ve

Heyecan Verici boyutuna yonelik egilimlerinin azaldigin1 gostermektedir.

Eglence boyutu ile Cagdaslik ve Giivenilirlik boyutu arasinda zayif kuvvette
(0,20< r <0,39) negatif yonlii iligki tespit edilmistir. Bu bulgu, arastirmaya katilanlarin
Eglence boyutuna yonelik egilimleri arttikga, Cagdaslik ve Giivenilirlik boyutuna

yonelik egilimlerinin azaldigin1 géstermektedir.
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Arastirma kapsaminda belirlenen temel hipotez ve alt hipotezlerin test
edilebilmesi i¢in dogrusallik testi yapilmis olup, regresyon modelinin dogrusal oldugu
belirlenmistir. Bu sebeple, cok degiskenli dogrusal regresyon analizi kullanilmistir.
Yapilan analiz sonucunda elde edilen bulgular, asagidaki tablolarda mevcuttur.
Tiirkiye’nin marka kisiligi faktorlerinin destinasyon imaj1 faktorleri ile iligkisi sira ile

incelenmistir.

Tablo 35. Tiirkiye’nin Marka Kisiligi Faktorlerinin, Ulasim Faktorii Uzerindeki Etkisine
Ait Regresyon Analizi Sonuglari

o " . . ANOVA
Bagimsiz Degiskenler Bij S(bj) t p Anlamhilik
Sabit 3,096| 0,272| 11,369]0,000"
Ahenklilik ve Cekicilik 0,012 0,056| 0,214, 0,830
(Cagdaslik ve Giivenilirlik 0,060| 0,055| 2,101| 0,021
Farklilik ve Baglilik 0,011 0,054| 3,199] 0,007 F: 14,985
Otoriterlik ve Zenginlik 0,004| 0,053| 0,075] 0,941 p: 0,032
Neseli ve Eglenceli -0,069 0,056| -1,231 0,219 R?: 0,213
Gergekei ve Cana Yakin 0,101 0,055 1,828 0,048*
Ozgiinliik ve Modernlik 0,004 0,052 0,082, 0,935
Diiriist ve Heyecan Verici 0,000 0,051| -0,002 0,998

*p<0,05 **p<0,01 ***p<0,001 P j:Katsayi, S(bj):Standart Hata, Bagimli Degisken: Ulagim

Tablo 35’teki bulgulara goére, marka kisiligi faktorlerinin, destinasyon imaji
faktorlerinden Ulagim faktorii tizerindeki etkisine ait cok degiskenli dogrusal regresyon
modeli, anlamhi (F=14,985; p<0,05) bulunmustur. Katsayilarin anlamlilig
incelendiginde, Cagdaslik ve Giivenilirlik, Farklilik ve Baglilik, Gergek¢i ve Cana
Yakin marka kisiligine yonelik katsayilarin, modelde anlamli bir etkisinin oldugu ve
destinasyon imaji faktorlerinden Ulagim faktorii tizerinde pozitif yonli bir etki

olusturdugu goriilmektedir.

Ulasim faktorii toplam varyansin (degiskenligin) %21,3’t (R2=0,213) marka
kisiligi faktorlerinden (Cagdaslik ve Giivenilirlik, Farklilik ve Baglilik, Gergekgi ve
Cana Yakin) kaynaklanmaktadir. Ahenklilik ve Cekicilik, Otoriterlik ve Zenginlik,
Neseli ve Eglenceli, Ozgiinliik ve Modernlik, Diiriist ve Heyecan Verici marka kisiligi
faktorlerinin ise Ulasim faktorii tizerinde 6nemli bir etkisi bulunmamistir (p>0,05). Elde

edilen bulgular, yine ayni boyut i¢in hesaplanmig olan korelasyon matrisindeki iligki
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degerleriyle paralellik gostermektedir. Bu durumda, ¢alismanin birinci temel hipotezi
olan “H1: Tiirkiye’nin marka kisiligi ile destinasyon imaji1 arasinda iliski vardir.”

hipotezi kabul edilmektedir.

Tablo 36. Tiirkiye’nin Marka Kisiligi Faktorlerinin, Altyapi1 ve Giivenlik Faktorii
Uzerindeki Etkisine Ait Regresyon Analizi Sonuglar

o ", . . ANOVA

Bagimsiz Degiskenler Bij S(bj) t p Anlamhilik
Sabit 3,815| 0,285| 13,400|0,000"
Ahenklilik ve Cekicilik -0,040 0,059| -0,687 0,492
Cagdaglik ve Giivenilirlik -0,042 0,057| -0,735 0,462
Farklilik ve Baglilik -0,006 0,056 -0,113 0,910 F: 12,961
Otoriterlik ve Zenginlik 0,312 0,055 2,837| 0,031 p: 0,048
Neseli ve Eglenceli 0,010 0,059 0,165 0,869 R?: 0,218
Gergekei ve Cana Yakin 0,000 0,058| -0,008 0,994
Ozgiinliik ve Modernlik 0,111] 0,055| 2,033 0,043
Diiriist ve Heyecan Verici -0,081 0,054| -1,510 0,132
*p<0,05 **p<0,01 ***p<0,001 B j:Katsay1 S(bj):Standart Hata Bagimli Degigken: Altyap1 ve Giivenlik

Tablo 36°daki bulgulara gore, marka kisiligi faktorlerinin, destinasyon imaji
faktorlerinden Altyap1 ve Giivenlik faktorii lizerindeki etkisine ait ¢ok degiskenli
dogrusal regresyon modeli anlamhi (F=12,961; p<0,05) bulunmustur. Katsayilarin
anlamlih@ incelendiginde, Otoriterlik ve Zenginlik, Ozgiinliik ve Modernlik marka
kisiligine yonelik katsayilarin modelde anlamli bir etkisinin oldugu ve destinasyon imajt
faktorlerinden Altyap1 ve Giivenlik faktorii izerinde pozitif yonli bir etki olusturdugu

gorilmektedir.

Altyapt ve Giivenlik faktorii toplam varyansin (degiskenligin) % 21,8’i
(R2=0,218), marka kisiligi faktdrlerinden (Otoriterlik ve Zenginlik, Ozgiinlik ve
Modernlik) kaynaklanmaktadir. Ahenklilik ve Cekicilik, Cagdaslik ve Giivenilirlik,
Farklilik ve Baglilik, Neseli ve Eglenceli, Gergeke¢i ve Cana Yakin, Diiriist ve Heyecan
Verici marka kisiligi faktorlerinin ise Altyapr ve Gilivenlik faktorii iizerinde 6nemli bir
etkisi bulunmamistir (p>0,05). Elde edilen bulgular, yine ayni boyut i¢in hesaplanmis
olan korelasyon matrisindeki iliski degerleriyle paralellik gostermektedir. Boylelikle,
calismanin birinci temel hipotezi olan “H1: Tirkiye’nin marka kisiligi ile destinasyon

imaj1 arasinda iliski vardir.” hipotezi kabul edilmektedir.
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Tablo 37. Tiirkiye’nin Marka Kisiligi Faktorlerinin, Olanaklar Faktorii Uzerindeki
Etkisine Ait Regresyon Analizi Sonuclari

o <. . . ANOVA
Bagimsiz Degiskenler Bij S(bj) t p Anlamlhik

Sabit 3,274| 0,327 10,018|0,000""
Ahenklilik ve Cekicilik 0,087| 0,067 1,283 0,200
Cagdaslik ve Giivenilirlik -0,063| 0,066| -0,951| 0,342
Farklilik ve Baglilik 0,049| 0,064, 0,764 0,445 F:. 0,447
Otoriterlik ve Zenginlik -0,009| 0,063| -0,146| 0,884 p: 0,893
Neseli ve Eglenceli 0,073| 0,067 1,088 0,277 R?: 0,008
Gergekei ve Cana Yakin -0,018 0,067| -0,276 0,783
Ozgiinliik ve Modernlik -0,026| 0,063| -0,419| 0,675
Diiriist ve Heyecan Verici 0,009 0,062 0,147 0,883
*p<0,05 **p<0,01 ***p<0,001 Pj:Katsayi, S(bj):Standart Hata, Bagimli Degisken: Olanaklar

Tablo 37°deki bulgulara gore, marka kisiligi faktorlerinin, destinasyon imaji
faktorlerinden Olanaklar faktorii lizerindeki etkisine ait ¢ok degiskenli dogrusal
regresyon modeli anlamsiz (F=0,447; p>0,05) bulunmustur. Ahenklilik ve Cekicilik,
Cagdaslik ve Giivenilirlik, Farklilik ve Baghlik, Otoriterlik ve Zenginlik, Neseli ve
Eglenceli, Gergekgi ve Cana Yakin, Ozgiinliik ve Modernlik, Diiriist ve Heyecan Verici
marka kisiligi faktorlerinin Olanaklar faktorii iizerinde Onemli bir etkisi (p>0,05)
bulunmamastir.

Tablo 38. Tiirkiye’nin Marka Kisiligi Faktdrlerinin, Dogal Cevre Faktorii Uzerindeki
Etkisine Ait Regresyon Analizi Sonuglari

- . . . ANOVA

Bagimsiz Degiskenler Bij S(bj) t p Anlamhilik
Sabit 3,820 0,348| 10,969]0,000"
Ahenklilik ve Cekicilik -0,054 0,072 -0,757 0,450
Cagdashk ve Giivenilirlik | 0,140| 0,070 1,994| 0,047
Farkhhk ve Baghlik -0,203| 0,069| -2,502| 0,034 F: 13,565
Otoriterlik ve Zenginlik -0,063| 0,067| -0,937| 0,349 p: 0,033
Neseli ve Eglenceli 0,026| 0,072 07367 0,714 R?: 0,228
Gerg¢ekcei ve Cana Yakin -0,229| 0,071| -0,411| 0,033
Ozgiinliik ve Modernlik -0,107| 0,067| -1,598| 0,111
Diiriist ve Heyecan Verici 0,252 0,066 0,788 0,031"
*p<0,05 **p<0,01 ***p<0,001 fj:Katsayi, S(bj):Standart Hata, Bagiml Degisken: Dogal Cevre

Tablo 38’deki bulgulara gore, marka kisiligi faktorlerinin, destinasyon imaji
faktorlerinden Dogal Cevre faktorii lizerindeki etkisine ait ¢ok degiskenli dogrusal

regresyon modeli anlamli (F=13,656; p<0,05) bulunmustur. Katsayilarin isaretlerine
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gore; Farklilik ve Baglilik, Gergekei ve Cana Yakin, marka kisiligi faktorlerinin Dogal
Cevre iizerinde negatif bir etkisi oldugu, buna karsilik Cagdaslik ve Giivenilirlik,
Gergekei ve Cana Yakin marka kisiligi faktorlerinin ise pozitif bir etkisi oldugu
belirlenmistir. Ahenklilik ve Cekicilik, Otoriterlik ve Zenginlik, Neseli ve Eglenceli,
Neseli ve Eglenceli, Ozgiinliik ve Modernlik marka kisiligi faktorlerinin ise Dogal

Cevre faktorii lizerinde 6nemli bir etkisi (p>0,05) bulunmamustir.

Bu ¢er¢evede, Dogal Cevre faktoriindeki degisimlerin % 22,8 (R2=0,228) orani
marka kisiligi faktorlerinden (Otoriterlik ve Zenginlik, Ozgiinlik ve Modernlik)
kaynaklanmaktadir. Boylelikle, calismanin birinci temel hipotezi olan “H1: Tiirkiye’ nin

marka kisiligi ile destinasyon imaj1 arasinda iligki vardir.” hipotezi kabul edilmektedir.

Tablo 39. Tiirkiye’nin Marka Kisiligi Faktorlerinin, Gastronomi Faktorii Uzerindeki
Etkisine Ait Regresyon Analizi Sonuglari

ANOVA

Bagimsiz Degiskenler Bij S(bj) t p Anlamlihk
Sabit 3,874| 0,323| 12,003|0,000""
Ahenklilik ve Cekicilik 0,172] 0,067| 1,185| 0,044
Cagdaslik ve Giivenilirlik | 0,257 0,065| 2,105| 0,028
Farklilik ve Baglilik 0,003 0,064 0,050 0,960 F: 23,681
Otoriterlik ve Zenginlik -0,018| 0,062 -0,282| 0,778 p: 0,018
Neseli ve Eglenceli 0,189| 0,066 2,333 0,013 R?: 0,286
Gergekei ve Cana Yakin -0,095| 0,066| -2,100| 0,036
Ozgiinliik ve Modernlik | -0,120| 0,058| -2,085| 0,037
Diiriist ve Heyecan Verici -0,049 0,061| -0,808 0,419

*p<0,05 **p<0,01 ***p<0,001 Pj:Katsayr, S(bj):Standart Hata, Bagimli Degisken: Gastronomi

Tablo 39°daki bulgulara gore, marka kisiligi faktorlerinin, destinasyon imaji
faktorlerinden Gastronomi faktorii tizerindeki etkisine ait ¢ok degiskenli dogrusal
regresyon modeli anlamli (F=23,681; p<0,05) bulunmustur. Katsayilarin isaretlerine
gore; Ahenklilik ve Cekicilik, Cagdaslik ve Giivenilirlik, Neseli ve Eglenceli marka
kisiligi faktorlerinin Gastronomi faktorii tizerinde pozitif bir etkisi oldugu, buna karsilik
Gergekgi ve Cana Yakin, Ozgiinliik ve Modernlik marka kisiligi faktdrlerinin ise negatif
bir etkisi oldugu belirlenmistir. Farklilik ve Baglilik, Otoriterlik ve Zenginlik, Diiriist ve
Heyecan Verici marka kisiligi faktorlerinin ise Gastronomi faktorii izerinde 6nemli bir

etkisi (p>0,05) bulunmamustir.
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Bu gergevede, Gastronomi faktoriindeki degisimlerin % 28,6 (R2=0,286) orant,
marka kisiligi faktorlerinden (Ahenklilik ve Cekicilik, Cagdaslik ve Giivenilirlik, Neseli
ve Eglenceli, Ger¢ek¢i ve Cana Yakin, Ozgiinliik ve Modernlik) kaynaklanmaktadir. Bu
bulgular dogrultusunda, ¢alismanin birinci temel hipotezi olan “H1: Tiirkiye’nin marka

kisiligi ile destinasyon imaj1 arasinda iliski vardir.” hipotezi kabul edilmektedir.

Tablo 40. Tiirkiye’nin Marka Kisiligi Faktorlerinin, Cekicilik Faktorii Uzerindeki
Etkisine Ait Regresyon Analizi Sonuclari

o <. . . ANOVA
Bagimsiz Degiskenler Bij S(bj) t p Anlamlihk

Sabit 3,562| 0,318 11,185/0,000"
Ahenklilik ve Cekicilik -0,036| 0,066| -0,543 0,588
Cagdaglik ve Giivenilirlik -0,028| 0,064| -0,430| 0,668
Farklilik ve Baglilik -0,003| 0,063| -0,055 0,956 F: 0,521
Otoriterlik ve Zenginlik 0,098 0,061| 1594| 0,112 p: 0,841
Neseli ve Eglenceli -0,029 0,066| -0,439 0,661 R?: 0,010
Gergekei ve Cana Yakin -0,024 0,065| -0,375 0,708
Ozgiinliik ve Modernlik 0,019| 0,061 0,314| 0,753
Diiriist ve Heyecan Verici -0,006 0,060| -0,099 0,921
*p<0,05 **p<0,01 ***p<0,001 Pj:Katsayi, S(bj):Standart Hata, Bagimli Degisken: Cekicilik

Tablo 40’taki bulgulara gore, marka kisiligi faktorlerinin, destinasyon imaji
faktorlerinden Cekicilik faktorii iizerindeki etkisine ait c¢ok degiskenli dogrusal
regresyon modeli anlamsiz (F=0,521; p>0,05) bulunmustur. Ahenklilik ve Cekicilik,
Cagdaslik ve Giivenilirlik, Farklilik ve Baglilik, Otoriterlik ve Zenginlik, Neseli ve
Eglenceli, Gergek¢i ve Cana Yakin, Ozgiinliik ve Modernlik, Diiriist ve Heyecan Verici
marka kisiligi faktorlerinin Cekicilik faktorii lizerinde 6nemli bir etkisi (p>0,05)

bulunmamastir.

Tablo 41°deki bulgulara gore, marka kisiligi faktorlerinin, destinasyon imaji
faktorlerinden Hijyen ve Misafirperverlik faktorii izerindeki etkisine ait ¢ok degiskenli
dogrusal regresyon modeli anlamh (F=37,953; p<0,05) bulunmustur. Katsayilarin
isaretlerine gore; Ahenklilik ve Cekicilik, Cagdaslik ve Giivenilirlik, Ger¢ekei ve Cana
Yakin, Diiriist ve Heyecan Verici marka kisiligi faktorlerinin, Hijyen ve
Misafirperverlik faktorii iizerinde pozitif bir etkisi oldugu, buna karsilik Neseli ve

Eglenceli, Ozgiinliik ve Modernlik marka kisiligi faktorlerinin ise negatif bir etkisi
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oldugu belirlenmistir. Farklilik ve Baglilik, Otoriterlik ve Zenginlik marka kisiligi
faktorlerinin ise Hijyen ve Misafirperverlik faktori iizerinde 6nemli bir etkisi (p>0,05)

bulunmamustir.

Bu ¢ercevede, Hijyen ve Misafirperverlik faktoriindeki degisimlerin % 21,8
(R2=0,218) oran1 marka kisiligi faktorlerinden (Ahenklilik ve Cekicilik, Cagdaslik ve
Giivenilirlik, Neseli ve Eglenceli, Gergek¢i ve Cana Yakin, Ozgiinlik ve Modernlik,
Diiriist ve Heyecan Verici) kaynaklanmaktadir. Bu bulgular dogrultusunda, ¢alismanin
birinci temel hipotezi olan “Hl1: Tirkiye’nin marka kisiligi ile destinasyon imaji

arasinda iligki vardir.” hipotezi kabul edilmektedir.

Tablo 41. Tiirkiye’nin Marka Kisiligi Faktorlerinin, Hijyen ve Misafirperverlik Faktorii
Uzerindeki Etkisine Ait Regresyon Analizi Sonuglar

. 3 . . ANOVA

Bagimsiz Degiskenler Bij S(bj) t p Anlamlihk
Sabit 3,507 0,284| 12,361] 0,000
Ahenklilik ve Cekicilik 0,147 0,024 3,303| 0,001
Cagdaslik ve Giivenilirlik 0,121 0,038 2,363| 0,027 F:
Farklilik ve Baglilik 0,065 0,057 1,137 0,256| 37,953
Otoriterlik ve Zenginlik 0,03 0,056 0,542 0,588 p:
Neseli ve Eglenceli -0,386 0,05 -7,786] 0,0007 | 0,000
Gercekei ve Cana Yakin 0,378 0,036 10,548| 0,0007| R*0,218
Ozgiinliik ve Modernlik -0,298 0,042| -7,016] 0,000
Diiriist ve Heyecan Verici 0,098 0,043 2,278 0,023

*p<0,05 **p<0,01 ***p<0,001 P j:Katsayi, S(bj):Standart Hata, Bagimli Degisken: Hijyen ve
Misafirperverlik

Tablo 42°deki bulgulara gore, marka kisiligi faktorlerinin, destinasyon imaji
faktorlerinden Eglence faktorii iizerindeki etkisine ait cok degiskenli dogrusal regresyon
modeli anlamhi (F=20,213; p<0,05) bulunmustur. Katsayilarin isaretlerine gore;
Ahenklilik ve Cekicilik, Cagdaslik ve Giivenilirlik, Diirlist ve Heyecan Verici marka
kisiligi faktorlerinin Eglence faktorii iizerinde negatif bir etkisi oldugu, buna karsilik
Neseli ve Eglenceli, Gergekgi ve Cana Yakin marka kisiligi faktorlerinin ise pozitif bir
etkisi oldugu belirlenmistir. Farklilik ve Baglilik, Otoriterlik ve Zenginlik, Ozgiinliik ve
Modernlik marka kisiligi faktorlerinin ise Eglence faktorii iizerinde dnemli bir etkisi

(p>0,05) bulunmamustir.
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Tablo 42. Tiirkiye’nin Marka Kisiligi Faktorlerinin, Eglence Faktorii Uzerindeki
Etkisine Ait Regresyon Analizi Sonuglari

N} . . . ANOVA

Bagimsiz Degiskenler Bij S(bj) t p Anlamhlik
Sabit -0,096| 0,045] -1,943| 0,042
Ahenklilik ve Cekicilik -0,201| 0,041] -4,862]0,000"
Cagdashk ve Giivenilirlik | -0,098| 0,055 -1,966| 0,038
Farklilik ve Baglilik -0,055 0,04| -1,384 0,167 F: 20,213
Otoriterlik ve Zenginlik 0,023| 0,042] 054| 0,589 p: 0,000
Neseli ve Eglenceli 0,101 0,034| 2,966| 0,003 R% 0,229
Gercekei ve Cana Yakin 0,131 0,044 3,126 0,001
Ozgiinliik ve Modernlik 0,021 0,039] 0549] 0,583
Diiriist ve Heyecan Verici | -0,096| 0,045| -1,943| 0,042

*p<0,05  **p<0,01 ***p<0,001 B j:Katsayi, S(bj):Standart Hata, Bagimli Degisken: Eglence

Bu ¢ergevede, Eglence faktoriindeki degisimlerin % 22,9 (R2=0,229) oran1 marka
kisiligi faktorlerinden (Ahenklilik ve Cekicilik, Cagdaslik ve Giivenilirlik, Diiriist ve
Heyecan Verici, Neseli ve Eglenceli, Gergek¢i ve Cana Yakin) kaynaklanmaktadir. Bu
bulgular dogrultusunda, ¢aligmanin birinci temel hipotezi olan “H1: Tiirkiye’nin marka

kisiligi ile destinasyon imaj1 arasinda iligski vardir.” hipotezi kabul edilmektedir.

Tablo 43. Arastirma Hipotezlerinin Test Sonuglar1 Dagilimi

HiIPOTEZLER Kabul/Red
Durumu
H1: Tirkiye’nin marka kisiligi ile destinasyon imaj1 arasinda iligki Kabul
vardir.
H2 : Katilimceilarin demografik 6zellikleri ile Tiirkiye’nin marka Kabul
kisiligi ve destinasyon imaj1 arasinda anlamli farklilik vardir.
H2al: Katilimcilarin yasi ile Tiirkiye’nin marka kisiligi arasinda anlamhi
Kabul
farklilik vardir.
H2a2: Katilimcilarin yasi ile Tiirkiye’nin destinasyon imaj1 arasinda
Kabul
anlamli farklilik vardir.
H2bl: Katilimecilarin cinsiyeti ile Tiirkiye’nin marka kisiligi arasinda
Kabul
anlamli farklilik vardir.
H2b2: Katilimcilarin cinsiyeti ile Tiirkiye’ nin destinasyon imaj1 arasinda
Kabul
anlamli farklilik vardir.
H2cl: Katilimcilarin medeni durumu ile Tiirkiye’nin marka kisiligi
Kabul
arasinda anlaml farklilik vardir.
H2c2: Katilimcilarin medeni durumu ile Tiirkiye’nin destinasyon imaji
Kabul
arasinda anlaml farklilik vardir.
H2¢1: Katilimcilarin egitim diizeyi ile Tiirkiye nin marka kisiligi arasinda
Red
anlamli farklilik vardir.
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H2¢2: Katilimcilarin egitim diizeyi ile Tiirkiye nin destinasyon imaji
Red
arasinda anlaml farklilik vardir.
H2d1: Katilimcilarin gelir seviyesi ile Tiirkiye’nin marka kisiligi arasinda
Kabul
anlamli farklilik vardir.
H2d2: Katilimcilarin gelir seviyesi ile Tiirkiye’nin destinasyon imaji
Red
arasinda anlaml farklilik vardir.
H3a: Katilimcilarin daha 6nce Tiirkiye ziyaret etme durumu ile Kabul
Tiirkiye’nin destinasyon imaji1 arasinda anlamli farklilik vardir.
H3b: Katilimcilarin daha 6nce Tiirkiye ziyaret etme durumu ile Kabul
Tiirkiye nin marka kisiligi arasinda anlamli farklilik vardir.
H4a: Katilimcilarin Tiirkiye’de kalma siireleri ile Tiirkiye’nin
. o Kabul
destinasyon imaj1 arasinda anlamli farklilik vardir.
H4b: Katilimcilarin Tiirkiye’de kalma siireleri ile Tiirkiye’nin marka Kabul
kisiligi arasinda anlaml farklilik vardir.
H5a: Katilimcilarin seyahat amaci ile Tiirkiye’ nin destinasyon imajt
Red
arasinda anlaml farklilik vardir.
H5b: Katilimeilarin seyahat amaci ile Tiirkiye nin marka kisiligi arasinda
Kabul
anlamli farklilik vardir.
Hé6a: Katilimcilarin birlikte seyahat etme durumu ile Tiirkiye nin
. . Kabul
destinasyon imaj1 arasinda anlamli farklilik vardir.
H6b: Katilimcilarin birlikte seyahat etme durumu ile Tiirkiye nin marka
o Kabul
kisiligi arasinda anlaml farklilik vardir.
H7a: Katilimcilarin Etkilesim Durumlarinin Tiirkiye nin destinasyon
. i Kabul
imaj1 arasinda anlamli farklilik vardir.
H7b: Katilimcilarin Etkilesim Durumlarinin Tiirkiye’nin marka kisiligi
Kabul
arasinda anlaml farklilik vardir.

Arastirmadaki temel hipoteze bagli olarak belirlenen alt hipotezlerden kabul
edilmeyenler olsa da, hem temel hipotezin hem de bir¢ok alt hipotezin kabul edildigi
saptanmistir. Dolayisiyla bu aragtirmada yapilan analizler sonucunda Tiirkiye’nin marka

kisiliginin destinasyon imajina etkili oldugu tespit edilmistir.
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SONUC

Bu g¢alismada Tirkiye’'nin marka Kkisiliginin destinasyon imajma etkisi
aragtiritlmistir. Yapilan literatiir taramasi, destinasyonlarin marka kisiliginin turistlerin
karar alma siireglerinde ve destinasyonlarin ulusal ve uluslararasi gelisiminde g¢ok
onemli bir faktér oldugunu ortaya koymaktadir. Benzer sekilde marka kisiligi, sadece
bolgeye yeni turist cekmeyle ilgili degil, ayn1 zamanda bolgeyi tekrar ziyaret etme ve
tavsiye etme boyutlariyla ¢arpan etkisi yaratmaktadir. Yoon ve Uysal’in (2005: 45-46)
degindigi lizere turist tatmini, destinasyon pazarlamasinin basarisi i¢in ¢ok 6nemlidir.
Ciinkii destinasyondan duyulan tatmin diizeyi, destinasyon se¢imi, mal ve hizmetlerin

tilkketimi ve destinasyonu tekrar tercih etme lizerinde etkili olmaktadir.

Degisen kosullar, mal ve hizmetlerin oldugu kadar farkli iilkelerin, bolgelerin,
kentlerin ve destinasyonlarin da tanmitiminin ve gelistirilmesinin sosyal ve ekonomik
kalkinmaya katkida bulundugunu ortaya koymaktadir. Diinya kentlerinin g¢esitli
etkinlikler ve organizasyonlar ile birbiri ile rekabet icinde oldugu goriilmektedir. Hatta
sadece kentler degil, iilkeler dahi turizm pastasindan daha fazla pay alabilmek adina, bir
biitiin olarak iilkenin turistik imajinin kurulmasi, korunmasi ve siirdiiriilmesine yonelik
caligmalar yapmaktadirlar. Nitekim bir turist, herhangi bir iilkenin sadece bir bolgesini
ziyaret etmis olsa dahi, ¢evresine deneyimlerini aktarirken, ilgili {ilkeyi bir biitiin olarak

degerlendirerek anlatim yapmaktadir.

Bu noktadan hareketle ¢aligmada, bir {ilkenin ayr1 ayr1 bolgeleri veya sehirlerinin
tek basina bir destinasyon olarak addedilmesinden ziyade, Tiirkiye’nin bir biitiin olarak
marka kisiligi ve destinasyon imaj1 ile marka kisiliginin destinasyon imaj1 lizerindeki
etkisini iizerinde durulmustur. Daha agiklayici olmak gerekirse, yukarida deginildigi
tizere, bir turist Tiirkiye’de herhangi bir sehri veya birka¢ sehirden olusan bir
destinasyonu ziyaret ettikten sonra, aklinda kalanlar ve g¢evresine anlattiklari, daha
ziyade Tiirkiye’nin genel imajina yonelik ciimlelerdir. Ornegin, Miinih’i ziyaret eden bir
turist Almanya’nin, Washington’u ziyaret eden bir turist ABD’nin, Milano’yu ziyaret
eden bir turist Italya’nin geneli hakkinda fikir edinmis olacaktir. Oysa bahsedilen
destinasyon ilgili iilke hakkinda yeterince fikir vermeyebilir. Hatta baz1 durumlarda,
olumsuz deneyim yasayan turistler, ilgili iilke hakkinda olumsuz kanaat olustururken ve

cevresine ilgili iilkeyi olumsuz yonleri ile anlatirken, olumlu deneyim yasayan turistler
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ilgili tlilke hakkinda olumlu kanaat olusturmakta ve cevresine ilgili ililkeyi olumlu
yonleri ile anlatmaktadirlar. Dolayisiyla, rekabetin ¢ok yogun oldugu turizm
sektoriinde, rakiplerin iirtin ve hizmetleri ile yarigabilmek ve hatta 6ne gecebilmek igin,
pazarlama faaliyetleri i¢inde marka kisiligine ve destinasyon imajina yogun bir sekilde

vurgu yapilmasi gerekmektedir.

Destinasyon pazarlamasi tanimi yapilirken genel olarak zihinlerde olusan unsur
marka olabilmektir. Ancak destinasyon markasi olusturmak, diger mal ve hizmetlerin
markasini olusturmaktan ¢ok farkli siiregleri icermektedir. Diger mal ve hizmetlerin
markasini olusturma esnasinda gii¢, genellikle ilgili markanin yoneticisindedir. Ancak,
destinasyon markasinin olusturulmasi siirecinde hareket alan1 oldukga genis ve
karmagiktir. insanlarin ruhsal durumlari, davranislari, zevkleri ve destinasyonun ulasim
imkanlari, giivenlige ve sagliga yonelik sunulan hizmetler gibi ¢ok genis bir alana etki

edilmesi zorunlulugu dogmaktadir.

Destinasyonlarda markalagma ¢alismalarinin basarili olabilmesi i¢in destinasyon
yonetimi konusunda yetenekli ve girisken bir yap1 gerekmektedir. Bir destinasyonun
markalagma siirecinde hem turistik tesislerin kaliteli hizmet sunmas1 hem de gerek yerel
gerekse merkezi destinasyon yonetim organlarinin ilgili alanda olduk¢a basarili olmasi
gerekmektedir. Baz1 durumlarda, ilgili destinasyonda bir insanin en ufak bir yanlis
davranis1 dahi, olusturulmak istenen markayr ve o markanin imajimi olumsuz yonde

etkilemektedir.

Destinasyon markalama siirecinin basariya ulagabilmesi, destinasyon yonetimine
yonelik ortaklarin tiimiiniin basarisina baghdir. Ancak tiim paydaslarin ortak amaglar
dogrultusunda birlikte ve koordineli ¢alismasi ile basar1 miimkiindiir. Benzer sekilde,
bir markayr ortaya ¢ikarmak, o markanin imajinin olusturulmast ve korunmasi
stirecinden ¢ok daha kolaydir. Dolayisiyla 6nemli olan markay1 olusturmak degil, onu
korumak ve gii¢clendirmektedir. Bu nedenle arastirmada, Tirkiye’nin marka kisiliginin
turistik amaclarla seyahat eden insanlarin goziinde ne kadar degerli oldugu ve soz
konusu marka kisiliginin destinasyon imajina ne derece etkisinin oldugu ortaya

cikarilmaya calisilmistir.

Tirkiye’nin destinasyon marka kisiligi ile imaj1 algis1 arasinda bir iliskinin

bulunup bulunmadigini belirlemek amaciyla, arastirmadan elde edilen verilere
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korelasyon analizi yapilmistir. Destinasyon marka kisiligi ile imaji algis1 arasindaki
iligkinin yonii ve siddetinin belirlenmesi amaciyla da regresyon analizi yapilmistir.
Yapilan analizler dogrultusunda, Tiirkiye’nin marka kisiliginin destinasyon imaji

tizerinde etkili oldugu sonucuna varilmistir.

Arastirmaya katilan 437 kisiden alinan veriler elde edilen bilgiler 1s1ginda
asagidaki sonuglar cikarilmigtir. Katilmeilarin  yas gruplarina  gore dagilimi
incelendiginde, arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunun orta yas iistii grubuna dahil olan
48-57 yas araligindaki katilimcilardan olusmakta oldugu goriilmiistiir. Bu bilgi
dogrultusunda, katilimcilarin hayat tecriibelerinin fazla oldugu ve dolayisiyla verilen
cevaplarin daha tutarli oldugu sdylenebilir. Nitekim yas ile birlikte kazanilan deneyim,
belirli bir olguyu degerlendirirken gerekli goriilen en énemli kriterlerden bir tanesidir.
Katilimcilardan elde edilen bilgiler 1s18inda, Tirkiye’nin marka kisiliginin
pekistirilmesinde ve korunmasinda, arastirmanin bulgularindan yararlanilmasini faydal

olacag diistiniilmektedir.

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore dagilimlar incelendiginde, nispeten dengeli bir
dagilim oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla, Tiirkiye’nin marka kisiligi ve destinasyon
imajina etkisinin 6l¢iilmeye calisildigr bu aragtirmanin sonuglari, kadin ve erkeklerin
ortak fikir ve goriislerine gore olusturulmustur. Bazi sorulara verilen cevaplara gore,
katilimcilarindan kadinlarin ve erkeklerin Tiirkiye’nin marka kisiligi ve destinasyon
imaj1  konusunda farkli alanlara odaklandiklar1 goriilmistir. Bu dogrultularda,
Tiirkiye’nin marka kisiligine ve destinasyon imajina yonelik yapilacak tanitim
caligmalarinda cinsiyetlere gore farkli enstriimanlardan yararlanilmasinin etkili sonuglar

doguracagi degerlendirilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin ¢cogunlugu bekarlardan olusmaktadir. Bu arastirmanin
bulgularina gore hazirlanacak reklam ve tanitim faaliyetlerinin, bekar turistler lizerinde

daha etkili olacag: diisiintilmektedir.

Aragtirma katilimcilarin = egitim  diizeyinin yiiksek oldugu goriilmektedir.
Tiirkiye’nin bir biitiin olarak marka kisiligi ve destinasyon imajina odakli yapilacak
pazarlama faaliyetlerinin hedef kitlesinin egitim diizeyi yiiksek insanlara hitap

etmesinin beklenen sonuglara olumlu katkilar saglayacag diisiiniilmektedir.
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Katilimcilarin gelir seviyesine bakildiginda, ¢ogunlugun yillik hane gelirinin
10.001-20.000 ABD Dolar1 araliginda oldugu, yaklasik iicte birinin ise 20.001-30.000
ABD Dolar1 araliginda oldugu tespit edilmistir. Sirbistan’da milli gelirin kisi bas1 7.000
ABD Dolar1 sevilerinde oldugu goéz oniine alindiginda, katilimcilarin st gelir
gurubunda olduklar1 sdylenebilir. Insanlarin gelir seviyesi arttikca, begeni diizeylerinin
de arttig1 bilinen bir gercektir. Dolayisiyla, katilimcilarin tist gelir gurubunda yer
almalari, Tiirkiye’nin marka kisiligi ve destinasyon imaji konusunda yaptiklari
degerlendirmelerin daha gecerli sonuglar ortaya ¢ikarmasia yol agabilir. Buna bagl
olarak, Tirkiye’nin marka kisilii ve destinasyon imajma yonelik yapilacak
calismalarin hedef iilkelerin {ist gelir grubuna hitap etmesinin, Tiirkiye markasinin ve
bir biitiin olarak Tiirkiye imajinin tutundurulmasinda ve korunmasinda olumlu sonuglar

doguracagi degerlendirilmektedir.

Katilimecilarin - Tiirkiye’yi daha oOnce ziyaret etme sayilart incelendiginde,
cogunlugun Tirkiye’yi 1-3 kez araliginda ve yakin bir oranla 4-6 kez ziyaret ettikleri
belirlenmistir. Dolayisiyla Tiirkiye hakkinda verdikleri goriislerin saglam temellere
dayandig1 ve tecrilbbe ile cevap verdikleri anlagilmaktadir. Buna bagli olarak,
katihmcilarin ~ Tiirkiye’yi  ziyaret ettiklerinde kalma siirelerine iliskin  veriler
degerlendirildiginde, ¢ogunlugun 1-7 giin arasinda kaldiklar1 ve yakin bir oranla 8-14
giin arasinda kaldiklar1 tespit edilmistir.  Sirbistan Cumhuriyeti nezdinde
gerceklestirilecek tanitim galigmalarinda, Tiirkiye’ye sadik turistleri hedef kitle olarak
tespit etmenin yerinde bir karar olacagi degerlendirilmektedir. Ayrica, birgok akademik
calisma, yeni miisteri kazanmanin maliyetinin, mevcut miisterileri elde tutma

maliyetinden daha fazla olacagini ortaya ¢ikarmistir.

Katilmeilarin =~ Tiirkiye’yi  ziyaret etme amaglart  degerlendirildiginde,
katilimcilarin ¢ogunlugunun Tiirkiye’yi eglence ve dinlenme amagh ziyaret ettikleri
tespit edilmistir. Calismanin konusu Tiirkiye’nin marka kisiliginin ve destinasyon
imajiin belirlenmesi olmasi dolayisiyla, turistlerin seyahat amagclari ile arastirmanin
amacinin Ortlistiigli sOylenebilir. Dolayisiyla, turizm otoritelerinin, Sirbistan devleti
nezdinde gergeklestirecekleri tanmitim ve tutundurma c¢aligmalarinda, eglence ve
dinlenme amaciyla seyahat eden turistlere odaklanmalarinin, daha olumlu sonuglar

ortaya c¢ikaracag distiniilmektedir.
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Arastirmaya katilanlara Tiirkiye’yi ziyaret etme kararlarinda etkili olan en 6nemli
bilgi kaynaklar1 soruldugunda, katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu (% 29,29), en 6nemli
bilgi kaynagi olarak seyahat acentelerini segmislerdir. Dolayisiyla, Tiirkiye’nin turizmin
desteklenmesine yonelik mevcut caligmalarinin  olumlu sonuglar dogurdugu ve
desteklerin siirdiiriilmesi gerektigi sonucuna ulasilabilmektedir. Ayrica sinema filmleri,
diziler ve turizm fuarlart katilhmecilarin Tiirkiye hakkinda bilgi kaynaklari arasinda
onemli yer tutmaktadir. Hali hazirda devlet destekli gergeklestirilen bir¢ok sinema filmi,
dizi ve turizm fuarlarmin Tiirkiye’ye gelen turistler agisinda 6nemi bir kez daha

ispatlanmig olmaktadir.

Katilimcilara daha once bir Tiirk vatandasi ile etkilesime girip girmedikleri ve
girdiler ise bu etkilesimin ne tiir yansimalarinin oldugu sorulmustur. Katilimcilarin
biiyiik ¢ogunlugu ilgili soruya evet cevabini vermislerdir. ilgili etkilesim sonucu olusan
yansimalarin genellikle olumlu oldugu sonucuna varilmistir. Bir destinasyonun temel
Ogelerinden birisi ilgili destinasyonda yasayan insanlardir. Turistlere yonelik davraniglar
ile turistin tekrar satin alma davranisi sergilemesi ve ilgili destinasyonun imaj1 arasinda
ayn1 yonlii bir iliski vardir. Bir destinasyon, turizm hareketlerinden gelir elde etmeye
basladiginda ekonomik carpan etkisi sayesinde bu gelir, hem kamuya hem de diger
kesimlere fayda saglamaktadir. Dolayisiyla turizmin gelismesi ve siirdiiriilmesinde tiim

kesimlere onemli gorevler digmektedir.

Arastirmaya katilanlara, Tiirkiye’yi bir destinasyon olarak degerlendirmeleri ve
sevimli — sevimsiz, hareketli — durgun, dinlendirici — yorucu, heyecan verici — sikici
gibi ifadelerden hangisine kendilerini daha yakin hissettikleri sorulmustur. Arastirmaya
katilanlarin % 61,1°1 Tiirkiye’yi sevimli bir destinasyon, % 68,6’s1 Tirkiye’yi hareketli
bir destinasyon, % 73,9’u Tiirkiye’yi dinlendirici bir destinasyon ve % 61,81 Tiirkiye’yi
heyecan verici bir destinasyon olarak gordiiklerini belirtmislerdir. Ayrica turistlere
yoneltilen bir baska soruya turistler, Tiirkiye nin bir tatil iilkesi olarak genel imajinin
olumlu oldugunu belirtmislerdir. Buradan hareketle, Sirbistan vatandasi turistlerin
goziinde, Tirkiye’nin destinasyon imajinin genellikle olumlu yo6nde oldugu
sOylenebilmektedir. Dolayisiyla ilgili olumlu imajin yapilacak tutundurma g¢aligmalari

ile siirdiiriilmesi saglanmalidir.
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Bagka bir soruda turistler Tiirkiye’yi daha c¢ok dogulu bir ke olarak
addetmislerdir. Kiiltiiriin ve yasam tarzinin iyisi ve kotiisii seklinde bir tanimlama
yapilamayacagi i¢in, Tiirkiye turistlerin géziinde hangi kategoride yer aliyorsa, o tarzda
bir tanitim ve imaj ¢alismasi yapilmalidir. Zira turizm hareketlerinde 6zgilinlik ve
dogallik 6nemli bir faktordiir. Tiirkiye de 6ziinden ve dogalligindan ayrilmadan, kendi

degerlerini 6n plana ¢ikararak imajin1 stirdiirmelidir.

Aragtirmaya katilanlara, Tiirkiye’yi arkadas ve akrabalarina tavsiye edip
etmeyecekleri sorulmustur. Katilimcilarin % 80,1°1 Tiirkiye’yi arkadas ve akrabalarina
tavsiye edeceklerini belirtmistir. Hatta katilimcilarin yaklasik iicte biri kesinlikle tavsiye
edeceklerine deginmistir. Memnun turist, ilgili destinasyonu c¢evresine olumlu
yonleriyle aktarmaktadir. Dolayisiyla, Tiirkiye’nin Sirp turistlerin géziinde olumlu bir
imajinin oldugu ve bu olumlu imajin siirdiiriilmesine yonelik caligmalar yapilmasi

gerektigi diisiniilmektedir.

Yine baska bir soruda turistlere, Tiirkiye’nin bir {lilke olarak genel imaji1 hakkinda
ne disiindiikleri sorulmustur. Turistlerden alinan cevaplar dogrultusunda, Tiirkiye’nin
genel olarak iilke imajinin olumlu oldugu degerlendirilmektedir. Ayrica, katilimcilarin
Tiirkiye’yi yeniden ziyaret etme niyetinden olup olmadiklar1 sorulmustur. Oransal
dagilimlara bakildiginda, katilimcilarin % 81,7’si, Tirkiye’yi tekrar ziyaret etme
niyetinde oldugunu belirtmistir. Dolayisiyla, Tiirkiye’nin imajmin siirdiiriilmesi ve
sadik turistlerin rakip destinasyonlara kaptirilmamasi yoniinde caligmalarin kritik

Ooneme sahip oldugu degerlendirilmektedir.

Katilimceilarin demografik ozellikleri ile Tiirkiye’nin marka kisiligine yonelik
faktorler arasinda anlamli iliski olup olmadigimin kontrol etmek ilizere gergeklestirilen
Anova testi ve devaminda yapilan Tukey testi sonuglarina gore, erkeklerin kadinlara
gore ve bekarlarin evlilere gore “Ahenklilik ve Cekicilik” faktoriine daha duyarli
olduklar1 goriilmiistiir. Dolayisiyla, Tiirkiye nin marka kisiligine ve destinasyon imajina
yonelik yapilacak ¢alismalarda, hedef kitlenin cinsiyetine ve medeni durumlarina gore

farkli enstriimanlar kullanilmasi gerektigi diisiiniilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin gelir durumuna gore Tiirkiye’'nin marka kisiligine
yonelik faktorler arasinda yer alan “Farklilik ve Baglilik” faktoriinde, gelir diizeyi diisiik

olanlarin, gelir diizeyi yiiksek olanlara gore anlamli fark oldugu tespit edilmistir. Daha
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diisiik gelir grubundan yer alanlarin, yiiksek gelir grubunda yer alanlara gore “Farklilik
ve Baglilik” faktoriine kars1t daha duyarli olmalari, bazi degerlerin fiyattan daha ziyade
baska seylerle Olctlildiigline baglanabilir. Dolayisiyla, yapilacak tanitim g¢alismalarinda,
miisteri iliskileri, sadakat, baglilik gibi para ile Ol¢iilemeyen kavramlar1 6n planda

tutmalarinin yararli olacagi degerlendirilmektedir.

Tiirkiye nin marka kisiligi ile arastirmaya katilanlarin egitim diizeyi arasinda bir
iliski olup olmadigin1 kontrol etmek iizere gergeklestirilen testler sonucunda, Sirp
vatandaglarinin egitim diizeyi ile Tiirkiye’nin marka kisiligi arasindan anlamli bir
farklilik ortaya ¢ikmamistir. Buradan hareketle kisilerin egitim diizeylerinin,
Tiirkiye’nin marka kisiligi hakkinda zihinlerinde olusan fikirleri etkilemedigi sonucuna
ulagilmaktadir. Dolayisiyla, marka ve imaj caligmalarinda egitimden farkli alanlara

odaklanilmasimin yerinde olacag: diisiiniilmektedir.

Aragtirmaya katilanlarin seyahat amaglarina gore Tirkiye’nin marka kisiligine
yonelik faktorler arasinda farkliblk olup olmadigini tespit etmeye yoOnelik
gerceklestirilen testler sonucunda, “Ahenklilik ve Cekicilik” faktoriinde anlamli
farklilik oldugu tespit edilmistir. Is amacl seyahat edenlerin, dinlenme ve yeni seyler
deneme amaciyla seyahat edenlerden farkli beklentiler igcinde oldugu goriilmiistiir.
Dolayisiyla, Tirkiye’nin tanitim ve pazarlama stratejilerinde, hedef kitlenin hangi
amacla daha cok seyahat ettifi ve hangi beklentiler icinde olduklar1 dogru analiz

edilmeli ve bu dogrultuda ¢aligmalar yapilmalidir.

Arastirmaya katilanlarin birlikte seyahat ettikleri kisilere veya yalniz hareket
etmelerine bagl olarak, beklentilerinin de farkli oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla,
farkli gruplar icin farkli tanitim stratejilerinin gelistirilmesinin ve destinasyon imajinin
bu stratejilere bagli olarak sekillendirilmesinin kalici ve olumlu sonuglar doguracagi

degerlendirilmektedir.

Yas gruplarina yonelik yapilan testler sonucunda, ‘“Neseli ve Eglenceli”
faktoriinde genclerin yaghilara gore farkli beklenti icinde olduklar1 tespit edilmistir.
Dolayisiyla, tanitim stratejilerin yas gruplarmin dikkate alinmasinin ve beklentilere
hitap edecek stratejilerin  gelistirilmesinin ~ ve  siirdiiriilmesinin  saglanmasi

gerekmektedir.
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Arastirmaya katilanlarin ziyaret sayilarima gore Tiirkiye’nin marka kisiligine
yonelik faktorler arasinda farklilik olup olmadigini tespit etmek iizere gergeklestirilen
testler sonucunda, “Ozgiinliik ve Modernlik” faktoriinde 1-3 defa ziyaret edenlerin, 7 ve
daha fazla sayida ziyaret edenlere goére daha duyarli olduklar1 saptanmistir. Bunun
sebebinin, 1-3 defa seyahat edenlerin Tirkiye’de daha 0Ozglin seyler gormek
istediklerine yorumlanabilmektedir. Buradan hareketle, turistlere sunulan hizmetlerde
cesitlilige gidilmesi ve ayni seyleri tekrar etmekten kacgiilmasi gerektigi sonucuna

varilabilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin daha 6nce herhangi bir Tiirk vatandasi ile etkilesimde
bulunmalarina gore Tiirkiye nin destinasyon imajina yonelik faktorler arasinda farklilik
olup olmadigina yonelik yapilan testler sonucunda, “Gastronomi” faktoriinde etkilesim
durumlarina gore anlamlhi farklilik oldugu tespit edilmistir. Buna bagli olarak
“Gastronomi” faktoriinde daha once bir Tiirk vatandasi ile etkilesimde bulunanlarin,
etkilesimde bulunmayanlara gore daha duyarli olduklari saptanmistir. Buradan
hareketle, herhangi bir Tiirk vatandasi ile iletisimde bulunan Sirp turistlerin Tiirkiye’nin
gastronomi kiiltiiriine asina olduklar1 ve dolayisiyla, bir Tiirk vatandasi ile etkilesimde
bulunmayanlara yonelik yapilacak tanitim g¢aligmalarinda gastronomi etkenine Oonem

verilmesi gerektigi degerlendirilmektedir.

Ayrica, arastirmaya katilanlarin cinsiyetlerine gore Tirkiye’nin destinasyon
imajina yonelik faktorler arasinda farklilik olup olmadigina yonelik yapilan testler
sonucunda, “Gastronomi” ve “Cekicilik” faktorlerinde, kadinlarin erkeklere gore daha
duyarli olduklar1 saptanmistir. Bu nedenle, tanitim, marka ve imaj c¢alismalarinda,
gastronomi ve gekicilikler 6zelinde, cinsiyetlere gore farkli alternatifler sunulmasinin ve

farkli stratejilerin belirlenmesi gerekmektedir.

Gastronomi bir destinasyonun turistik imaji konusunda Onde gelen temel
etkenlerden biridir. Bir¢cok destinasyon, turistlerin zihninde gastronomi kiiltiirii ile yer
almaktadir. Dolayisiyla, Tiirkiye’nin marka ve destinasyon imaji caligmalarinda

gastronomiye 6nem verilmesi gerektigi degerlendirilmektedir.

Katilimeilarin  Tiirkiye’yi ziyaret ettiklerinde kalis siiresine gore Tiirkiye’nin
destinasyon imajina yonelik faktorler arasinda farklilik olup olmadigina yonelik yapilan

testler sonucunda, “Dogal Cevre” faktoriiniin katilimcilar arasinda farkli sonuglar
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dogurdugu gorilmiistiir. Ziyaretleri esnasinda Tiirkiye’de daha uzun siire kalanlarin
dogal cevre konusunda daha hassas olduklari belirlenmistir. Dolayisiyla, turizm
stratejilerinde, Tiirkiye’yi ziyaret edenlerin kalis siirelerinin uzatilmasi isteniyorsa,
dogal cevre konusunda daha hassas davranilmasi gerekmektedir. Diinyanin bir¢ok
iilkesinde oldugu gibi, Tiirkiye’de de dogalligi1 koruyan Onemli bolgeler
bulunmaktadir. S6z konusu dogalligini koruyan 6nemli bdlgelerin, koruma - kullanma

dengesi ekseninde, turizme kazandirilmasinin gerekli oldugu diisiiniilmektedir.

Aragtirmaya katilanlarin yas guruplarina gore destinasyon imajina yonelik
faktorler arasinda farklilik olup olmadigina yonelik yapilan testler sonucunda,
“Eglence” faktoriinde 18-27 yas grubunda yer alanlarin, 48-57 yas ve 58-67 yas
grubunda yer alanlara gore daha duyarli olduklar1 saptanmistir. Bunun sebebi olarak,
yas grubu seviyesi diistiikkge insanlarin eglenceye daha diiskiin olduklar1 sonucuna
varilabilmektedir. Destinasyon imaji1 c¢alismalarinda hedef gruplara gore farklhi
calismalar yapilmasi gerektigi daha once belirtilmisti. Dolayisiyla, Tiirkiye’ nin turistik
anlamda bir destinasyon olarak pazarlanmasindan sorumlu olan kurum ve kuruluslarin
yaptiklar1 calismalarda, eglence faktoriinii de g6z Oniinde bulundurmalar1 gerektigi

distiniilmektedir.

Katilimecilarin  gelir  seviyelerine ve seyahat amaglarina gore Tiirkiye nin
destinasyon imaj1 algilarinda bir farklilik tespit edilmemistir. Algilanan imaj ile gelir
seviyesi arasinda farklilik ¢ikmamis olmasi, zihinlerde olusan imaj kavraminin maddi
degerlerle aciklanamamasina baglanabilmektedir. Seyahat amacina gore algilanan imaj
arasinda bir farklilik ¢itkmamais olmasi, biitiin faktorlerde benzer diistincelerin yer aldig:

ve katilimcilarin bazi faktor tiirlerinde farklilasmadigi sonucunu ortaya koymaktadir.

Aragtirma kapsaminda Tiirkiye’nin marka kisiliginin destinasyon imaj1 lizerinde
etkili olup olmadigina yonelik korelasyon ve regresyon analizleri gergeklestirilmistir.
Elde edilen sonuclara gore, Tiirkiye’nin marka kisiligine ait bir¢ok faktérde destinasyon
imaj1 ile arasinda iliski tespit edilmistir. Bu baglamda, turistler tarafindan algilanan
Tiirkiye nin marka kisiliginin destinasyon imaji iizerinde etkisinin oldugunu sdylemek

gerekmektedir.

Turistlerin bir destinasyonu gerek ilk defa ve gerekse devaminda se¢im

kararlarinda, ilgili destinasyonun imaji 6nemli bir secim kriteridir. Dolayisiyla
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destinasyon imajimin gergeklestirilmesi, destinasyon konumlandirilmasi ile ilgili olup,
destinasyonun avantajlarinin, rakip destinasyonlarin konumunun ve ilgili destinasyonun

konumunun belirlenmesi ¢aligmalarini kapsamaktadir.

Destinasyon yonetim orgiitleri, bir destinasyonun imajini olustururken ve bu imaji
koruma calismalar1 yaparken, marka kisiligini mutlaka goéz oniinde bulundurmalari
gerekmektedir. Imaj ve marka kavrami birbirinin ayrilmaz bir parcasi oldugu icin, bu

kavramin birlikte ele alinmas1 gerekmektedir.

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, Tiirkiye’nin genel olarak, tamitimindan ve turistik
faaliyetler agisindan imajinin olusturulmasindan ve bu imajin siirdiiriilmesinden
oncelikli sorumlu kamu kurumudur. Kiltir ve Turizm Bakanliginin, bu yonde
gerceklestirdigi tiim faaliyetlerinde gerekli 6zeni gosterdigi soylenebilir. Ancak tanitim,
imaj ve marka gibi kavramlarin sadece bir kurumun uhdesinde oldugunu diisiinmek,
yanilgiya ve yanlig davranislara sevk edebilir. Bir destinasyonun marka, imaj ve tanitim
calismalarinda, toplumun hemen her kesimine gorev diismektedir. Bir turist, sadece
yapilan reklam ve tamitim c¢aligmalarina degil bircok faktére gore o destinasyon
hakkinda fikir olusturmakta ve satin alma kararini, bu fikir dogrultusunda

sekillendirmektedir.

Tiirkiye, halen turizmden aldigi paymn biliyik kismini deniz turizmine
dayandirmaktadir. Gergeklestirilen ¢aligmalar ile turizmin yonii kiiltiirel tarafa dogru
donmiis sayilsa da, Tiirkiye’nin kiiltlir turizminden aldigi paymn yeterli seviyelere
ulagmasi i¢in biraz daha zaman gegmesi gerekmektedir. Tiirkiye’nin sahip oldugu doga
ve iklim kosullar1 disiiniildiigiinde, ayn1 tarihte bir destinasyonda denizden
faydalanilabilirken, baska bir destinasyonda kayak yapma ihtimali oldukga yiiksektir.
Benzer sekilde termal, kongre, yat, spor, sanat, gastronomi, yayla vb. bir¢cok turizm

tiiriinden turistlerin faydalanabilmesine yonelik imkanlar mevcuttur.

Dolayisiyla, turizmden kar saglayan ve turizme yon vermesi gereken tiim
taraflarin ortak ve tutarli galigmalari ile Tiirkiye’nin bir biitiin olarak ele alinarak, tek bir
destinasyon olarak tamitiminm yapilmas: gerekmektedir. Ilgili tanitim caligmalarinin
gerek turizmle baglantili olsun gerekse olmasin, tiim kesimlerin katilacagi marka ve
imaj ¢alismalari ile desteklenmesi gerekmektedir. Rekabetin ¢cok yogun oldugu ve her

gecen giin gelisen turizm sektoriinde kendine has turistik triinleri ortaya koymada ve
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gelistirmede ¢aba sarf etmeyen ve farkli pazarlama anlayislarint benimsemeyen turistik
destinasyonlarin, uzun donemde basarilarini siirekli kilamayacaklar1 diigiiniilmektedir.
Bu noktada, turistik tirinlerin ve destinasyonlarin farkliligini ortaya koymada etkili bir

yontem olarak markalasma c¢alismalarina yogunluk verilmesi gerekmektedir.

Destinasyonlarin marka kisiligini pekistirmeye yonelik etkenlerin ve ilgili cazibe
unsurlarinin genis kapsamli bir dokiimiiniin ¢ikarilmasi gerekmektedir. Bu sayede, tiim
diinyadan milyonlarca insanin potansiyel miisteri oldugu turizm sektorii, gerekli
planlamalarin ve kontrollerin yapilmasi ile daha basarili hale gelecektir. Bu basariya
ulasmada ve siirdiirmede, destinasyonlarin marka kisiligi ve imaji1 biiyiikk Oneme
sahiptir. Yine de bu kadar genis bir kitlenin her kesimine ulagsmanin imkansiz olmasi
sebebiyle, destinasyonlar kendileri i¢in en cazip olan pazar béliimiine en etkili marka

kimligi ve imaj1 ile hitap etmeye ¢alismalidirlar.

Turistik destinasyonlar bir koy, ilge, il, bolgeden olabilecegi gibi, bir biitiin olarak
tilkelerin ve hatta birkag iilkenin birlesiminden olusabilmektedir. Genel olarak yukarida
zikredilen her kesimin bir tanitim, reklam, marka ve imaj ¢alismasi olabilecegi gibi,
ilkelerin bir biitiin olarak da s6z konusu calismalar1 olabilmektedir. Sonu¢ olarak,
Tiirkiye’nin imaj ve marka ¢aligmalarinin parga parga olarak degil, bir biitliin olarak

tilkenin geneli i¢in yapilmasi gerektigi vurgulanmaktadir.

Bu arastirma, ¢esitli nedenlerden dolay1r sadece Sirbistan vatandasi turistlerin
katilhmu ile gergeklestirilmis ve bu dogrultuda genellemeler yapilmistir. Aragtirmanin
baska lilke veya tilkelerden katilacak turistlerle gergeklestirilmesi halinde, farkl
sonuglar c¢ikmast muhtemeldir. Dolayisiyla, kapsamin farklilagtirilmasit ve hatta

genisletilmesi gelecek arastirmacilara tavsiye edilmektedir.
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TURKIYE’NIN MARKA KiSiLiGININ DESTINASYON IMAJI I"JZElgiNDEKi ETKISINE
YONELIK BiR ARASTIRMA: SIRBISTAN ORNEGI

Degerli Katilime,

Bu aragtirmanin amaci, Tirkiye’nin marka kisiligi ve destinasyon imaji hakkinda ziyaretgilerin fikirlerini almaktir.

Samimi

cevaplariniz, turizm yetkililerinin size daha iyi hizmet etsine ve sizin beklentilerinizi ve algilarinizi daha iyi anlamalarina yardimei
olacaktir. Bu arastirmadan elde edilecek bilgiler, Atatiirk Universitesi’nde (Erzurum/Tiirkiye) yiiriitiilen doktora tezini tamamlama
amaciyla kullanilacaktir. flginiz igin simdiden tesekkiirler.
Dog.Dr. Gokalp N. SELCUK

Danigman

Isa YAYLA
Doktora Ogrencisi

Asagidaki liste Tiirkiye’ye karsi hislerinizi agiklamada kullanilabilen ifadeleri icermektedir. Uygun kutucuklar isaretleyerek,
Tiirkiye’yi biz turist destinasyonu olarak degerlendiriniz.

1. Sevimli 1 2 3 4 5 Sevimsiz
2. Hareketli 1 2 3 4 5 Durgun
3. Dinlendirici 1 2 3 4 5 Yorucu
4. Heyecan Verici 1 2 8 4 5 Sikict

Tiirkiye’yi bir insanmus gibi diisiinmenizi istiyoruz. Tiirkiye’yi diistindiigiiniizde, o g g g 2 o 3

. " - x 2 2 IS 15) X 3

akliniza hangi kisisel 6zellikler veya insani nitelikler geldigini, litfen ilgili kutucuga =9 | & 7 > =3

isaretleyiniz. ] —% :i £ % K %
5.  Gergekgi

6.  Diirist

7.  Ozgiin

8.  Neseli

9.  Canayakin

10. Heyecan verici

11. Modaya uygun)

12.  Esprili

13.  Sogukkanli

14, Essiz

15. Giincel

16. Giivenilir

17.  Zeki

18. Basarih

19.  Ust tabaka

20. Cekici

21. Biiyiileyici

22. Sakin

23.  Agcik hava diiskiini

24.  Erkeksi

25. Cagdas

26. Batih

27. Kaba

28. llging

29. Canl

30. Enerjik

31. Muhafazakar

32.  Eglenceli

33. Liitfen, Tiirkiye’yi ziyaret etme kararinizi etkileyen en 6nemli bilgi kaynaginizi belirtiniz.
() internet

() Seyahat Acentesi
(') Sinema ve Diziler

() Tiirk Insan

(') Turizm Fuarlar

() Arkadaslar ve Akrabalar

() Okuldan Edinilen Bilgiler
() Gazete / Dergi / Seyahat Kitaplari

() Diger (Liitfen belirtiniz)
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Asagida, bir destinasyonun kalitesine karar verebilmek i¢in kullanilan baz1 6zellikler verilmistir. - | E =
Liitfen, uygun kutucuga isaret koyarak, Tiirkiye’nin bu 6zelliklerini degerlendiriniz. % § € x| %
M|>|ZE 2] S
34. Harcanan Paranin Degeri
35. Dogal/Manzara Cekiciligi
36. Tarihi Cekicilik
37. Kiiltiirel Cekicilik
38. Restoranlarin Cekiciligi
39. Konaklama Tesislerinin Kalitesi
40.  Yerel Mutfak
41. Plaj olanaklar
42. Bozulmamig/Kirlenmemis Cevre
43.  Gece Hayat1 ve Eglence
44, Sehirde dolagsma
45.  Yerel Festival olanaklart
46. Cekiciliklerin Cesidi
47. Kiiltiirel Miras
48. Trafik Altyapisi
49. Giivenlik ve Emniyet
50. Temizlik ve Hijyen Standartlari
51. Yabanci dil bilen insanlarin varlig
52. Aligverig imkanlarinin gesitligi
53. Dostcanli insanlar ve Konukseverlik
54. Turist bilgilendirme kaynaklarinin varlig
55. Taksi hizmetleri
56. VYerel turlar/geziler
57. Toplu Tagima
1 2 3 4 5

58. Bir tatil destinasyonu olarak Tiirkiye’nin toplam imajin1 degerlendiriniz. (I= Cok kétii, 5= Cok

iyi)
59. Tirkiye’yi arkadas ve akrabalariniza tavsiye edip etmeyeceginizi belirtiniz.

(I= Hig tavsiye etmem, 5= Kesinlikle tavsiye ederim)
60. Tiirkiye’nin genel olarak iilke imajin1 nasil degerlendirirsiniz? (1= Cok kétii, 5= Cok iyi)
61. Tirkiye’yi yeniden ziyaret etme niyetinizi belirtiniz. (1= Kesinlikle tekrar ziyaret etmem, 5=

Kesinlikle tekrar ziyaret ederim.)
62. Daha once bir Tiirk vatandast ile etkilesimde bulundunuz mu?

() Evet... Bu etkilesim siz de ne gibi etkiler DIraKti?...........ccovoviiriiiiniiniriinii e s () Hayir
63. Tiirkiye’yi nasil kategorize edersiniz?

() Ortadogu Ulkesi (') Avrupa Ulkesi ( ) Dogulu Ulke

(') Dogu ile Batin1 Kesigimi () Tatil Ulkesi () Tarih ve Kiiltiir Bagkenti

() Her seyin bir karigimi () Diger (Liitfen belirtiniz) ............ccocveneeneenennn.n.
64. Yasmz: ............
65. Cinsiyetiniz: () Erkek () Kadin
66. Medeni Durumunuz: () Bekar () Evl
67. Egitim Diizeyiniz: () Lise veya daha az () Universite () Lisansiistii
68. Yillik hane halki geliriniz (Amerikan Dolari):

( )<10.000 ( )10.001-20.000 ( )20.001-30.000 ( )30.001-40.000 ( ) >40.001

69. Tirkiye’yi kag kez ziyaret ettiniz? () 1-3kez () 4-6kez () 7 ve daha fazla
70. Son ziyaretinizde Tiirkiye’de ka¢ giin ge¢irdiniz? () 1-7 gin () 8-14 giin () 15 ve daha fazla

71. Tirkiye’yi son ziyaretinizde temel amaciniz neydi?
a) Dinlenme b) Eglence/Heyecan ¢) Yeni Seyler Deneme d)is e)Diger...............
72. Tirkiye’yi son ziyaretinizde kiminle seyahat ediyordunuz?

a) Yalniz b) Aile ve Akraba ) Arkadaglar d) Tur grubu e)Diger ................
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EK-2: ingilizce Anket

A STUDY ON THE EFFECTS OF TURKEY’S BRAND PERSONALITY ON ITS DESTINATION
IMAGE: CASE OF SERBIA

Dear Participant,
The purpose of the study is to gain insight into how visitors of Turkey perceive Turkey's brand personality and destination image.
Your truthful responses will help the tourism authorities of Turkey to better understand your perceptions and experiences and to
serve you better. The data obtained from this research will be used to complete a thesis project at the University of Atatiirk,
Erzurum, Turkey. Thanks in advance for your attention.

Assoc. Prof. Gokalp N. SELCUK Isa YAYLA

Advisor Ph.D. Student

Below is a list of scales that can be used to describe your feelings towards places. Evaluate Turkey as a tourist destination on each
word set by checking the appropriate box.

1. Pleasant 1 2 3 4 5 Unpleasant
2. Arousing 1 2 3 4 5 Sleepy
3. Relaxing 1 2 3 4 5 Distressing
4.  Exciting 1 2 3 4 5 Gloomy
We would like you to think about Turkey as if it were a person. This may sound o
unusual but think of a set of human characteristics you associate with this | <, %’, 8 © - o
destination. We are interested in finding out which personality traits or human | 2 & | & f g 5 = 5
characteristics come to mind when you think of Turkey. Please check the | S& | & | £ 8 | £ g3
appropriate box for each personality trait. & g 5 e ®» o
5. Down-to-earth
6.  Honest
7. Original
8.  Cheerful
9.  Friendly
10. Exciting
11. Trendy
12. Spirited
13. Cool
14. Unique
15. Up-to-date
16. Reliable
17. Intelligent
18. Successful
19. Upper class
20. Glamorous
21. Charming
22. Smooth
23. Outdoorsy
24. Masculine
25. Contemporary
26.  Western
27. Tough
28. Exotic
29. Alive
30. Vibrant
31. Conservative
32. Entertaining
33. Please identify your most popular information source in influencing your visit to Turkey.
() Travel and tourism fairs
() Internet () Friends, colleagues and relatives
() Travel agency () General knowledge from school
() Movies or TV shows () Newspapers / magazines / travel books
() People from Turkey () Other (Please explain)...................
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Listed below are some attributes that determine the quality of a tourist destination. Using the scale g 3
below, where " 1 " means "Poor" and "5" means "Very Good,", please rate these attributes for 5] = <138 S
Turkey by circling the appropriate number. g€ [z |8 >
8 >
34.  Value for money spent
35. Scenery/natural attractions
36. Historical attractions
37. Cultural attractions
38. Quality of restaurants
39. Quality of accommodations
40. Local cuisine
41. Availability of beaches
42.  Unpolluted/unspoiled environment
43. Night life and entertainment
44. Getting around the city
45. Auvailability of local festivals
46. Variety of attractions
47. Cultural heritage
48. Traffic infrastructure
49. Safety and security
50. Cleanliness and hygiene standards
51. Foreign language ability of the people
52. Variety of shopping opportunities
53. People's friendliness/hospitality
54. Availability of useful tourist information
55. Taxi cab service
56. Local tours/excursions
57. Public transportation
1 2 3 4 5
58. Please rate your overall image of Turkey as a vacation destination
(I=Very negative, 5=Very positive)
59. Please indicate if you would recommend Turkey to your friends and relatives (I=Not
Recommend at all, 5=Definitely recommend)
60. How would you rate general country image of Turkey?
(1=Very negative, 5=Very positive)
61. Please rate the level of your intention to revisit Turkey.
(1= Do not intend to visit, 5= Very likely to visit)
62. Have you ever interacted with (had an opportunity to get to know) a Turkish person before?
(') YES... what kind of impressions did this interaction leave on you?...........ccccccoevvennne. () NO
63. How would you categorize Turkey like?
() Middle Eastern Country (') Union point of West and East () Alittle bit of everything
() European Country () Resort destination () Other (please specify)...
() Oriental Country () Historical and cultural capital
64. Age:............
65. Gender: () Male () Female
66. Marital Status: () Single () Married
67. Graduation: () High School or less () University (') Master or PhD
68. Household income in US Dollars per year:
( )<10.000 ( )10.001-20.000 ( )20.001-30.000 ( )30.001-40.000 ( ) >40.001
69. How many times have you visited to Turkey? () 1-3times () 4-6 Times () 7 and more
70. How long have you been in Turkey on your last visit? () 1-7 days () 8-14 days () 15 and more

71. What was the main purpose of your last trip?
a) Relaxation b) Fun/Excitement  c) Experience new things  d) Business e) Other...............

72. With whom were you traveling on your last trip?
a) Travel alone b) Family/relatives ¢) Friend(s) d) Tour group ~ e) Other................
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EK-3: Sirpca Anket

TURSKA - OSOBINE | PREDSTAVA O DESTINACHJI:
KOMPARATIVNA STUDIJA MEDU STANOVNICIMA SRBIJE

Postovani ispitanici,
Cilj ovog istrazivanja je da se stekne uvid u nacin na koji posetioci Turske percipiraju brend sliku Turske i njene destinacije. Vasi
iskreni odgovori ¢e pomo¢i turistickim nadleznim organima u Turskoj da bolje razumeju vasa videnja i dozivljaje i da vam
obezbede bolju uslugu. Podaci dobijeni ovim istrazivanjem ¢e biti iskoris¢eni kako bi se zavrSila doktorska disertacija na
Univerzitetu Ataturk, Erzurum, Turska. Hvala na saradnji.

Assoc. Prof. Gokalp N. SELCUK Isa YAYLA

Mentor Doktorant

Ispod je lista ocena koje se mogu koristiti radi opisivanja vasih ose¢anja prema mestima u Turskoj. Ocenite Tursku kao turisticku
destinaciju na svakom setu reci obelezavaju¢i odgovarajuce polje (1 najblize levom pojmu, 5 najblize desnom pojmu).

1. Prijatna 1 2 3 4 5 Neprijatna
2. Pobudujuca 1 2 3 4 5 Uspavljujuca
3. Opustajuca 1 2 3 4 5 Uznemirujuéa
4. Uzbudljiva 1 2 3 4 5 Turobna
Zeleli bismo da zamislite Tursku kao da je osoba. Mozda vam se ovo &ini neobiénim, ali = °
pomislite na set ljudskih karakteristika koje povezujete sa ovom destinacijom. Intresuje | & Q 2w z & g
nas da saznamo koje vam line karakteristike ili ljudske osobine padaju na um kada E )qu)] g = ; E )g g >§
mislite o Turskoj. Molimo vas obeleZite odgovarajuée polje za svaku li¢nu crtu. S e =R = N7
N “ | E < 2 N =
5.  Prizemna
6. Postena
7. Originalna
8. Vesela
9. Druzeljubiva
10.  Uzbudljiva
11.  Utrendu
12.  Punaduha
13.  Stalozena
14.  Jedinstvena
15.  Savremena (Moderna)
16.  Pouzdana
17.  Inteligentna
18.  Uspesna
19.  Uzvisena
20.  Glamurozna
21.  Ljupka
22.  Ugladena
23.  Aktivna
24.  Muzevna
25.  Savremena
26.  Zapadnjacka
27.  Gruba
28.  Egzoti¢na
29.  Zivahna
30.  Ustreptala
31.  Konzervativna
32.  Zanimljiva
33.  Molimo vas obelezite izvore informacija koji su uticali na vasu posetu Turskoj.
() Opste znanje iz $kole () Internet
(') Filmovi ili TV serije () Sajmovi putovanja i turizma
() Ljudi iz Turske () Turisticka agencija
() Prijatelji, kolege i rodaci ( ) Ostalo (Molimo vas objasnite) ...

(') Novine / magazini / Knjige o putovanjima
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o
Ispod su navedeni neki atributi koji odreduju kvalitet turistiCke destinacije. Koriste¢i se skalom -é
ispod, gde “1” znaci “Lose”, a ”5* zna¢i "Veoma dobro", molimo vas ocenite ove atribute za g % 2
Tursku zaokruzujuéi odgovrajuéi broj. 9 K IS _g £
o o (<) o ()
— X z [a] >
34. Vrednost za potro$eni novac
35. Krajolik/prirodne atrakcije
36. Istorijske atrakcije
37. Kulturne atrakcije
38. Kvalitet restorana
39. Kvalitet smestaja
40. Lokalna hrana
41. Raspolozivost plaza
42. Nezagadena okolina
43. Nocni zivot i zabava
44. Kretanje kroz grad
45.  Raspolozivost festivala
46. Raznovrsnost atrakcija
47. Kulturno naslede
48. Saobracajna infrastruktura
49. Bezbednost i sigurnost
50. Cistoéa i higijenski standardi
51. Sposobnost ljudi da govore strani jezik
52. Raznovrsnost prilika za Soping
53. Druzeljubivost/gostoprimstvo ljudi
54. Raspolozivost korisnih turisti¢kih informacija
55. Taxi usluge
56. Lokalne ture/ekskurzije
57. Javni transport
1 2 3 5

58. Molim vas ocenite vase videnje Turske kao destinaciju za odmor (1=Veoma negativno,
5=Veoma pozitivno)

59. Molim vas naznacite da li biste preporucili Tursku prijateljima ili rodacima
(1=Ne preporucujem uopste, 5=U potpunosti preporucujem)

60. Kako biste ocenili opstu sliku Turske? (1=VVeoma negativno, 5=Veoma pozitivno)

61. Molim vas ocenite nivo vase namere da posetite Tursku radi odmora u toku sledece dve godine.
(1= Ne nameravam da posetim, 5= Veoma izgledno da ¢u posetiti)

62. Da li ste ikad u proslosti komunicirali (imali priliku da se upoznate) sa osobom iz Turske?
() DA... kakav utisak je ta komunikacija ostavila na vas?...........ccccevevnenen. () NE

63. Kako biste klasifikovali Tursku? Molim vas oznacite sve §to se odnosi.

() Bliskoistoéna drzava

() Evropska drzava

() Orijentalna drzava

() Tacka spoja zapada i istoka

64. Uzrast: ............

65. Pol:
66. Bracni status:

() Muski

() Neozenjen/neudata
67. Obrazovanje: () Srednja $kola ili nize
68. Prihod domacinstva u US Dolarima:
() <10.000 (') 10.001-20.000

69. Koliko dugo ste boravili u Turskoj?

(') 20.001-30.000
() 1-7dana
70. Da li je ovo vasa prva poseta Turskoj? () 1-7 dana

71. Glavni razlog vaseg boravka ovom prilikom?
a) Odmor b) Zabava/uzbudenje

72. Sa kim putujete ovom prilikom?
a) Putujem sam b) Sa porodicom/rodacima

¢) Doziveti nove stvari

¢) Sa prijateljima

() Destinacija za odmor

() Istorijska i kulturna prestonica

() Od svega po malo

() Ostalo (molimo vas precizirajte) ...... ...

() Zenski

() Ozenjen/udata

() Fakultet () Master ili doktorat
(') 30.001-40.000

() 8-14dana ( )15danaili

() 8-14dana ( )15danaili

() >40.001

d) Posao e) Ostalo ......

d) Turisticke ture  ¢) Ostalo ................
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