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GIRIS

Uluslararas1 yatirimin kiiresellesmesi siirecinde daha genel ve giderek daha hizli olan
turizm pazarlamasinin, pazar nisleri, diisiik maliyetler, lokasyona 06zel avantajlar
veya {rin farklilastirmast i¢in arastirma yapmasi turizmin uluslardtesi haline
gelmesini de beraberinde getirmektedir (d’Hauteserre, 2001: 300). Globallesen
diinyada, rekabetci avantaj elde edebilmek adma her sehir diinyadaki tiiketici,
yatirim, ilgi, sermaye, is ve turistlerin payin alabilmek igin diger sehirlerle rekabet
edebilmektedir (Anholt, 2006: 18). Dolayisiyla sehirler arasindaki rekabetin ve
kiiresellesmenin artmasi nedeniyle, destinasyon pazarlamasi fikri ile yeni pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesi genel bir ilgi kaynagi haline gelmektedir (Liu,Chong,

2007: 255).

Cogu sirket, kiiresel bir marka yaratmak istemektedir (Gharibpoor, 2012: 4467). Is
stratejilerinin  gerekli bir pargasi olarak her organizasyonun giicli marka
gelistirmesine olan gerekliligi konusundaki bir fikir birligi olmasina ragmen, bunu
giindeme tasimanin esas nedeni hem pratikteki zorluklar hem de kavramsal

belirsizliklerdeki kaygilardan kaynaklanmaktadir (Kay, 2006: 742).

Kiiresel turizm pazarlarindaki rekabetin artmasi nedeniyle turizm destinasyonlari
daha fazla ikame edilebilir oldugundan, destinasyon kisilikleri ve destinasyon
markalarinin  olusturulmasi, turizm yerlerine essiz bir kimlik kazandirmada

uygulanabilir unsurlar haline gelmektedir (Yiiksel, Sameer, 2006: 127).



Son yillarda, bir¢ok post-endiistriyel kent, cesitli dis izleyicileri cezp etmek i¢in
tekrar zihninde canlandirma yolunu tercih etmislerdir (Smith, 2005: 398). Sehir
pazarlamaciliginin rehberliginde, endiistriyel ¢aglardan sonra depresyonla karsi
karsiya olan Avrupa ve Amerika'daki bazi eski endiistriyel kentler giderek zor
durumlarindan  kurtularak rekabeti kazanmustir. Ingiltere sehri Glasgow'un

canlandirilmasi buna bir 6rnek teskil etmektedir (Liu, Chong, 2007: 255).

Seyahat ve turizm ikinci en biiylik global endiistridir (Balakrishnan, 2009: 611).
Ayrica, turizmin olaganiistii biiyimesi, mekansal baglamda konaklama, ulasim,
eglence, hizmetler ve misafirperverlik gibi paralel endiistrilerin gelisimi lizerinde de
onemli bir etkiye sahiptir. Hizmetler sektoriindeki biiyiime ve iirlin ¢esitlendirmesi

sektorel kalkinmay1 da beraberinde getirmektedir (Oliviera, 2014: 59).

Pazarlama literatiiriinde turizm gelisiminin, bir destinasyon ve bu destinasyonun
toplulugunun  sosyokiiltiirel dokulart Tlizerinde etkili oldugu kesfedilmistir
(Ramkissoon, Robin, 2011: 127). Bu nedenle giinlimiizde giderek artan sayida turizm
objesinin rekabetiyle, her bolge, toplumlarinin yasam standartlarini iyilestirmek igin
potansiyellerini kesfedebilme hassasiyetine ve becerisine sahip olmaktadir
(Anggrianto, 2017: 11). Insanlar birkac y1l 6ncesine gére iilkeler hakkinda daha ¢ok
sey bilmektedirler. Diinya ¢apinda iletisimin artan gelisimi ile bazi uzak iilkelerde
gelisen kamu yararina iliskin olaylar bile aninda diinya genelinde yayinlanmaktadir.
Diinya genelinde uygun ulasim 6denebilirligine sahip bazi toplumlardaki yiiksek

hayat standartlari, insanlar1 diinya iizerinde seyahat etmeye tesvik etmistir ki, bu da



her kisiye farkli iilkeleri, farkli toplumlar1 ve kiiltiirler hakkinda tecriibe sahibi

olmasini saglamistir (d’ Astous, Boujbel, 2007: 231).

Turizm uzun zamandir ekonomik kalkinma igin bir arag olarak goriilmektedir
(Gursoy, Denney, 2004: 498). Son 50 yi1l boyunca turizm endiistrisindeki olaganiistii
biliylime turizm pazarlamasinda biiyiik degisiklikler yaratmistir (Charlotte, Echtner,
Ritchie, 2003: 37). Mesela turizm endiistrisinin tiim sektorleri, bir imaj olusturmak

icin ¢ok miktarda para harcamaktadirlar (Crompton, 1979:18).

Destinasyon pazarlamasi ve markalagma literatiirli, bolgeler, iilkeler, ilgeler, sehirler
veya llkeler grubu gibi ¢esitli varliklarin c¢aligmalarini igermektedir (K&ltringer,
Dickinger, 2015: 1837). Sehirler, en dogal tanimiyla her zaman bir markaya sahiptir
(Anholt, 2006: 18). Bu dogrultuda, sehir pazarlamasi ve turizm, 6zellikle pazarlanan
yerler ve biiyiik sehirler i¢in bir arag¢ olarak etkinliklerin artan bir sekilde kullanimini

gostermektedir (Richard, Wilson, 2004:1931).

Turizm, potansiyel turistlerle olan iletisiminde, rekabet¢i bir konum kazanmak ve
kimliklerini kanitlamak i¢in markalagma stratejileri benimseyen destinasyonlarin
gelistirilmesinde kilit bir unsur olarak goriilmektedir. Ancak, turizm destinasyonlari
gittikge artan zorluklar ve firsatlar ile karsi karsiya kalmaktadir (Oliveira, 2015:55).
Bu nedenle yerel ekonomiler, bir toplulugun kiiltiirel temelli turizmin gelisimini veya
turistleri ¢eken olaylarin gelisimini siirdiirmeye devam edeceklerdir (Gursoy,

Jurowski, Uysal, 2002 :97).



Pazarlamacilar, turist destinasyon imaji ile ilgilenirler ¢iinkii genellikle karar verme
davranis1 ile turist iiriin ve servislerinin satis1 birbiriyle baglantilidir. Tiiketim
siiresince, imaj deger kazandirabilmekte ve memnuniyeti artirabilmektedir.
Tiiketimden sonra ise imaj, anilar ve tatilde alinan hediyelik esyalar yoluyla kiginin
hatirlama deneyimi tizerinde kullanislt bir rol oynayabilmektedir (Jenkins, 1999:2).
Pazarlamada son donem imaj aragtirmalari, insan davranislariyla konumlandirilabilen
marka ve sirketlerde oldugu gibi ticari objelerin de tamamina adapte olmustur
(d’Astous, Boujbel, 2007: 231). Turistin sahip oldugu destinasyon imaji, destinasyon
secimini direkt olarak etkilemektedir. Dahasi bir destinasyonun imaji pazarlama
calismalar1 ve yoOnetimini gelistirmede olduk¢a onemlidir (Royo-Vela, 2009:419).
Basarili turizm yonetimi ve destinasyon pazarlamasinda, destinasyon imaji ¢ok
onemli bir unsur olarak kabul edilmektedir. Bir destinasyona dair spesifik bilgiler
destinasyonun tanitimi ve turistin tercihinde pozitif etkiye sahip olmaktadir (Molina

ve digerleri, 2010: 722).

Insanlarin tiikettikleri iiriinlerle benlik ve kisilikleri arasinda &nemli bir iliski séz
konusudur. Bunun farkinda olan Seiko firmasi reklamlarinda “Sadece saatin kim
oldugunu en ¢ok anlatir” diyerek saatin benlik ve kisilik ile ne kadar yakindan alakali
ve ne kadar onemli oldugunu vurgulamaya calismaktadir. Insanlar benlik ve
kisilikleriyle uyumlu, kisiliklerini yansitan veya tamamlayan iiriin ve hizmetleri
tikketerek dis diinyaya benlikleri, kisilikleri ve olusturmak istedikleri imajla ilgili
mesajlar vermektedirler. Uriinler ve markalar bir tiiketicinin kisiliginin yansimasi

olarak goriilebilmektedir (Kog; 2008: 198).



Destinasyon imaj1 genis Olclide arastirilmis bir konu olmasina ragmen, marka
kisiliginin turizme uygulanmasi olduk¢a yenidir. Pazarlama literatiiriinde marka
kisiligine dair en 6nemli ¢alisma Aaker’in insan kisilik 6zellikleri ile marka arasinda
iliski kuran marka kisiligi Olgegidir. Bdylece markaya insan Ozellikleri

atfedilmektedir (Hosany ve digerleri, 2006: 639).

Bu calismada, turistin bir destinasyon imaji ile ilgili algis1 ve marka kisilik
ozelliklerinin destinasyonu tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme davranigina etkisi
incelenecektir. Calismamizda diinyada en ¢ok ziyaret alan destinasyonlardan Paris ve
Istanbul’u ziyaret etmis olan turistlerin arastirma anketimize katilimi sonucu, her iki
sehrin kisilik 6zelliklerinin ve imaj ozelliklerinin ayr1 ayr1 turistin tekrar ziyaret etme

ve tavsiye etme davranigina etkilerinin analizi gergeklestirilecektir.



BIRINCI BOLUM: TURISTIN DAVRANISLARI VE DESTINASYON

MARKALASMASI, ALGILANAN SEHIR iMAJI, DESTINASYON IMAJI

1.1. Turist Davramsi

Tiiketici davraniglari, tiiketici ihtiyaclarmi ve isteklerini karsilayan belirli kararlar,
faaliyetler, fikirler veya deneyimleri igermektedir. Tiiketici davranislari, pazarlama
ve turizm alanlarinda en ¢ok arastirilan alanlardan biri olmaya devam etmekte ve
genelde bu aragtirma alanimi tanimlamak i¢in kullanilan 'seyahat davranisi' veya
'turist davranig1' terimleri ile birlikte kullanilmaktadir (Cohen ve digerleri, 2014:
872). Turistler, destinasyonlara kendileri tarafindan gonderilen farkliliklar1 alip
yorumlamakta ve destinasyona yonelik davramiglar gelistirmektedirler (Yiiksel,
Sameer, 2006: 129). Bu baglamda, turistin ayn1 destinasyonu tekrar ziyaret etmesi

veya digerlerine tavsiye etmesi davranigsal niyetidir (Chen, Tsai, 2007: 1116).

Seyahat davranisi ve turizm motivasyonu hakkindaki caligmalar turistlere ve
turistlerin  seyahatlerine karar verme siireclerine odaklanmaktadir. Seyahat
faaliyetlerinde kisilerin tercih sebepleri ¢cok degiskenlik gosterdiginden sosyolojik ve
psikolojik agidan da degerlendirilebilmektedir (Robinson ve digerleri, 2011: 31).
Ornegin, Plog (2001)’un ¢alismasinda turist tiplerinin farkliliklar1 i¢in psikolojik bir
Olcek kullanilmistir (Robinson ve digerleri, 2011: 33). Genel bir ifade ile,
isletmelerin basarisi, tiiketicinin kiiltiirel, sosyal, psikolojik ve kisisel durumlarini
gdz Oniinde bulundurmalarina ve bu durumlar1 pazarlama uygulamalarinda

kullanmalarina baglidir. Bu nedenle, isletmelerin, piyasa rekabet ortaminda basarili
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olabilmelerinde, tliketici davramiglarini etkilemeleri olduk¢a Onemlidir (Durmaz,

Bahar, Orug, 2011: 114, Dolnicar ve digerleri, 2008: 18).

Glniimiiziin rekabet¢i piyasa kosullarinda, tiiketiciler sadece ¢ok sayida markayla
cevrili kalmamakta, ayni zamanda bu markalar1 rakiplerinden ayirmak igin
gelistirilen bircok farkli pazarlama uygulamasina da maruz kalmaktadirlar (Usakls,
Baloglu,2011:114). Bir¢ok tiiketici mal ve hizmetinin aksine, seyahat deneyimlerinin
tilketimi, seyahat etmeye ek olarak, genellikle genis kapsamli Oncesi ve sonrasi
tilketim asamalarin1 da igermektedir. Seyahat edenler yeni teknolojiler kullanmakta,
deneyimlemeye ve deneyimlerini hikaye olarak anlatmaya egilimli olmaktadirlar

(Gretzel ve digerleri, 2006:8).

Destinasyon gozlemlenebilir bir degiskendir. Bununla birlikte turistin karar
vermeden Once hangi alternatif destinasyonlar diisiindiigiinii gozlemlemek zordur.
Ciinki karar verme siireci turistin nereye gideceginden ne yapacagina kadar dinamik
ve oldukga karigik bir siiregtir (Sirakaya, Woodside, 2005: 829, Smallman, Moore,
2010:399, Demir, Kozak, 2011:19). Turistin tatil satin alma siirecini etkileyen,
motivasyonu arttiran itici ve cekici faktorler bulunmaktadir. Motivasyonu arttiran
faktorler ise turistlerin memnuniyet diizeylerini etkilemektedir (Yoon, Uysal,
2005:45; Demir, Kozak, 2011: 20). Bu motivasyon faktorleri itici ve c¢ekici
faktorlerdir. Motivasyon diizeyi arttikca ise turistin tekrar ziyaret etme ve tavsiye
etme egilimleri gdstermelerine neden olmaktadir (Demir, Kozak, 2011: 20). Bu
dinamik siiregte turistin davranisini etkileyen pek c¢ok unsur literatiirde arastirma

konusu olmustur. Ornegin, yas, zaman, kisilik 6zellikleri ve gelir turistlerin karar
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almasini etkileyen faktorlerin baginda gelmektedir (Dolnicar ve digerleri, 2008: 17).
Karar verme siirecini psikolojik etkenlerin yaninda tutum, motivasyon, duygular,
inang, kiiltlir ve niyetler gibi etkenler de etkilemektedir (Sirakaya, Woodside, 2005:
816; Mitchell, Hall, 2003:62). Karar verme siirecinden sonra tiiketiciler bu kararlarin
gelecekteki kararlarinda veri olarak kullanmaktadirlar. Literatiir aragtirmalarinda,
geemisteki olumlu tatil deneyimlerinin turistlerin gelecekte gerceklestirmeyi
planladiklar1 tatil segimlerini etkileyecegi sonucuna ulasilmaktadir (Fodness ve
Murray, 1997: 505). Sonug olarak tiiketici davranisini agiklayan modeller turistin
karar verme ve satin alma siirecindeki etkili faktorlerin agiklanmasinda turizm
calismalar1 agisindan degerlendirilmektedir (Sirakaya, Woodside, 2005: 815; Demir,

Kozak, 2011: 32).

1.2. Destinasyon Markalasmasi

Bir marka, tiiketicilerin belirli bir sembol, iiriin, hizmet, organizasyon veya konum
diisiindiiklerinde hatirladiklar1 veya yasadigi tutarli bir karakter, imaj veya duygu
grubudur (Simeon, 2006:464; Blain ve digerleri, 2005: 612). Markalar, adi, terimi,
logosu, isareti, tasarimi, sembolii, slogani, paketi veya bunlarin birlesiminden
olugmaktadir (Kotler, 1991: 442; Keller, 1993: 2; Cai, 2002: 722; Kerr, 2006:276).
Marka, artan rekabet, iirlin paritesi ve ikame edilebilme ile kars1 karsiya olan ¢agdas
hedef yoneticilerin pazarlama zirhinda gii¢lii bir silahtir (Morgan ve digerleri, 2003:

285).



Markalar daha yiiksek marka sadakati, isim bilinci, algilanan esitlik, giiclii marka
dernekleri ve diger varliklara sahip olduklar1 dl¢lide daha yiiksek marka degerine
sahiptirler (Kotler, Armstrong, 1999:246). Marka degeri ise, marka bilgisinin bu
markanin pazarlamasina yonelik tiiketici tepkisine olan farkli etkisidir (Keller,
1998:45). Ornegin, tiiketicinin bir iiriin ile gii¢lii baglar1 varsa, 6rnegin soft icecek
diisiindiigiinde aklina tadi, kafeini ve sekeri gibi ¢agrisim yapan imajlar1 geliyorsa,
reklam kampanyasi ve gecmis deneyimlerini goze alarak Pepsi markasi zihninde

canlanmaktadir (Keller, 1993:2).

Diger taraftan markalasma, tanitima esit degildir ve marka yonetimi tanitim
etkinlikleri ile simirli degildir. Markalasma, eksiksiz bir fikir olmaya ihtiyag
duymakta ve tiim pazarlama cabalari ile birlikte slirecine devam etmektedir. Dahasi
tanitim faaliyetleri diginda pek ¢ok unsur etkili sehir pazarlama stratejilerine entegre

olabilmektedir (Kavaratzis, 2009: 27).

Destinasyon markalasmasi, kolay akilda kalan reklam, slogan ve logo yaratmaktan
daha fazlasidir. Giiclii bir destinasyon markasi hemen taninir ve seyahat edenlerin
degerleri ve benlik algilar1 ile derin baglar kurmaktadir. Bu nedenle destinasyon
markalagmasi uzun siireli bir stratejidir (Ekinci, Sirakaya-Tiirk, Baloglu, 2007: 435).
Rekabetin artmasi, iiriin benzerligi, turizm akademisyenleri ve pazarlamacilar
tarafindan uzak yerlere iiriin ve hizmet gibi destinasyonlarin da ticaretinin
yapilabilecegi gibi nedenlerle destinasyon markalasmasi, son yillarda popiiler ve
giiclii bir pazarlama araci haline gelmistir (Usakli, Baloglu, 2011: 114; ilban,

Oguzhan 2008: 123).



Cai (2002), destinasyon markalagmasini, sabit unsurlarin olumlu imaj yaratilmasi
amaciyla secilip tanimlanmasi olarak ifade etmistir. Turizmde, bir destinasyonun
rekabet etmesi ve basarili olabilmesi i¢in, yliksek kalitede bir hizmet sunmasi
gerekmektedir. Bireyin beklenti ve hafizasi bir kalite deneyiminin 6nemli unsurlari
oldugu icin, destinasyon markalagsmasi i¢in bu anlamda bir girisim, gelecekte
duyacagt memnuniyet beklentisiyle ilgili bireyi rahatlatma islevini yerine
getirmelidir. Seyahat sonras1 unutulmaz bir destinasyon deneyimi bir sonraki seyahat
hatiralarint giiclendirmede 6nemli bir rol oynayabilmektedir. Yani, destinasyon
markalagmasmin temel amaci, turistleri cezp edecek bir imaj yaratmak, bir
destinasyonu rakiplerin destinasyonlarindan farklilagtirarak daha fazla para harcayan
turistleri ¢ekebilmek, destinasyona Ozgii imaj yaratmak; destinasyon ve turistler

arasinda duygusal bir bagin kurulmasini saglamaktir (ilban, 2008: 124).

Destinasyon pazarlamasi ve markalasma literatliriindeki en gelismis trend
destinasyon markalagmasidir. Bu alandaki c¢alismalar, turizm destinasyonlarinin
pazarlamasinda markalagsma roliinliin incelenmesine odaklanmaktadir (Yanga ve
digerleri, 2017: 314). Turizm destinasyonlarinin markalastirilmasi fikri nispeten yeni
olmasina ragmen, diinyanin bir¢ok yerinde Coca Cola, Nike ve Sony'nin kullandigi
marka stratejileri benzer sekilde kimliklerini farklilastirmaya ve iirlinlerinin

benzersizligini vurgulamaya ¢aligmaktadir (Usakli, Baloglu, 2011: 114).
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Destinasyon markalagmasi, olumlu bir goriintii olusturulmasi veya destinasyonun
olumsuz veya ilgisiz bir goriintlisiinlin degistirilmesi iizerine yogunlasmaktadir
(Ashworth, Kavaratzis, 2010: 237). Destinasyon markalasmasi, karmasik ve degisen
bir pazarda 6ne ¢ikmig bir iilke, bir bolge, bir sehir veya bir turizm destinasyonu
yaratmay1l amaglamaktadir (Oliviera, 2014:57). Giinlimiizdeki gezginler mevcut
destinasyonlarin se¢iminde tam anlamiyla simartilmis durumdadirlar ve kalabalik
turizm pazarlarinda destinasyonlar giderek ikame edilebilir hale gelmekte ve onlari
ayirt etmek zorlagmaktadir (Pike, 2005: 258). Seyahat destinasyonlari, tipki diger
tiiketici triinleri gibi kendilerini tanimlamak, ayirmak, olumlu ve motive edici bir
mesaj vermek i¢in markalasmaya yonelmek zorunda kalmislardir (d'Hauteserre,

2001:300).

Destinasyon markalagsmasi ile imaj olusturma veya bi¢imlendirme arasindaki farkin
fark edilmesi, markalasmanin turizm pazarlamasi c¢aligmalarina girisi i¢in ¢ok
onemlidir (Cai, 2002: 723). Basarili bir destinasyon markalagmasi, bir pazarlama
sorununun st diizey reklamcilik ve halkla iligkiler yaklagimlarinin uygulanmasi ile
yerel, bolgesel ve ulusal ¢ikarlarin yonetilmesine iliskin gercek politikalar arasindaki

dengeyi saglamakla ilgilidir (Morgan ve digerleri, 2003: 287,288).

1.2.1. Destinasyon Markasi

Destinasyon markasi, destinasyona yapilan seyahat deneyimi ve keyif verici anilarin
hatirlanmasini saglayan destinasyonu tanimlayan isim, sembol, logo, kelime ve diger

sekillerdir (Kerr, 2006:277, Konecnik, Go, 2008: 185). Markalar geleneksel olarak
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tilketim mallar1 ile iligkilidir, ancak destinasyon tanitimi yapanlar giderek isin
teknigini benimsemektedirler (Henderson, 2000: 37). Ciinkii destinasyon markas,
turizm irlin ve servislerinin, turist davranigi ve destinasyon imajinin hemen hemen

tiim yonlerine yayilmaktadir (Cai, 2002: 736).

Bir destinasyon i¢in tiiketicinin aklina gelen tim markalarin olusturdugu kiimenin
icerisinde olmak yeterli degildir. Bunun yerine destinasyon son karar olarak se¢ilmek
icin tek ve farkli olmaya ihtiya¢ duymaktadir. Bu agidan bakildiginda destinasyon
markalagmasinin konsepti bir destinasyonun rakip alternatiflerinden ayrilmasidir (Qu
ve digerleri, 2011:465). Destinasyon pazarlamacilari i¢in sorun, hedeflenen marka
degerlerini deneyimlemek ve essiz bir yerin 6zgiinliiglinii hissetmek i¢in destinasyon
markasini canli kilmaktir (Morgan ve digerleri, 2003: 287). Bu nedenle destinasyon
markasinin pazarlanmasi anlamima gelen destinasyon markalagsmasi, olumlu imaj
olusturma yoluyla destinasyonu tanimlamak ve digerlerinden ayirmak i¢in tutarli bir

0ge karisimi segmek olarak tanimlanabilmektedir (Cai, 2002: 722).

Tiirkiye markas1 bircok turist i¢in higbir sey ifade etmezken Istanbul, Uludag,
Antalya, Kapadokya ve Bodrum gibi destinasyonlar, kendilerine has ve 6n plana
¢ikmig olan cografi konumlar, kiiltiirleri ve fiziksel 6zellikleri ile belirli bir marka
olma yolunda iilkemizde turistik onde gelen destinasyonlar olmaktadirlar. Ancak
turizmin siirdiiriilebilir olabilmesi ancak miisterilerin zihninde olumlu, gergek¢i ve

giiclii bir marka imaj1 olusturulmasina baglidir (ilban, 2008: 125,126).
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Bir destinasyon markasi, turistin turizm deneyimlerini, seyahat deneyiminden sonra
destinasyon hakkindaki algilamalarini saglamlastirmada ve giiglendirmede yardime1
olabilmektedir (Murphy ve digerleri, 2007:6). Destinasyon markalasmasi, turizm
tiriinlerinin ~ degistirilmesinde, paydaglarin ve topluluklarin entegrasyonunda,
rahatsizliklarin ~ 6nlenmesinde ve yerlere konumlandirilmis konularda yanit

alimmasinda temel bir rol oynamaktadir (Oliveira, 2014: 59).

Diinyanin en o6nde gelen baskentlerinden biri olan Londra, sehir pazarlamasi
konusunda en basarili 6rneklerden biridir. Diinyanin en pahali kentlerinden biri
olmasina ragmen her yil milyonlarca turist, basari ile yiiriitiilen pazarlama politikasi
ile bu kenti ziyaret etmektedir. Sehrin tarihi, kiiltiirel, dogal, eglenceli pek ¢ok
alternatif Ozelliklerinin pazarlanmasinin yaninda “London Eye” (Thames nehrinin
kenarinda yer alan donme dolap seklinde gozlem tekerlegidir. Tam bir doniisii
yaklagik 20 dakika stirmektedir ve en yiiksek noktast 135 metredir. Doniis boyunca
manzara olaganiistiidiir ve siirekli degisir) gibi daha modern tasarimlar kullanilarak
da turistlerin bu kenti ziyaret etmeleri saglanmaktadir (Kanibir, Nart, Saydan, 2009:

380).

Bir destinasyonun marka olmast i¢in karmasik dogasi, kimlik genellemesi
kacinilmazdir. Marka kimligi, saticilarin bakis agis1 tarafindan Ongoriilen gekici
ozelliklerin genellestirilmesi i¢in Onemlidir. Bu bir saticinin bir markanin hedef
pazarda nasil algilanmasi gerektigi hakkinda beklentilerini anlatmaktadir. Genel
olarak destinasyonlar, yliksek kaliteli konaklama, giizel restoranlar ve iyi dizayn

edilmis kamusal alanlar gibi esit cagrisim noktalarina vurgu yapmaktadir. Bu bir
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marka cagrisiminin rakipleri lizerindeki avantajlarinin ne oldugunu anlamada daha
onemlidir. Farkli ¢agrisim noktalar tiiketicinin markay1 dogru degerlendirmesine ve
marka ile bag kurmasma yardimci olmaktadir. Gergekte, markalasma anahtari,
tiiketicilerin konumlandirma gibi bir {iretim asamasinda markalar arasindaki farki
algilamalaridir; ¢linkii farkli ve 6zgii algilanan bir markanin diger markalarla ikamesi

zor olmaktadir (Qu ve digerleri, 2011: 466).

1.2.2. Marka Sehirler

Kalkinma, daha genis bir tanima ulasma, 6ne ¢ikma ve birbirleriyle rekabet etme
ihtiyaci ile karsi karsiya olan ¢agdas sehirlerin giindeminin bir pargasidir (Cvijic,
Guzijan, 2013: 23). Bu dogrultuda, son dénemde gelisen olumsuzluklara ragmen
sehirler iddiali turizm gelistirme ve pazarlama stratejileri uygulamaya devam

etmektedirler (Smith, 2005: 401).

Aslinda sehirlerin markalar1 tarihsel siirecin onlara verdigi bir takim misyonlarin
yaninda ziyaret¢inin zihninde o sehirlere dair 6zelliklerin tiimii igerisinde en giiclii
olanin 6n plana ¢ikmasiyla miimkiin olabilmektedir. Dolayisiyla bir kentin kimligi,
belirli bir c¢evrenin {riinii olarak kiiltiirel ¢esitlilige neden olan, tarihi degisim

gecirdigi i¢in uzun bir siire boyunca yaratilabilmektedir (Cviji¢, Guzijan, 2013:23).

Basit marka Oykiisii, kisinin sehri ziyaret etme karari {izerinde onemli bir etkiye
sahiptir. Insanlarm kararlarinmn tiimii, her giin satin aldig iiriin kadar siradan olsa da

olmasa da, kismen rasyonel kismen ise duygusaldir. Higbir insan faaliyeti bu
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kuraldan muaf degildir; sehirlerin ve tilkelerin marka imajlar1 her kararin duygusal
tarafina dayanarak olugmakta ve ayni zamanda rasyonel kismi da etkilemektedir.
Paris romantizm, Milano tarz, New York enerji, Washigton gii¢, Tokyo modernlik,
Largos yozlagma, Barselona Kkiiltiir, Rio eglencedir. Bu tanimlar sehirlerin
markalaridir ve bu markalar bu yerlerin tarihine ve kaderine ayrilmaz sekilde baghdir

(Anholt, 2006: 18).

Olumsuz marka kisiligi ve imaj algilamalari, turistlerin destinasyona yonelik
olumsuz duygular beslemesine neden olabilmektedir. Amsterdam sehrinin 2005
yilinda yeniden markalagsmasi bu duruma bir ornektir. Kiiltiir, tarih zenginligi,
ekonomik refah agisindan avantajli bir konumda bulunan Amsterdam, zamanla bu
ozellikleri 6n plana ¢ikarilmadig i¢in vandalizm, antisosyal davranislar, uyusturucu,
seks ticareti, giivenliksiz bir kent gibi kavramlarla tanmir hale gelmistir.
Amsterdam’1 ger¢ekte yansitmayan, bu olumsuz algilamalar1 degistirmek amaciyla
yapilan g¢aligmalarda, “Amsterdam Partners” adi altinda bir kurulus olusturularak
destinasyon ile iligkili hem resmi hem 06zel organizasyonlarin bu kurulusta gorev
almas1 saglanmigtir. Daha sonra ise Amsterdam’1 ¢ekici kilan 6zelliklerin 6n plana
¢ikarilacaginin belirlenmesi hedeflenmis ve yeni bir slogan belirlenmistir: “I am
amsterdam”. “I am amsterdam” slogani, sehri ve sehrin insanlarin1 markalagtiran bir
slogan haline gelmistir. Bu ¢aligmalarin sonucunda Amsterdam 2005 yilinda
diinyanin en basarili kent markalar1 arasinda 6. sirada yerini almistir (Anholt City

Brands Index 2005; Kanibir, Nart, Saydan, 2009: 381).
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1.3.imaj

Psikolojide imaj, gorsel anlatima karsilik gelir, ama kentin mekansal algilamasinda
“imaj” konsepti daha kapsamlidir ve tim ortak izlenimleri, bilgiyi, duygulari,
degerleri ve inanglar1 icermektedir. Buna ragmen pazarlamadaki tanimlar imajin
temelini olusturan ve imaji1 tiikketici davramisiyla iligkilendiren yaklagimlara isaret
etmektedir (Jenkins,1999:1). Marka imaji1, tiiketicinin markaya olan duygu ve
diisiinceleri olarak tanimlanmaktadir. Diger bir ifade ile marka imaj1, bir markanin
diger markalara kiyasla tiiketicinin zihninde olusturdugu biitiinsel imajdir (Lee ve
digerler, 2011:1093). Destinasyon pazarlamasinda ise bir imaj, bir kisinin bir
destinasyon hakkinda sahip oldugu inang, fikir ve izlenimlerin toplami olarak
tanimlanmaktadir (Crompton, 1979: 18). Imajlar, bir saticinin mal veya hizmetlerini
tanimlamak ve onlar1 rakiplerden ayirmak amaciyla bir isaret, isim, sembol, isaret,
terim, tasarim veya bu unsurlarin birlesimi olarak tanimlanan bir marka araciligiyla

iletilebilmektedirler (Kotler, Bowen, Makens, 1996: 283).

Tiiketiciler, markalar1 kullanirken, ¢esitli markalarin, hem islevsel hem de islevsellik
dis1 Ol¢iitler arasinda nasil performans gosterdiklerini belirten algilar gelistirirler ve
bu da olduk¢a 6nemlidir. Bu siiregte tliketicinin aklinda yer alan tiim resim marka
imajidir. Imajin tiiketicinin zihninde uyandirdig marka bilgisi, markaya karar verme
stirecinde Oonemli bir rol oynamaktadir (Keller, 1993:3). Markalarin stratejik giict,
farklr agilardan markalagmay1 kesfetme amaci, marka imaji, marka kimligi ve marka
kisiligi gibi kavramlarin c¢esitliligini gelistirmeye yoOnelen konulart anlamayi

desteklemekte ve aynt zamanda bu alandaki c¢aligmalarin dolulugunu da
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tetiklemektedir (Demirbag Kaplan, Yurt, Giineri, Kurtulus, 2010: 1286). Tiim
destinasyonlar, iyi, kotii ve ilgisiz imajlara sahiptir ki bu imajlar pazarlamada

tanimlanabilir ya da tiiketilebilir olmalidir (Hunt, 1975:7).

1.3.1.Sehir Imaji

Sehir pazarlamasi, bir sehrin rekabet etmesini giliglendirmek i¢in iyi bir arag
saglamaktadir. Sehir pazarlamasinda festivaller veya 0zel etkinlikler sehir
pazarlamasini arttirmada ve sehrin olumlu imaj yaratmasinda etkili bir yaklagimdir.
Sehir imaj1, toplumun, kiiltiiriin, ekonominin, ¢evrenin ve benzerlerinin her iki
yoniini de igerecek sekilde kentin genel hissiyat ve kapsamli izlenimini
olusturmaktadir (Liu,Chen,2007: 255-256). Giiglii ve pozitif bir destinasyon
markasina sahip olmak diger iilke, bolge ve sehirlerle rekabet edebilmenin énemli bir

aracidir (Demirbag Kaplan ve digerleri, 2010: 1290).

Geleneksel markalar, kurumsal markalara ve kiiltiirel bayiliklere baglanarak sehrin
imajin1  temsil eden wunsurlarla giderek daha fazla pazarlanmakta ve
metalagtirillmaktadir. Bilbao'nun Guggenheim Vakfi ile imzaladigi ‘'franchise'
anlagsmasi1 ve Londra'daki miizelerin ve galerilerin il subelerinin gelistirilmesi bu

duruma 6rnek teskil etmektedir (Smith, 2005: 404).

Pek ¢ok arastirma gehir imajint anlamanin 6nemli oldugunu ileri siirmektedir. Dahasi
sehrin  Ozellikleri hakkindaki algi sehir imajim1  kavramsallagtirmaktadir.

Arastirmacilar tarafindan bulunan sehir imaji1 boyutlari; doga, eglence aktiviteleri,
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aligveris, restoran, ig yaraticiligi, sosyal sermaye, sosyal iligkiler ve baglanma,
kiiltiirel hosgort, etkilesim, baglar ve kiiltiirel etkinlikleri igermektedir (Ramkissoon,

Robin, 2011: 129).

Turistik imajlarin nasil olusturuldugunu anlamak, destinasyon belirleyicilerine,
secilen hedef pazarlar i¢in uygun sehir imajlar1 gelistirmede yardimci olabilmektedir
(Gartner, 1994: 209). Kentler imajlarin1 gelistirmek, kentsel gelismeyi tesvik etmek
ve ziyaretcileri ve yatirimlart g¢ekmek i¢in bir takim kiiltiirel etkinlikler
kullanmaktadirlar  (Richards,Wilson, 2004:1931). Ayrica tekrar zihninde
canlandirma, uzun bir gecmisi olmasina ragmen, son yillarda belediye yetkilileri
sehir imajlarin1 manipiile etmek i¢in daha kapsamli ve daha incelikli girisimler
baslatmaktadirlar (Smith, 2005: 402). Bununla birlikte bir¢cok sehir, kiiltiirel
motivasyonlarin, etkinliklerin 6n planda oldugunu iddia etmesine ragmen, sonug
olarak sehirlerin basarisi genellikle ¢ektigi ziyaretcilerin  sayisi  agisindan

Olciilmektedir (Richards, Wilson, 2004: 1937).

1.4. Destinasyon imaji

“Turist destinasyon imaji” teriminin kesin anlamini saptamak zordur. Terim,
turizmciler tarafindan ¢ogunlukla, projelendirilmis destinasyon imajlarini, toplumca
benimsenmis ya da basamaklastirilmis destinasyon imajlarin1 ve bireylerce
diisiiniilen destinasyon imajlarin1 igine alan sekilde kullanilmaktadir. Imaj hali
hazirda ¢ok fazla baglamda ve disiplinde farkli sekillerde kullanilan ve farkl

anlamlar ortaya ¢ikaran bir terimdir (Jenkins, 1999: 1). Destinasyon imaj1 genelde,
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bir turistin bir destinasyon hakkinda sahip oldugu inang, diisiince ve izlenimlerin
toplamindan olusan zihinsel veya tutumsal bir yap1 olarak kavramsallastirilmaktadir

(Prayag ve digerleri, 2017: 8).

Destinasyon kisiligi ve destinasyon imajinin turist davranisina etkisi konusunda fikir
birligine varilmig gibi goriinse de, aralarindaki iliskileri ¢ok az bilinmektedir
(Yiiksel, Sameer, 2006: 128). Destinasyon imaj ¢aligmalar1 turizm gelisimi alaninda
gittikce daha popiiler hale gelmistir; ¢linkii bir turistin karar verme siireci ve tercihi
destinasyon imajindan etkilenmektedir (Chen, 2010:1). Destinasyon imaji, ziyaretci
tercihini belirlemede c¢ok Onemli bir faktordiir (Ritchieve digerleri, 2005: 330).
Destinasyon imaji1 analizi literatiirde nispeten yeni sayilmakla birlikte, ilk
calismalarin ortaya ¢ikisindan bu yana neredeyse otuz yil iginde, turizm arastirma
literatiirinde en popiiler konulardan biri haline gelmistir (Pike, 2002: 541).
Destinasyonu gii¢lii bir rakiple ayni tutulan bir konuma getiren yeni bir imaj
olusturulmasini  Onlemek icin hedef pazarlarin tuttugu imajlar1  anlamak
gerekmektedir (Gartner,1994:207). Her bireyin belirli bir yer hakkindaki imaji
essizdir ve bu bireyin belirli bir yer hakkindaki kendi hatiralari, baglar1 ve hayal
giiciinden olusmaktadir (Jenkins, McArthur, 1996: 11). Bu nedenle destinasyon
imaj1, sadece bireysel destinasyon Ozniteliklerinin algilart degil ayni zamanda
destinasyon tarafindan yapilan biitiinsel izlenim olarak tanimlanmakta ve bu sekilde

degerlendirilmektedir (Echtner, Ritchie, 1991: 8).
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Destinasyon secimi lizerine yapilan bir¢ok calisma, bir yere ya da imaja yonelik
tutum arasindaki iligkiyi arastirmakla ve bir seyahat yeri olarak destinasyonu tercih
etmekle ilgilidir (Um, Crampton, 1990: 433; Usakli, Baloglu, 2011:120; Hosany ve
digerleri, 2006: 638). Bir destinasyonun imaj1 veya potansiyel ziyaret¢iler tarafindan
desteklenen deneyim imajmin turistlerin karar verme siirecini biiyiikk oOl¢iide
etkiledigi konusunda literatiirde genel bir kabul vardir (Alaeddinoglu, Can,
2010:341; Hanlan ve Kelly, 2005: 163). Tiiketici markalarina benzer sekilde, bir
destinasyon imaji, potansiyel ziyaretgiler i¢in cazip hale getirmek adina kritiktir ve
"destinasyonu Onceden anlama"yi gerektirmektedir (Papadimitriou ve digerleri,

2015:302).

Destinasyon imaji daha kavramsal ve bir destinasyonun subjektif bilgilerini
icermektedir (soguk, egzotik, pahali, gelismis vb) ve bu nedenle degerlendirmesi bir
kisiden digerine farklilik gostermektedir. Ornegin bazi turistler Tiirkiye’nin bir
Avrupa tatil destinasyonu oldugunu diisiiniirken bazilari bu imaja katilmamaktadir

(Yiiksel, 2003:22).

Turistlerin bir destinasyonu algilama imaji dinamik bir siirectir ve turistik
deneyimlerin belirli asamalarinda olusan farkli imaj tiirleri arasinda ayrim yapan
zengin bir literatlir bulunmaktadir. Bu nedenle turist davranislarini degerlendirirken
destinasyon imajinin pek ¢ok yonii arasindaki farkliligi ayirt etmede Oneminin

vurgulanmasi gerekmektedir (Prayag ve digerleri,2017: 8).

20



1.4.1. Destinasyon Imaji Bilesenleri

Markalagma igerigi agik bir sekilde incelenmemis olmasina ragmen, destinasyon
imaj1 destinasyon markalagsmasinin dnceden var olan yerini tutan bir konsept olarak
kabul edilmektedir. Gergekte, destinasyon markalagsmasinin 6zii, uygun bir marka
faktor karmasi segerek destinasyonu tanimlayan ve farklilagtiran pozitif bir
destinasyon imaj1 insa etmektir. Bu destinasyon marka imaji “turistin hafizasinda
tutunan ¢agrisimlarin  yansittigt kadar destinasyon hakkinda algilar” olarak
tanimlanabilmektedir. Diger bir deyisle, destinasyon imaji, kisinin duygusal,
kavramsal ve ikna edici bilesenler igeren bazi nesnelere veya uyaranlara bir
degerlendirme uyarisi bicimdir (Mazanec, 2009: 509). Marka ¢agrisiminin kavramsal
ve duygusal imaj bilesenlerini icerdigi ileri siiriilmektedir. Bu iki bilesen biiyiik
Olciide destinasyon imajiin etkili isaretleri olarak kabul edilmektedir (Qu ve
digerleri, 2011: 465; Hosany ve digerleri, 2007:6; Baloglu, McCleary, 1999:869).
Ayrica, kavramsal ve duygusal imaj bilesenlerinin bir destinasyon imaj1 olugturmak
tizere hiyerarsik olarak iliskilendirildigi savunulmasina ragmen, her bir kavramsal ve
duygusal marka imaj1 bileseninin, tim imaj olusumuna benzersiz katkilar1 olmasi

miimkiin olabilmektedir (Buyong, Rajiani, 2011: 5,6).

Bir ¢ok arastirma, destinasyon imajimin Oncelikli olarak iki bilesenden olustugu
fikrini desteklemektedir: kavramsal ve duygusal. Bununla birlikte, bazi istisnalar
disinda, destinasyon imaji ¢alismalarinin ¢ogunlugu kavramsal bileseni {iizerine
odaklanmakta ve duygusal bileseni gézden kagirmaktadir (Ekinci, Sirakaya, 2007:

437).
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Destinasyon imaji kavramsal ve duygusal degerlendirmelerin toplam bir etkisidir.
Ayrica marka cagrisiminin kavramsal ve duygusal imaj bilesenlerini igerdigi ileri
stiriilmektedir. Bu iki bilesen biiylik Ol¢lide destinasyon imajinin etkili igaretleri
olarak kabul edilmektedir. Marka ¢agrisimlar1 (kavramsal, duygusal ve 0zgii imaj
bilesenleri) turistin gelecekteki davranisi arasindaki iligkiyi aragtirmaktir (Qu ve
digerleri, 2011:465,466). Destinasyonun hem kavramsal hem de duygusal
bilesenlerinin degerlendirilmesi, turistlerin destinasyona yonelik davranigsal
niyetlerinin bir énciisii olarak kullanmaktadir. Ornegin, tekrar ziyaret etme, tavsiye
etme ve agizdan agiza pazarlama gibi davranislara etki etmektedir (Basaran, 2016:

164).

Diger taraftan destinasyon imajlar1 birbirinden tamamen farkli ama hiyerarsik olarak
birbiriyle baglantili {i¢ bilesen tarafindan olusturulmaktadir: kavramsal, duygusal ve
cagrisimsal (Gartner, 1994:193). Bu bilesenler arasindaki karsilikli iligkiler, iiriin
yatkinligin1 belirleyebilmektedir. Goriildiigii tizere literatiirde destinasyon imaj

bilesenleri farkli bilesenler ile degerlendirilmekte ve ¢calismalara konu olmaktadir.

1.4.1.1. Duygusal imaj

Duygusal imaj, kisilerin bir hedefe yonelik duygulari ya da bireylerin bir yere
duygusal tepkisidir (Basaran,2016:166; Konecnik, Gartner, 2007:403). Bir baska
deyisle insanlarin nesnelere hakkinda nasil hissettigini anlatmaktadir (Rajesh,

2013:68). Duygusal imaj duygusaldir ve kisilerin sevdikleri ve sevmedikleri ile ilgili
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destinasyon sec¢imini anlatmaktadir (Ekinci, Sirakaya, 2007: 437). Duygusal imajin
Ogeleri, liziicli / rahatlatici, kasvetli / heyecan verici, uykulu /canli ve tatsiz / keyifli

olmak iizere dort unsurdan olugsmaktadir (Ekinci, Hosany, 2006:132).

Kavramsal imaj bileseni bir destinasyonun fiziksel 6zellikleri hakkinda inang ve bilgi
olarak yorumlanabilirken, duygusal imaj bileseni ise duygularin duygusal kalitesinin
niteliklere ve cevresindekilere yonelik degerlendirilmesine atifta bulunmaktadir

(Hosany ve digerleri, 2006:639).

1.4.1.2. Kavramsal imaj

Kavramsal imaj, bir destinasyonun bilinen 6zelliklerinin degerlendirilmesine isaret
etmekte ve bir diger ifade ile bireysel niteliklerin algilanisindan olusmaktadir
(Ekinci, Sirakaya, 2007: 437; Basaran, 2016:165). Kavramsal imaj, bir
destinasyonun fiziksel 6zellikleri hakkinda inang¢ ve bilgi igerirken, duygusal imaj,
duygularin niteliklere ve ¢evreye olan duygusal kaliteyi degerlendirmesine atifta
bulunmaktadir (Chen, Phou, 2013: 270; Rajesh, 2013:68). Kavramsal imaj, ¢ok
boyutlu bir yapidadir ve ayrica turistler tarafindan algilanan kavramsal destinasyon
imajin1 olusturan yonleri belirtmektedir (Basaran, 2016:165). Destinasyon imaj1 ile
ilgili bircok ¢alisma, kavramsal imaji analiz etmis, bu dogrultuda destinasyonun

somut fiziksel niteliklerine odaklanmistir (Pike, Ryan, 2004:337).
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1.4.1.3. Ozgii imaj

Literatiirde cogunlukla, ¢agrisimsal imaj kavrami 6zgii imaj yerine kullanilmaktadir.
Cagrisimsal imaj, turistin bir destinasyon hakkindaki bilgisine dayanarak destinasyon
hakkinda ne hissettigini tanimlamaktadir. Tiiketici irtinlerinde genellikle maddi ve
Olgiilebilir nitelikler vardir. Fakat ayni durum turizmde oldugu gibi deneyimsel
tiriinler hakkkinda sdylenemez. Ciinkii destinasyonun maddi bir iriine kiyasla
algilanma boyutlart farklilik gostermektedir (Konecnik, Gartner, 2007:403).
Cagrisimsal imaj, niyet veya eylem bileseni oldugundan davranisa benzemektedir ki

bu niyet marka satin alma olasiligini temsil etmektedir (Pike, Ryan, 2004:338).

Farklilasmis bir destinasyon imaji1 yaratmak, bir¢ok destinasyonun yogun bir sekilde
rekabet ettigi global yaris pazarinda hayati bir ana faktor haline gelmektedir. Giiglii
bir 6zgii imaj, tiiketicinin kafasinda basit bir sekilde siirecek bilgi olusturmak i¢in bir
destinasyonu rakiplerinden ayiran destinasyon konumlandirmasinin 6ziinii teskil
etmektedir. Farkli destinasyonlarin rekabet ettigi, kiiresel rekabetci bir pazarda
hayatta kalmanin temelini farklilastirilmis bir destinasyon olusturmaktadir (Qu ve

digerleri, 2011: 466).

Destinasyona ulastiktan sonra algilanan imaj, tliketici memnuniyetini ve ayni
destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetlerini etkilemektedir (Buyong, Rajiani,
2011:3,4). Ornegin, Oklahoma 1890’lardan 1920’lere kadar petrol endiistrisinde bir
firsat sehri olarak bilinmekteydi. Diinyanin dort bir yanindan gelen insanlar

Oklahoma’nin bereketli petrol alanlarinda zengin olmay1 arastiriyorlardi. Yillar sonra
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eyaletin tarihi algist kotiilesmistir ve turizm enddistrisi hala eyaletin 100 yillik
yerlesmis imajina karst miicadele etmektedir. Oklahoma’nin temel algis1 diiz alanda,
tozlu, riizgardan savrulmus destinasyondur. Eyaletin turizm tanitimcilart eyaletin
turizm endistrisini artirmada Oklahoma’nin imajimnin 6nemli bir rol oynadigini
anlamislar ve 4 milyon $’lik “Oklahoma Dogal Amerika” reklam kampanyasi ile
ziyaretcilerin zihninde Oklahoma’y1r seyahat destinasyonu olarak farkindaligi
artirllmak istenmistir sonugta Oklahoma Eyaleti potansiyel turistin zihninde giicli
pozitif ve 6zgii destinasyon imajindan yoksun oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle
Oklahoma eyaletinin imajin1 belirlemek ve uygun destinasyon markalagma stratejisi
amaglamak onemli hale gelmistir. Caligma 6zgli imaja yeni bir bakis getirmekte ve
destinasyon imajinin destinasyon markalasmasindaki onemini vurgulamaktadir (Qu

ve digerleri, 2011: 466).
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IKINCIi BOLUM:KISILIK, KIiSILIK OZELLIKLERiI, DESTINASYON
KiSILIK OZELLIKLERI VE ALGILANAN SEHIR IMAJININ

DESTINASYON SECIMINE ETKISi

2.1. Kisilik

Bireysel farkliliklarin ¢esitliligi neredeyse sinirsizdir, ancak bu farkliliklarin ¢ogunun
baskalariyla olan giinliikk etkilesimlerinde 6nemsiz oldugu ve biiyiik Slgiide fark
edilmedigi goriilmektedir (Goldberg, 1990: 1216). Psikologlar, kisiligin 0ziinii
"Ozelliklerin sistematik tanimlamasi" olarak tanimlamaktadir (McCrea, Costa,
1987:81). Ayrica kisilik, kisinin kavramsal yonlerinden, becerisinden ve
yeteneklerinden farkli acik bir yapidir (Azoulay, Kapferer, 2003: 147). Bu baglamda
bireyin satin alma davraniginin arkasinda yatan en 6nemli faktor kisiligidir. Farkli
kisilik ozelliklerine sahip bireylerin tiiketim davraniglar1 da bu o6zellikleri

dogrultusunda farklilagmaktadir (Kog, 2008:198 ).

Kisiligin bes farkli 6zelligini ortaya koymayir amaglayan Bilyiik Besli Kisilik
Kuramm ilk olarak, Cattel tarafindan olusturulan bipolar degiskenlerin tekrar
analizleri neticesinde Tuper ve Christal (1961) tarafindan kesfedilmistir (Goldberg,
1992: 26). Biiyiik Besli kisilik kurami, tiiketici davranigi ve tiiketici alanindaki
akademisyenler ve arastirmacilar arasinda en iist diizeyde fikir birligi elde eden ve en
cok kullanilan kisilik 6lgegidir (Udo-Imeh, 2015: 74). Bu bes biiyiik ¢erceve, bes
genel faktor ile hiyerarsik kisilik 6zellikleri modelini olusturmaktadir (Gosling ve

digerleri, 2003:506). Bu bes biiyiik 6zellik agiklik, sorumluluk, diga doniikliik,
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uyumluluk ve duygusal dengedir (Udo-Imeh, 2015: 64; Ryan, Xenos, 2011:1658;

Dal, Dal, 2014:148 ;Roccas ve digerleri, 2002: 789).

Psikologlar, yillar boyunca kisilik 6zelliklerinin hiyerarsik olarak organize edildigini
ve soyutlamanin daha yiiksek bir seviyesinde daha az sayida genis boyut tanimlamak
icin kiimelenen birg¢ok dar, spesifik 6zelliklerin bulundugunu biliyorlardi. Ancak, alt
ozellikler lizerinde ¢ok az bir mutabakat vardi ve sadece son yillarda Bes Biiyiik
Faktor Kurami’nin kisilikteki bireysel farkliliklarin en st diizeyde makul bir
temsilini sagladigi anlagilmistir. Kisiligin hiyerarsik 06lgiisii olan NEO-PI-R
gelistirilirken bliylik besliyi (Nevrotizm, Disadoniikliik, Deneyimlere Agiklik,
Uyumluluk, Sorumluluk) her biri 6 tane daha spesifik 6zellige ayiran, {istten alta bir

strateji kullanilmistir (McCrae, Costa, 1995:46).

NEO- Kisilik Envanteri - Yenilenmis (NEO-PI-R), 240 maddelik, zamanlanmamisg
anket, 30 ana kisilik 6zelligi ve onun altinda yatan "Biiyiik Besli" kisilik faktoriinii
Ol¢mektedir (Chamorro-Premuzic ve digerleri, 2005: 1520,1521). Bes faktoriin her
biri, siniflandirma listesinde alt1 6zel 6zellik ve yon ile temsil edilmektedir (McCrae,

Costa, 1995: 27,1997: 512).

Nevrotizm (Duygusal Denge)-Neuroticism: Nevrotizm, psikolojik sikintiya,
gercekei olmayan diisiincelere, asirt istek veya isteklere ve uygunsuz basa ¢ikma
tepkilerinin bireysel diizeyini degerlendirmektedir. Yiiksek skor elde edenler

endiseli, sinirli, duygusal ve hipokondriya egilimi gostermektedir (Gharibpoor,
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Amiri, 2012: 4468). Ayrica nevrotik bireylerin romantik partnerlerinden daha az

memnun oldugu tespit edilmistir (Seidman, 2013: 404).

Disadoniikliik-Extraversion: Bireylerin kisiler arasi etkilesim ve etkinlik diizeyinin
miktar ve gii¢lerini degerlendiren 6zelliktir. Yiiksek skor elde edenler, girisken, aktif,
konuskan, kisiye yonelik, iyimser ve sevecen davranan kisilerdir (Gharibpoor, Amiri,
2012: 4468). Bir baska deyisle c¢evresinde bulunanlara olumlu duygular besleme
seklinde tanimlanmaktadir (Temeloglu, 2015: 159). Disa doniikliik, birkag¢ aidiyetle
ilgili yapiyla ilgilidir. Disadoniiklerin daha ¢ok arkadasi, daha kaliteli dostluklar1 ve

daha fazla romantik iligkileri vardir (Seidman, 2013:403).

Deneyimlere Ac¢iklik-Openness: Aciklik, bireyin kendine ait tecriibesini anlattigi ve
takdir ettiklerini, bilmediklerine karsi kesfetmeyi degerlendirmektedir. Yiiksek skor
elde edenler, merak uyandirici, yaratici, orijinal, yaratici ve geleneksel olmayan

kisilerdir (Gharibpoor, Amiri, 2012: 4468).

Uyumluluk- Agreeableness: Diisiinceler, duygular ve eylemlerde sefkatten
antagonizmaya uzanan bir yelpazede bireylerin kisilerarasi oryantasyon kalitesini
degerlendirmektedir. Yiiksek skor elde edenlerin yumusak yiirekli, iyi nazik, giiven
verici, yardimsever, affedici, saf ve agik olmasi beklenmektedir (Gharibpoor, Amiri,
2012: 4468). Uyumlu insanlar, basarili arkadagliklar ve romantizm yasarlar; daha

tutarli ve 6zgiin bir sekilde kendilerini disariya sunmaktadirlar (Seidman, 2013:403).
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Sorumluluk- Conscientiousness : Vicdani, kisinin orgiitlenme derecesi, 1srarlilig
ve hedefe yonelik davranis motivasyonunu degerlendirmektedir. Bu boyuttaki en
yiiksek puanlar, orgiitlii, glivenilir ve ¢aliskan 6zelliklerini vermektedir (Gharibpoor,

Amiri, 2012: 4468).

Bes faktorlii modelin desteklenmesi i¢in sunulan kanitlarin ¢ogunun, bes faktorlii
paradigmanin gegerliligi yerine giivenilirligi gostermek olarak diisiiniilmesi, daha iyi
bilinen ortak kokenli caligmalarin bir araya getirilmesinden kaynaklanmaktadir
(Waller, Ben-Porath, 1987: 887). Kisiligin son yillarda degerlendirilmesi, kisiligin
bes boyutlu bir dizi ile karakterize edildigini ortaya ¢ikarmistir. Ayrica, Costa ve
McCrae (1999), ozellikle kisilik degerlendirme literatiiriinde siirekli olarak ortaya
cikan bes faktorii degerlendirmek icin NEO Kisilik Envanteri - Yenilenmig
yaratmistir (Ross ve digerleri, 2009: 578). NEO-PI-R, hem farkli hem de tutarh
kisilik oOzelliklerini kiiltlirleraras1 olarak ortaya koymayir basarmistir. Kisilik
ozelliklerinin bir¢ok arastirmacisi, kisilik Ozelliklerinin dogasi geregi yaratilmis
olduguna ve bazi arastirmacilarin kisilik 6zelliklerinin istikrarli bir sekilde
biiylidiigiinii ve hatta degisebilecegini ancak dogal bir ruh halinin asla degismedigini

iddia etmektedir (Ghorbani ve digerleri, 2014: 372).

Belirli kisilik 6zelliklerini belirlemek i¢in atifta bulunursak, bu 6zelliklerin kiilttirler
ve sosyal baglamlara karsilik olarak sunuldugu ileri siiriilmektedir (Roccas ve
digerleri, 2002: 790). Kisilik 6zelliklerinin zaman igindeki ve durumdaki davraniglari
dogru bir sekilde tahmin edebildigine ve inanilmaktadir. Ancak bu kisilik 6zellikleri

baglam ve durumsal ipuglarina bagli olarak erisilebilirlik bakiminda farklilik
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gosterebilmektedir (Gretzel ve digerleri; 2004: 4). Kisinin aligkanliklari, algilamalari,
tarzlari, olaylara ve ¢evreye bakis acilari ayirt edici ozellikleridir. Kisilik dogru
olarak tespit edilebildigi ve kisilik tipleri ile {iriin ve marka se¢imleri arasinda dogru
bir iliski kurulabildigi takdirde, tliketici davranislarini analiz etmede yararli bir

degisken olabilmektedir (Durmaz, Bahar, Orug, 2011: 120).

Psikoloji alaninda kisilik siniflandirmasinda temel bir ¢erceve olusturan bes faktorlii
kisilik modeli (Goldberg, 1993: 27), pazarlama alaninda Aaker (1997) tarafindan
gelistirilen marka kisiligi Olgegine temel olusturmaktadir. Diger bir deyisle bes
faktorli kisilik yapisinin marka kisiliklerine kadar uzanmasi miimkiindiir (Guens,
2009:99). Insanm kisilik &zelliklerinin farkli yonlerinin tiiketici davramsina etkisi,
bir¢ok ¢aligmanin konusu olmus iken, marka kisiligi konusunda yapilan uygulamali
calismalar son zamanlarda agirlik kazanmistir. Bes faktorlii kisilik smiflamasi
dahilinde bireyin kisiliginden yola ¢ikan Aaker, marka kisiligini niteleyen
ozelliklerin de igtenlik, heyecan, yetkinlik, gelismislik ve saglamlik olmak tizere bes

boyutta ele alinabilecegini belirtmektedir (Dolarslan, 2012: 2,3).

Son donem ¢alismalar iirlinlerin sembolik anlamlari ile birlikte diisiiniildiigiinde,
benlik uyumu tiiketici algisin1 yonetmede onemli bir faktordiir. Tiiketiciler, tirtin ve
markalar1 onlarin benlik kavrami ile tutarli sembolik anlamlari ile birlikte iirlin ve
markalar tercih etmektedir (Govers, Schoormans, 2005: 190). Tiiketiciler, benlik
uyumu konseptleriyle karsilastirmak igin kisilik birlikteliklerini hafizadan alip iiriin
simift ve marka uyaranlartyla benlik uyumunu degerlendirmektedirler (Aguirre-

Rodriguez ve digerleri, 2012:1181). Benlik kavrami, tiiketici tercih davranisini
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anlamak ve aciklamak i¢in yararl bir yap1 olarak gelistirilmistir. Yani benlik uyumu
kuramindaki temel hipotez, bir tiikketicinin, kendine 6zgii konsepte karsilik gelen

tirtinleri veya markalar1 se¢me egiliminde olmasidir (Usakli, Baloglu, 2011: 116).

Tiiketicinin benlik kavraminin marka kisilik 6zelliklerine ne kadar yakin oldugunu
anlatan uyumu kurmaya biiyilkk énem verilmektedir (Morschett, 2007:417). Uriin
kisiligi trlinlin “eger insan olsaydi” sorusuna yanit veren bir degerlendirmedir
(Govers, Schoormans, 2005: 192). Benligin tiiketici sec¢imi iizerindeki etkisi
incelendiginde tiiketici davranmiginin tahmin edilebildigi bir “benlik imaji uyumu
modeli” ne ulasilmaktadir. Bu model benlikten hareketle tiiketici tutumu modelinin

ve tiikketicinin kara verici aragtirmasina da katki saglamaktadir (Sirgy;1982: 287).

2.2. Marka Kisiligi

Psikoloji alanindaki kisilik kavramini tiiketici davraniglart alanina tasiyan Aaker
(1997) marka kisiligini “bir markanin, insan karakteristiklerini tanimlayan kelimeler
ile iliskilendirilmesi” olarak tanimlamaktadir. Aaker’a gore marka kisiligi 5 temel
karakteristik ile ifade edilebilir. Bunlar; a) igtenlik b) cosku, c¢) yeterlik, d)
sofistikelik, e) saglamlik olarak siralanmaktadir (Kanibir, Nart, Saydan, 2009:381,
Siguaw ve digerleri, 1999:50). Marka kisiligi, bir markayla iliskili insan 6zelliklerini
kurmak olarak belirlenmektedir (Aaker, J.L.,1997: 347). Belirli marka kimligiyle,
kisilik 6zellikleri farkli olan tiiketiciler ¢ekilecek ve bu sayede marka tercihleri daha
da gelistirilebilecektir (Ghorbani ve digerleri, 2014: 371). Bircok arastirma, marka

kisiliginin 6nemini vurgulamakta ve bunun bir farklilagma noktas1 saglayabilecegini,
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duygusal faydalar yarattigin1 ve iligki kurmanin temelini olusturabilecegini
belirtmektedir (Johar ve digerleri, 2005: 458). Psikoloji alanindaki kisilik kavramini
tiketici davramiglart alanma tasiyan marka kisiligi  “bir markanin, insan
karakteristiklerini ~ tanimlayan  kelimeler  ile iligskilendirilmesi”  olarak
tanimlanmaktadir (Aaker, 1997:347). Aaker'in 0Olgegi, biiyiikk boyutlara veya
ozelliklere karsilik gelen 42 alt 6zellikten olusmaktadir; bu o6zellikler, bes boyutun
her birinin bir par¢asidir (De Moya,Cain ,2013:24; Papadimitriou ve digerleri, 2015:

304).

Stiphesiz marka kisiligi bir markanin basarisinda énemli bir rol oynamaktadir. Bu
durum, tiiketicinin marka kisiligini anlamasina ve marka ile giiglii bir bag kurmasina
yol gostermektedir. Ozel marka kisiligi ile birlikte, degisen kisilik 6zelliklerine sahip
tiketiciler etkilenmektedirler ve sonrasinda marka tercihleri de daha bir
gelismektedir. Cilinkii markalar onlarin 6zel karakterlerine sahip oldugu igin,

tiiketiciler markalara gergek insan gibi davranmaktadirlar ( Long- Yi Lin, 2010:4).

Marka kisiligine bagli olmak mantiksiz degildir. Ampirik ¢alismalar tiiketicinin
kendi kimliklerini yansitan bir kisilik 6zelligi tercih etme egiliminde oldugunu
gostermektedir. Bu tercih, kisilik 6zellikleri bir markanin tiiketicilerinin kendi ideal
boyutlarinin etkisini olanakli kilan bir markaya bagli olmasindan kaynaklanmaktadir

(Demirbag Kaplan ve digerleri,2010: 1287).

Birgok caligma marka kisiligini insan kisiligini marka ile baglantili olarak

kurmaktadir. Ancak marka kisiligi tlizerine yapilan arastirmalar ve markanin
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sembolik kullanimi ger¢ekte marka kisiliginin ne oldugu konusunda ortak goriis
eksikligi nedeniyle sinirli kalmistir. Marka kisiliginin bir misteri kisiligi ile nasil ve
ne zaman iligkili oldugunu anlamak ve bdylece tiiketici tercihini etkilemek zor
olmustur. Dahasi, higbir arastirma gergegi sistematik sekilde gilivenilir, dogru ve
marka kisiligini olgen Olgek olarak gelistirmek i¢in kurulamamigtir. Marka kisilik
boyutlarinin teorik ¢ergevesini gelistirmek icin bes biiylik insan kisilik boyutu
tizerindeki calismalarda bulunan kisitlamalara deginmek, bu boyutlar1 dlgen
giivenilir, dogru ve genel bir dlgek gelistirmek gerekmektedir. Ornegin, Stoli
entelektiiel, muhafazakar, tutucu ve daha yash bir adam olarak kisilestirilmektedir.
Uriin-davranis iligkisinin aksine, marka kisiligi sembolik veya kendi kendini ifade

edebilen fonksiyon olarak sunulma egilimindedir (Aaker,1997: 347).

Ekinci ve Hosany (2006), Aaker’in marka kisilik dl¢cegini turizm destinasyonlarina
uygulanabilirlik agisindan test etmisler ve s6z konusu bes marka kisiligi boyutunun
uygun olmadigini belirlemislerdir. Sonuglar destinasyon marka kisiligini temsil eden
tic boyut oldugunu gdostermistir. Bunlar sirasiyla ictenlik, cosku ve canlilik olarak
siralanmaktadir. Henderson (2000) tarafindan yapilan bir baska c¢alismada,
Singapur’un markalama siireci incelenmis ve marka kisiligi ile biitiinlesen alt1 kisilik
ozelligi bulunmustur. Bunlar; kozmopolitan, genglik, hareketlilik, modernlik,

giivenilirlik ve konfordur (Kanibir, Nart, Saydan, 2009:381).

Bir¢ok calisma, bir yerde yasayan sakinlerin trafik sikigikligini turizm faaliyetleri
tarafindan yaratilmis 6nemli bir sorun olarak algiladiklarin1 ortaya koymaktadir.

Ayrica, bir dizi arastirmaci, turizmin artan suca katkida bulundugu algisi ile gelisimi
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icin verilen destek arasindaki baglantiy1 incelemektedir (Gursoy, Jurowski, Uysal,

2002:83).

Marka kisiligi, klasik arastirmalarla gelistirilmis olan, pazarlamacinin dikkatini
ceken marka kimliginin en Onemli faktorlerinden birisidir (Azoulay, Kpferer,
2003:143; Gharibpoor, 2012:4467). Aaker’in marka kisiligi ol¢eginde, kisilik
degerlendirmelerinin bes kisilik faktorii halinde gruplanan 15 kisilik 6zelligi
oldugunu gostermektedir; ayrica kisilik boyutlarinin kapsami igin bir tiir referans
cizgisi ve Ozlem duyulan marka kisiligini tiretmek i¢in bir baslangi¢ noktasi
saglamaktadir. S6z konusu karakter 6zellikleri agagidaki gibidir (Aaker, 2015: 57-58;

Gharibpoor, 2012:4471):

ictenlik: Gercekei, diiriist, sahici ve dost canlisi alt 6zellikleri ile tanimlanmaktadir
(Aaker, 1997: 352). i¢tenligin alt dzelliklerinden gergekei olma, aile odakli, kiigiik
yerlere 6zgli, mavi yakali, ve 6zgiin gibi 6zellikler ile; diirlist olma, etik, diisiinceli ve
onemseyen gibi Ozellikler ile; sahici olma, gergek, saglikli, orijinal olma gibi
ozellikler ile, dost canlis1 olma ise arkadas canlisi, duygusal ve neseli gibi 6zellikler
ile temsil edilmektedir (Aaker, ve digerleri, 2001:493-494). Ictenlik kavramu,
psikolojide ahlaki perspektiften degerlendirilen gerceklik kavraminin turistik degerin
yeniden degerlendirmesi ile objektif gergekligin digina ¢ikilarak iletigimsel
etkinliklerin somutlastirilmasi ile belirlenmektedir. Turistlerin seyahat etmesi igin
tegvik edilen kiiltiirel degerler acisindan gergeklik daha uyumlu olabilmektedir.
Degeri bir "otantik nesne" olarak gérmek yerine, etkilesim ani, yani deneyimleme

degerin tiretildigi alan haline gelebilmektedir (Taylor, 2001:8,9).
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Cosku: Cosku 6zelligi heyecan verici, atesli, eglenceli, yenilik¢i alt 6zellikleri ile
tanimlanmaktadir (Aaker, 1997: 354; Aaker ve digerleri, 2001:494; Ekinci, Hosany,
2006: 131). Heyecan verici olma alt 6zelligi cesur, trend, sira dig1 ve gosterisli gibi
ozellikler ile; atesli olma, maceraci, canli, disa doniikk ve geng gibi dzellikler ile;
eglenceli olma, sasirtici, hayal giicii yiiksek, essiz, niikteci ve sanatsal gibi 6zellikler
ile; yenilik¢i olma, girisken, giincel, ¢agdas ve bagimsiz gibi dzellikler ile temsil
edilmektedir (Aaker, 1997: 354; Aaker ve digerleri, 2001:494). Riskten kaginmayan
turistlerin tatildeyken heyecan ve macera yasama ihtiyact daha fazla olmaktadir
(Lepp, Gibson, 2003:610). Daginik ve somurtkan genglik imajiyla Rolling Stones
cosku oOzelligine ornek teskil etmektedir (Carlson ve digerleri, 2009:380). Marka
kisiligi 'insan karakteristikleri' lizerine kuruldugundan, iirline bagl bilesenleri ve
bilesenlerle ilgili olmayan iirlinleri somutlastirmak igin gelistirilebilmektedir.
McDonalds, miisteriler tarafindan "heyecan wverici” bir marka olarak

degerlendirilmektedir (Lee, Suh, 2011: 2).

Yeterlik: Yeterlik oOzelligi gilivenilir, ciddi ve basarili alt Ozellikleri ile
tanimlanmaktadir (Aaker, 1997: 354; Aaker ve digerleri, 2001:494; Ekinci, Hosany,
2006: 131). Giivenilir olma alt 6zelligi dikkatli, inanilir, ¢aliskan, saglam ve etkili
olma alt ozellikleri ile; ciddi olma, zeki, teknik ve yeterli 6zellikleri ile; basarili
olma, lider, 6zgiivenli ve etkileyici gibi 6zellikler tanimlanmaktadir (Aaker, 1997:
354; Aaker ve digerleri, 2001:494). Ornegin, Wall Street Journal, yeterlilik acisindan
yiiksek oranda bir markadir (Carlson ve digerleri, 2009:373). Yine H&M ve lkea

yeterlik diizeyi yiiksek ¢ikan markalardir (Maehle, Shneor, 2010:49).

35



Sofistikelik: Sofistikelik 6zelligi, iist siif alt 6zelligi ve bu 6zelligin sofistike, goz
alici, giizel gorlinlimlii ve kendinden emin olma o6zellikleri ile; biiyiileyici diger alt
ozelligi ve bu Ozelligin kadinsi, piiriizsiiz gibi 6zellikleri ile tanimlanmaktadir
(Aaker, 1997: 354; Aaker ve digerleri, 2001:494; Ekinci, Hosany, 2006: 131).
Ornegin Absolute vodka’y1 cool, cagdas, modaya uygun yirmi bes yasinda biri olarak
tanimlanmaktadir (Aaker,1997: 347). BMW ve Lexus, sofistikelik derecesi yliksek
iki liiks otomobil markasina drnek teskil etmektedir. Ayrica James Bond filmleri,
aksiyon ve sofistike kombinasyonuyla dikkat ¢cekmektedir (Carlson ve digerleri,

2009:373;380).

Saglamhk: Saglamlik 6zelligi, dayanikli ve agikhava etkinliklerine diigkiin alt
ozellikleri ile ifade edilmektedir. Dayanikli olma giiclii ve sert gibi ozellikler ile;
Acikhava etkinliklerine diigkiin olma ise erkeksi, Batili olma gibi &zellikler ile
tanimlanmaktadir (Aaker, 1997: 354; Aaker ve digerleri, 2001:494; Ekinci, Hosany,
2006: 131). Ornegin Burger King, agikhava etkinliklerine diiskiin bir marka olarak
kabul edilmektedir (Lee, Suh, 2011: 2). Hummer ve Jeep gibi markalarin saglamlik

tizerinde oranlar yiiksektir (Carlson ve digerleri, 2009:373).
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2.3. Destinasyon Kisilik Ozellikleri ve Turistin Destinasyon Secimi Miskisi

Marka tiikketim deneyimleri, pazarlamanin ve tliketici davranisinin  "daha
genellestirilmis, analitik, fakat aym1 zamanda bilgilendirilmis teorileri"
gelistirmemize yardimci olmaktadir (Fournier, 1998: 366). Marka kisilik 6zelligi,
tiketicilerin markay1 nasil algiladiklarini, degerlediklerini ve marka tercihlerini
etkileyen diger markalarin sahip oldugu ozellikleri gostermektedir (Gharibpoor,
2012: 4470). Tiketicilerin kendi imajlariyla uyumlu oldugu diisiiniilen markalara
gore olumlu tutum ve pozitif satin alma niyetleri, kisilik 6zellikleri perspektifinden

profilin arastirilmasi igin gereklidir (Herstein ve digerleri, 2012: 197).

Rajagopal'in (2008) calismasi, 'Big-Five' kisilik o6zelliklerinin tiliketicilerin marka
secimini etkiledigini gostermektedir. Chen ve arkadaglar1 (2010) tarafindan yapilan
bir arastirma, tiiketicilerin deger ve tercihlerinin kisilik 6zelliklerine yansimasini ve
psikolojik durumun yaninda tiiketicilerin satin alma motivasyonlarinin olusumunu
etkiledigini ortaya koymaktadir (Udo-Imeh, 2015: 68). Bes biiyiik kisilik 6zelligi
seyahat tercihleri ve aynm1 zamanda seyahat grubu kompozisyonu ile

iligkilendirilmektedir (Lin ve digerleri, 2014: 417).

Tiiketim mallarina/markalara benzer sekilde, turizm destinasyonlar1 sembolik
degerler ve kisilik 6zellikleri bakimindan zengindir (Yiiksel, Sameer, 2006: 129).
Turizm destinasyonlariin tiiketicilerin nihai kararlarinin dogdugu bir iirlinli satin
alirken aklina gelen tim markalarin olusturdugu kiimeyi icerdigi bilinmektedir.

Ancak; tiiketicilere genelde kaliteli konaklama, giizel manzara ve arkadas canlisi
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insanlar gibi ozellikleri saglayan ¢esitli destinasyon segenekleri sunulmaktadir (Qu
ve digerleri, 2011: 465). Tiiketici-marka iliskisinin derin bilgisi yalnizca iligkinin
sakli oldugu daha biiyiik biitiinii géz oniline alinarak elde edilmektedir (Fournier,
1998: 366). Tiiketiciler, kendileri i¢in kabul edilebilir niteliklere sahip markalar
sectiklerinden marka kisiliklerini anlamak oOnemlidir. Ayn1 sekilde destinasyon
kisiligi ve ziyaretgilerin benlik kavrami arasindaki uyumu anlamak, seyahat

davraniginin karmasik dogasini anlamak i¢in 6nemlidir (Usakli, Baloglu, 2011: 115).

Tatil tecriibesinin hedonik dogasindan dolay1 ve turizm destinasyonlarinin sembolik
degerler acisindan zengin oldugu g6z oniline alindiginda, marka kisilik kavraminin
turizm destinasyonlarina uygulanabilecegine inanilmaktadir (Yiksel, Sameer, 2006:
130). Belirgin ve ¢ekici bir destinasyon kisiligi, bir destinasyonun algilanan imajini
etkili bir bicimde giiclendirebilir ve bdylece turist se¢im davranigini

etkileyebilmektedir (Usakli, Baloglu, 2011:115).

Marka kisilik 6zelliklerinin tiiketici kisilik 6zellikleri {izerine bir transfer etkisi vardir
(Fennis ve digerleri, 2005: 375). Tiiketiciler = markalarin  kisilikleri ~ hakkinda
kendiliginden ¢ikarimlar yapabilir ve bu da markalarin belirgin sosyal ipuglar1 olarak
islev gorebilecegi fikrini desteklemektedir (Fennis ve digerleri, 2005: 371). Ayrica,
destinasyon kisiligi boyutlarinin turistlerin tavsiye etme niyeti iizerinde olumlu

etkileri bulunmaktadir (Yiiksel, Sameer, 2006 :137).
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2.4.Kisilik Ozellikleri fle Marka Kisiligi Arasindaki Tliski

Psikoloji alaninda kisilik siniflandirmasinda temel bir ¢erceve olusturan bes faktorlii
kisilik modelinin, pazarlama literatiiriinde Aaker (1997) tarafindan gelistirilen marka
kisiligi olgegine temel olusturdugu bilinmektedir. Bes faktorli kisilik siniflamasi
dahilinde bireyin kisiliginden yola ¢ikan Aaker, marka kisiligini niteleyen bes
boyutta ele alinabilecegini anlatmistir. Yapilan pek ¢ok aragtirma sonucu, bes biiyiik
kisilik 6zelliginin marka kisiligi lizerinde 6nemli pozitif iliskisi oldugunu bulmustur

(Long- Yi Lin, 2010: 8; Ddlarslan, 2012:3).

Kisilik ozellikleri, kullanici tanimlar1 veya tipik bir marka kullanicist ile iliskili
karakteristik kiimesi araciligiyla bir markaya aktarilabilmektedir. Denekler heyecan
verici markalarin heyecan verici insanlar tarafindan kullanilmakta oldugunu ortaya
koymaktadir. Ornegin, geng insanlar, Abercrombie & Fitch giymektedir (Maehle ve

digerleri, 2011: 296).

2.5. Marka Kisiligi Ile Imaj Arasindaki Iliski

Marka imaj1, marka kisiligi ve kullanict imajin1 iceren boyut ve 6zelliklere sahiptir

(Patterson, 1999: 412). Bir diger ifade ile, bir marka kimliginin tiiketici algisinda

olusan tiim yoOnlerini ifade eden markalasma etkinlikleri, marka imajin

yaratmaktadir (Koltringer, Dickinger, 2015: 1837).
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Tiiketiciler bir destinasyona yonelik tutumlarmi gelistirmek i¢in bir dizi imaj resmi
cekerler (Kerrigan, 2012: 321). Son c¢aligsmalar, basarili bir destinasyon markasi i¢in
marka kisiligi ve marka imajinin 6nemli igerikler oldugunu ileri stirmektedir. Kisilik
saticilar tarafindan yaratilmasina karsin imaj alicilar tarafindan algilanmaktadir.
Marka kisiligi tim markalarin farkindalik ve imaja katkisini yansitmaktadir. Diger
taraftan marka imaj1 tiiketicinin hafizasinda olusan marka g¢agrisimlari tarafindan
yansitilan bir markanin tliketici algisinda oldugu gibi belirlenmektedir (Qu ve

digerleri, 2011: 466).

Marka kisiligi destinasyon imaji olusumunda 6nemli bir rol oynamakla birlikte, bir
destinasyonun kisiligiyle giliclii bir kigisel baglanti dogrudan ziyarete doniismez
(Murphy ve digerleri, 2007: 430). Marka kisiligi ve destinasyon imaji basarili
destinasyon markalagmasi icin iki 6nemli gostergedir. Bu nedenle, destinasyon imaji
pozitif ve taninmis marka kisiligi yaratmak i¢in son derece onemlidir (Husukic,
Ilgun, 2013: 30) Ciinkii destinasyon marka imaji, turizm hedeflerinin basarisinda
onemli bir rol oynamakta ve tiiketici davranisini etkilemektedir (Gomez ve digerleri,

2015: 212).

2.6. Destinasyon Imaji ile Turistin Destinasyon Se¢imi Arasindaki iliski

Destinasyon imaj1; turistin davraniglarini tahmin etmede 6nemli bir rol oynamaktadir
(Prayag ve digerleri, 2017:11). Son yillardaki arastirmalar imajin, turistlerin
destinasyon se¢im siirecini anlamada degerli bir kavram oldugunu gostermektedir

(Baloglu, McCleary, 1999: 868). Baloglu ve McCleary (1999), Qu ve arkadaslari,
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(2010), tiim imajin tekrar ziyaret etme niyeti ile tavsiye etme niyetine yol actigini
kanitlamiglardir (Buyong, & Rajiani, 2011:7). Destinasyon imaji, turistlerin satin
alma sonras1 degerlendirmeleri ve tekrar ziyaret niyetlerini ve bagkalarina dneriler de
dahil algilanan deger ve gelecekteki davranis niyetleri gibi davraniglari
etkilemektedir (Phillips ve digerleri, 2013:95; Chen, Tsai, 2007: 1120; Som,
Baderneh, 2011: 243). Geriye doniik olarak turist kararlarina etki eden bir faktor tatil
deneyiminden tiiretilen, kisisel tercihleri yeniden sekillendiren ve sonraki turist

secimlerini etkileyebilecek hedonik degerlerdir (Budeanu, 2007:500).

Destinasyon imaj1 turistin davranislarinda iki 6nemli rol oynamaktadir:
1) Destinasyona karar verme siirecini etkilemek,
2) Destinasyonu ziyaret etmek, degerlendirmek ve gelecekteki davranigsal niyetleri

iceren karar sonrasi davranislart belirlemek, tavsiye etmek (Chen, Tsai, 2007: 1116).

Bir destinasyon imaji davranigsal niyetleri iki sekilde etkileyebilmektedir. Bir
taraftan, turistlerin seyahat destinasyonlarni se¢mesini etkileyebilmektedir. Ote
yandan, turistlerin, kisisel deneyimlerini, memnuniyetini ve muhtemel davranigsal
niyetlerini (bu yeri tekrar ziyaret etmeyi ve bagkalarina dnermek istemektedir) igeren
kararlarin1 etkileyebilmektedir. Ziyaretciler, diger seyahat bilgilerinden edinilen
bilgilere gore daha onceki deneyimlerine daha fazla 6nem vermeyi tercih etmektedir

(Liu ve digerleri, 2017:137,138; Chen, Tsai, 2007: 1116,1121).
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2.7. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Destinasyon kisilik 6zellikleri, destinasyon imaj1 ve tekrar ziyaret etme/ tavsiye etme
arasindaki iligkiyi ortaya koymaya yonelik daha Once yapilmis olan calismalar
(Usakli, Baloglu, 2011; Ekinci, Hosany, 2006, Qu ve digerleri, 2011; Yi-Lin, 2010,
Prayag, Ryan, 2012) 1s1g1inda gelistirilen hipotezlerin bir model kapsaminda sekilsel

olarak ifade edilmesinin arastirmay1 daha anlasilir kilacagi diisiiniilmektedir.

Sekil.1. Arastirma Modeli

Destinasyon Marka Kisiligi

Ictenlik
Cosku

Yeterlik

Sofistikelik Tekrar ziyaret etme

Saglamlik

Tavsiye etme

Destinasyon imaji

Kavramsal Imaj
Duygusal imaj

Ozgii Imaj
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2.7.1. Destinasyon Marka Kisiliginin Tekrar Ziyaret Etme Davranisina Etkisi

Turizm sektoriinde, bir turizm hizmetinin veya eglence hizmetinin tekrar satin
alimmasi, bir destinasyonun veya ziyaret¢i cazibesinin yeniden ele gegirilmesi
bicimini almasi anlamima gelmektedir (Pratminingsih ve digerleri, 2014:19). Bir
destinasyonu tekrar ziyaret etme davranigsal niyeti, turizm literatiiriinde tutarli bir
tema haline gelmistir (Kaplanidou, Gibson, 2010:164). Tekrar ziyaret etme niyeti,
turizmin endiistrisinde hayatta kalma ve biiyiimenin temel unsurlarindan biri olarak
kabul edilmektedir. Turistin bir destinasyonu tekrar ziyaret etmesini etkileyen
destinasyon imaj1 ve motivasyonu gibi ¢esitli faktdrler bulunmaktadir (Pratminingsih
ve digerleri, 2014:19). Literatiirde, destinasyona karar verme ve turist talebiyle ilgili
cok fazla sayida pazarlamacilik materyali bulundugu bilinmektedir. Baz1 milli turist
organizasyonlari, uluslararasi pazarda potansiyel turistlerin ilgisini ¢eken imajlar
takip etmektedir. Bu tarz calismalar ve pazar payir analizleri reklam kampanyalari
tasarlanmasinda kullanilmaktadir. Ancak yalnizca imaj olusturmak yeni pazarlarda
basariy1 garantilemez clinkii diger degiskenler de (ulasim, fiyatlar ve mesafe) turistin
tam karar verme siirecinde 6nemli bir etkiye sahip olabilmektedir (Jenkins, 1999:2).
Ornegin fiziksel risk faktoriinii teskil eden nedenler de turistin tekrar ziyaret etme
davranisina etki etmektedir. Bir felaket sonrasinda turistin riskli bir varis yerine olan

yeniden ziyaret etmesi etkilenebilmektedir (Chew, Jahari, 2014:382-383).

Destinasyon kisiligi, bir turistten algilanan bir destinasyonla iligkili insan 6zellikleri

dizisi olarak tamimlanmaktadir. Insan ve destinasyon Kkisiligi benzer bir
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kavramsallagtirmay1 paylagsmakla birlikte nasil olustuklar1 bakimindan farklilik
gosterebilmektedirler (Hosany, Ekinci, 2006:128).

Bu agiklamalara gére H1 hipotezi asagidaki gibidir:

H1: Destinasyon marka kisiliginin turistin tekrar ziyaret etme davranisi iizerinde

olumlu etkisi vardir.

2.7.2. Destinasyon Marka Kisiliginin Tavsiye Etme Davranisina Etkisi

Literatlirde bir dizi ¢alisma destinasyon kisiliginin tavsiye etme niyetlerine etkisi
arastirmistir. Hosany ve digerleri (2006) destinasyon kisiliginin 3 boyutu olan, keyif,
samimiyet ve heyecanin tavsiye etme niyetleri tahmin etmede istatistiksel olarak
onemli oldugunu bulmuslardir. Ekinci ve Hosany (2006), li¢ destinasyon kisgiligi
boyutundan biri olan "keyif" in, tavsiye etme niyetlerinde olumlu bir etkisi oldugunu

gostermistir (Ekinci, Sirakaya, 2007: 438).

Tekrar ziyaret etme davranisi, turistlerin geri donme niyetine karsi onerme niyetinin
kullanim1 ile yakalanmistir (Ekinci, Hosany, 2006: 132). Baska bir deyisle,
destinasyon kisiligi ile turistin kendine 6zgli kavrami arasindaki eslesme ne kadar
biiylik olursa turistin bu destinasyona karsi elverisli bir tavir almasi olasidir; bu da
tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyetiyle sonuglanmaktadir (Usakli, Baloglu,
2011:118). Bu agiklamalara gére H2 hipotezi asagidaki gibidir:

H2: Destinasyon marka kisiliginin tavsiye etme davranisi iizerinde olumlu etkisi

vardir.
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2.7.3. Destinasyon imajinin Tekrar Ziyaret Etme Davramsina Etkisi

Destinasyon imajinin turistin davranissal niyeti ve tekrar ziyaret etme davranisi
tizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir (Pratminingsih ve digerleri, 2014:19,22;
Kaplanidou, Gibson, 2010:165). Turistik davranista imajin siklikla tartisilan ancak
yetersiz arastirilan rolii ile ilgili olarak, yerinde yasanmis deneyimlerden sonra
gelisen bir 6n se¢imde dogrudan etkisi oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Lee ve digerleri,
2005:854). Kavramsal, duygusal ve 6zgili imajlarin toplam izlenimi olarak olumlu bir
genel goriintliye sahip bir ziyaret¢inin destinasyonu tekrar ziyaret etmesi ve
baskalarina tavsiye etme olasiliginin daha yiiksek olmasi beklenmektedir (Qu ve
digerleri, 2010:468). Tekrar ziyaret ihtiyacini ve arzusunu daha genis bir pazarda
olusturmak bolgedeki turizmin biiylimesine yardimci olmaktadir. Bu baglamda, bir
turist destinasyon hakkinda yiiksek bir degere sahipse, destinasyona 6zgii nitelikleri
ile genel ziyaret deneyimini tatmin etmesi ve gelecekte destinasyonu tekrar tekrar
ziyaret etme olasilig1 daha ytiksek olmaktadir (Phillips ve digerleri, 2013:95).

Bu aciklamalara gore H3 hipotezi asagidaki gibidir:

H3: Destinasyon imajimnin turistin tekrar ziyaret etme davranisi iizerinde olumlu etkisi

vardir.

2.7.4. Destinasyon imajimin Tavsiye Etme Davramsina Etkisi

Potansiyel tursitler i¢in tavsiye etme belirli bir destinasyona dogru bir imaj
olusturulmasinda 6nemli bir bilgi kaynagidir. Bu yiizden, turizm destinasyonlarinin

turistlere olumlu bir yonde imaj olusturacaklar1 ve potansiyel turistlerin destinasyon
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secimini etkileyebilecek olumlu bir imaj gelistirmeleri icin turistlerin destinasyonu
digerlerine tavsiye etmeleri yoniinde olumlu deneyimler gostermeleri gerekmektedir
(Qu ve digerleri, 2010:473). Bir bagka deyisle, turistin memnuniyet seviyesi arttik¢a
tavsiye etmesi de artmaktadir. Bu nedenle pazarlamacilarin basarili bir destinasyon
gelistirmeleri i¢in destinasyon imajint pozitif yonde yoOnetmeleri ve destinasyon
hakkinda ziyaret edenlerin zihninde olumlu sozciikler iiretilmesini saglamalari
gerekmektedir (Prayag, Ryan, 2012: 353). Arastirmalar, turistlerin tavsiye etme
niyeti ile imaj unsurlar1 arasinda olumlu baglantilar oldugunu ortaya koymaktadir
McDowall ve Ma (2010), Bangkok, Tayland'daki uluslararasi turistler hakkindaki
son ¢aligmalarinda, kavramsal imajinin turistlerin tavsiye etme niyetinde dnemli bir
etkisi oldugunu ortaya koymuslardir. Olumlu bir destinasyon imaj1 tasiyan turistler,
daha yiiksek diizeyde bir memnuniyet ve algilanan degeri gostermek egilimindedir
ve daha sonra destinasyonu gelecekte tekrar ziyaret etme ve baskalarina tavsiye etme

olasilig1 daha yiiksektir (Zhang ve digerleri, 2014: 216).

Diger taraftan tavsiyeler genellikle turistlerin imaj olusturma ve karar verme
stireglerinde giivenilir bir bilgi kaynagi olarak ele alinmaktadir (Zhang ve digerleri,
2014: 221). Bigne ve arkadaglar1 (2001) destinasyon imaji, algilanan kalite,
memnuniyet, tekrar ziyaret etme niyeti ve tatil ziyaretgilerinde digerlerine tavsiye
etme istegi arasindaki iligkileri arastirmistir. Destinasyon imajinin, tekrar ziyaret
etme niyeti ve bagkalarina tavsiye etme istegi iizerinde dogrudan bir etkisi oldugunu
bulmuslardir. Bu ¢aligma ile ayrica, destinasyon imajmin da tekrar ziyaret etme
niyeti ve kalite ve memnuniyet yoluyla bagkalarina tavsiye etme istegi iizerinde

dolayli bir etkisi oldugu bulunmustur. Chen ve Tsai (2007), destinasyon imajinin
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yolculuk kalitesi ve davranis niyetleri iizerinde dogrudan bir etkisinin oldugunu
belirterek Bigne ve arkadaslarinin (2001) bulgularini desteklemistir (Byon, Zhang,
2010: 514). Bu agiklamalara gére H4 hipotezi asagidaki gibidir:

H4: Destinasyon imajinin turistin tavsiye etme davranisi iizerinde olumlu etkisi

vardir.
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UCUNCU BOLUM: YONTEM

3.1. Arastirmamin Kapsami

Bu béliimde, destinasyonlarin ziyaret¢i sayilarinin artirilmasi amaciyla uzun vadede,
marka kisiligi ve destinasyon imajmin, ayr1 ayri turistin davranigsal niyetlerini
olusturan tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme davraniglarina etkisi incelenmektedir.
Buna yonelik olarak arastirmada marka kisiligi ozellikleri ve destinasyon imaj
bilesenlerinin tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme davranislari tizerindeki etkisinin
nasil oldugu ayr1 ayri ele alinarak incelenecektir. Bunun yani sira, arastirmada
kullanilan yontem, arastirmanin amaci, anket sorulari, aragtirma analizinde kullanilan

yontemler ele alinacaktir.

3.1.1. Arastirmanin Amaci

Turizm literatiiriinde destinasyon imaj1 ve destinasyon kisilik 6zellikleri hakkinda
bagimsiz ¢ok sayida calisma yapilmasina ragmen, destinasyon imaji ve destinasyon
kisilik 6zelliklerinin beraber degerlendirildigi ¢ok az sayida arastirma bulunmaktadir.
Bu calismada her ikisinin birlikte degerlendirilmesi amag¢lanmaktadir. Destinasyon
kisilik 6zellikleri, destinasyon imaj1 ve tekrar ziyaret etme/tavsiye etme arasindaki
iliskiyi ortaya koymaya yonelik daha 6nce yapilmis olan ¢alismalar (Usakli, Baloglu,
2011; Ekinci, Hosany, 2006; Qu ve digerleri,2011; Yi-Lin, 2010;Prayag, Ryan 2011)
1s1ginda s6z konusu iliskinin ne sekilde oldugunu arastirmak aragtirmanin bir diger

amacidir.
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3.1.2. Metodoloji/Uygulanan Istatistiksel Yontemler

Arastirma anketimizde, Istanbul ve Paris igin destinasyonun marka kisiligi 6zellikleri
15 er soru ile, 7°1i likert 6l¢egi kullanilarak kullanilarak sorulmustur. Kavramsal imaj
bileseni ile ilgili 28 6ge secilerek 7°li likert Olgegi, duygusal imaji ise Russel ve
digerleri (1981) tarafindan gelistirilen 4 6l¢ekli duygusal imaj 6l¢egi kullanilmistir.
Ozgii imaj bileseni ise Plog Research (1999a, 1999b) tarafindan gelistirilen 15 &ge

secilerek yine 7°1i likert 6lgegi kullanilmistir (Qu ve digerleri, 2011: 469).

Bagimsiz ve bagimli degiskenler arasindaki korelasyon iligkileri ve regresyon analizi
yapilmistir. Analizde kullanilan degiskenler arasinda c¢oklu baglantt sorunu olup
olmadig1 tespit edilmisti. Hem Istanbul hem Paris igin analizler ayr1 olarak
yapilmistir. Regresyon analizinde stepwise yontemi kullanilmigtir. Bagimhi
degiskenler olan marka kisilik 6zellikleri ve destinasyon imajinin turistin tekrar

ziyaret etme ve tavsiye etme davranigina etkisi ile hipotez testleri analiz edilmistir.

3.1.3. Veri Toplama Arac1 ve Siireci

Bu arastirmada, Aaker’in marka kisilik 6zellikleri ile destinasyon imaj bilesenlerinin
(kavramsal, duygusal ve 0zgli imaj) Olgekleri kullanilmistir. Bu arastirmanin
anketinde Ingilizce dilinde 32 soru kullamlmstir. TC Kiiltiir ve Turizm Bakanligimimn
yurtdist teskilatinda yer alan turizm ofislerimizden de yardim alarak turizm
sektdriindeki kisilerden hem Istanbul’u hem de Paris’i ziyaret etmis olan; ancak Tiirk

ve Fransiz olmayan 190 kisiye ulagilmigtir. Anketi uygulamadan 6nce 25 kisiye 6n
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test yapilmis ve anket sorular1 hakkindaki fikirleri istenmistir. Ankette kisilik
ozellikleri sorusu biraz uzun bulunmustur. Anket, 2016 Eyliil ayinda baslamis olup,
2017 yili Subat ayinda sona ermistir. Anket dizayni surveymonkey programinda

online olarak ger¢eklestirilmistir.

3.1.4. Arastirma Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni hem Istanbul’u hem de Paris’i ziyaret etmis olan; ancak Tiirk ve
Fransiz olmayan yabancilardir. Calismamizdaki o6rneklem ise evrendeki hem
Istanbul’u hem de Paris’i ziyaret etmis olan; ancak Tiirk ve Fransiz olmayan 190
yabancidir. Istanbul ve Paris’in arastirmamiza konu olmasi, her ikisinin de diinyada
en ¢ok turist ¢ceken destinasyonlarin basinda gelmesi ve literatiirde markalagmis
sehirler olarak tanimlanmasindan kaynaklanmaktadir. Ayrica her ikisinde de son

donem terdr saldirilarindan dolay1t OHAL ilan edilmistir.

3.1.4.1. istanbul

Destinasyon Pazarlamas: literatiiriinde pek cok ¢alisma Istanbul’u ¢alismaya deger
bulmaktadir. Istanbul, diinyada iki kitay1 bir araya getiren tek kent, ve artarda iki
imparatorluk sirasinda baskent olarak islev goren tek sehirdir (Demirbag Kaplan ve
digerleri, 2008: 1293). Bizim c¢aligmamiza temel teskil eden kisinin kisilik
ozelliklerinin destinasyon kisiligi 6zelliklerine etkisi ve bunun da destinasyonu tekrar
ziyaret etme veya tavsiye etme davranisina etkisini arastiran Istanbul’u konu alan bir

caligsmaya literatiirde rastlanmamis; ancak modelimizin ayri ayri olarak destinasyon
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kisilik ozelliklerinin ise destinasyonu tekrar ziyaret etme veya tavsiye etme

davranigina etkisini inceleyen ¢alismalar literatiirde mevcut oldugu tespit edilmistir.

Istanbul i1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigiinden alman istatistiki bilgilere gore, Istanbul
Sehrini 2016 yilinda 9.203. 987 yabanci turist ziyaret etmistir (TC. Kiiltlir ve Turizm
Bakanligi, 2016). Son donemde yasanan terdr olaylari nedeni ve OHAL ilani ile
2015 yilina gore %26 lik bir azalma yasanmistir. Sahin ve Baloglu (2011)
calismasinda, Istanbul’u ilk kez ziyaret eden yabanci tursitler tarafindan algilanan
Istanbul'un marka imajimi ve hedef kisiligini arastirmak igin bir anket tasarim
kullanmistir. Bu ¢alismada destinasyon imaji 3 bilesen ile olgiilmiistiir: duygusal,
kavramsal ve tiim imaj bilesenleri (Sahin ve Baloglu, 2011:73). Calismadaki
bulgular, turistik sehirlerin birden ¢ok marka kimligi i¢in daha rekabet¢i pazarlama
stratejileri gelistirmeleri i¢in birden fazla iilke orijini i¢in marka imajin1 ve
kisiliklerini degerlendirmesi gerektigini ortaya koymaktadir (Sahin ve Baloglu,
2011:86). Bildir (2015) ¢alismasinda Istanbul'u ziyaret eden turistleri analiz ederek
bdlmekte ve turist profillerini bu demografik ve seyahat karakteristiklerine dayanarak
tanimlamaktadir. Topsiimer ve digerleri (2012) ise Istanbul’un destinasyon imajinmn

yabancilar tarafindan algilanmasini incelemekte ve karsilagtirmaktadir.

3.1.4.2. Paris

Paris sehri diinya sehirlerinin en ¢ok ziyaret edilenleri arasinda yer almaktadir. Paris
romantizmi temsil etmektedir (Yiksel, 2003: 23; Anholt, 2006: 18). Destinasyon

pazarlamasi literatiirlinde (Kavaratsiz, 2004; Yiiksel, 2003, Anholt, 2006) Paris
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imajimin 6nemi Oonde gelen sehir destinasyonlar1 arasinda olmasina ragmen sehrin
imaj1 ve kisiligi alaninda literatiirde herhangi bir ¢alismaya rastlanmamistir. 2015
yilinda yasanan terdr saldirisinin sonucunda sehre gelen ziyaretgi sayisinda diisiis
yasanmakla beraber (Independent,2017), Paris sehri 2016 yilinda 18,03 milyon
ziyaretci almustir (Statistica,2016). Bu c¢alismada Istanbul ve Paris’in 6rnek
destinasyon olarak alimmasinin nedeni her ikisinde de son yillarda yasanan terdr
saldirilar1 sonucunda OHAL (Olaganiistii Hal) ilan edilmesi ve her iki sehrin de
turizm pazarlamasinda aldig1 ziyaret¢i sayilari ile 6nde gelen sehirler arasinda yer

alamasindan kaynaklanmaktadir.

3.1.5. Arastirma Sonuc¢larinin Degerlendirilmesi

Arastirmada toplana verilerin ¢oziimlenmesi SPSS.15 yazilimi ile yapilmistir.
Oncelikle katilimcilarin  demografik durumlarina iliskin sonuglar verilmistir.
Arastirma hipotezlerine iliskin Ol¢eklerin giivenilirlik testi yapilmis daha sonra
arastirmada kullanilan degiskenler arasi korelasyon ve degiskenlerin etkilerini dlgen

regresyon analizleri uygulanmistir.
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3.2. Arastirma Sonuclari

3.2.1. Demografik Ozellikler ile ilgili Sonuglar

3.2.1.1. Cinsiyet

Tablo.1
Frekans Yiizde
Erkek 108 56,8
Kadin 72 432
Toplam 190 100

Arastirma Orneklemini olusturan bireylerin 108’1 erkek (%56,8), 72°si (%43,2) ise

kadinlardan olusmaktadir.

3.2.1.2. Yas
Tablo.2
Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
18-25 18 9,5 9,5
26-35 66 34,7 442
36-45 59 31,1 75,3
46 ve iizeri 47 24,7 100
Toplam 190 100

Orneklemdeki turistlerin  %9,5’i 18-25 yas grubundan, %34,7’si 26-35 vyas
grubundan, %31,1°1 36-45 yas grubundan, %?24,7’si ise 46 yas ve lizeri gruptan

olusmaktadir.
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3.2.1.3. Egitim

Tablo.3
Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Lise 3 1,5 1,5
Yiiksekokul 24 12,6 14,1
Universite 63 33,2 473
Lisansiistii ve tizeri | 100 52,7 100
Toplam 190 100

Orneklemdeki turistlerin, %1,5’i lise, %12,6’s1 yiiksekokul, %33,2’si iiniversite,

%152,7’si ise lisansiistii ve tizeri mezundur.

3.2.2. Ol¢ekler, Gegerlilik ve Giivenilirlik

Giivenilirlik testi i¢in Cronbach’s alpha testi uygulanmistir. Cronbach'in degeri
0.7'den biiyiik oldugunda, yiiksek gilivenilirlik olarak adlandirilir; Deger 0.7 ile 0.35
arasinda oldugunda, tatmin edici giivenilirlik olarak kabul edilir ve 0.35'den kii¢iik
bir deger diisiik giivenilirlik olarak alinir (Lin, Long-Y1i, 2010: 10). Nunnally (1978)
Cronbach'n alfa degerlerinin, 0.54 ila 0.84 arasinda degismekte ise, sonuglarin,
arastirmanin ilk evrelerinde kullanilmak iizere tatmin edici oldugunu gosterdigini
savunmustur (Chan, Yu Leung, 2012: 523). Anket sonuglarinin analizi giivenirligi
ylksek ve birka¢ soruda tatmin edici oldugunu gostermektedir. Bu bize anketimizin

giivenilir bir anket oldugu sonucunu vermektedir.
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Tablo.4: Olcekler ve Giivenilirlik

Istanbul Paris
N | Mean Std a N Mean | Std a
devi. devi.
Kavramsal Imaj
Deneyim Kalitesi | 186 | 5,1828 | 1,08596 | 0,806 185 | 4,5261 | 1,00965 | 0,766
Turistik Yerler 184 | 5,3874 | 0,90792 | 0,799 182 | 5,2873 1 0,92545 | 0,828
Cevre ve Altyapt | 187 | 4,6984 | 1,25781 | 0,871 185 | 5,1427 | 0,93853 | 0,760
Eglence ve 188 | 5,1064 | 1,07939 | 0,752 187 | 5,1217 | 0,87312 | 0,563
Acikhava
Aktiviteleri
Kiiltiirel 190 | 6,1368 | 1,07507 NA 190 | 5,5158 | 1,44283 NA
Gelenekler
Duygusal Imaj 185 | 5,5878 | 0,92632 | 0,72 187 |5,3102 | 1,10658 | 0,79
Ozgii Imaj
Yerel Tiirk Dogal | 187 | 5,1529 | 1,12600 | 0,818 189 |4,6190 | 1,16146 | 0,813
Ortami
Cekici 190 | 5,3895 | 1,01663 | 0,772 189 | 5,4148 | 0,90917 | 0,706
Destinasyon
Yerel Turistik 184 | 6,2273 | 0,92193 | 0,826 189 | 6,2196 | 0,99370 | 0,879
Yerler
Marka Kisiligi
Igtenlik 186 | 5,2715 | 1,10781 | 0,865 189 | 4,6905 | 1,21771 | 0,862
Cosku 187 | 5,6070 | 0,97822 | 0,824 189 | 5,2950 | 1,16091 0,89
Yeterlik 188 | 5,1925 | 1,10274 | 0,796 189 | 5,3951 | 1,12476 | 0,846
Sofistikelik 188 | 5,3351 | 1,04162 | 0,511 189 | 5,7063 | 1,10956 | 0,750
Saglamlik 190 | 4,9421 | 1,27317 | 0,619 189 | 4,7196 | 1,26562 | 0,624
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3.2.3. Arastirma Bulgular:

3.2.3.1. Katihmeilarin Olgeklere Yonelik Cevaplarina iliskin Bulgular

Arastirma anketimizde, her iki sehir (Istanbul ve Paris igin) destinasyonun marka
kisiligi ozellikleri 15’er soru ile Aaker’in marka kisiligi ozellikleri kullanilarak

sorulmustur. Deneklere 7°1i likert 6lgegi kullanilarak bu ifadeler sorulmustur.

[k boliim Istanbul ve Paris’i bir seyahat destinasyonu olarak deneklerin kavramsal,
duygusal ve 6zgii imaj algisint degerlendirmek igin gelistirilmistir. Kavramsal imaj
bileseni ile ilgili 28 6ge secilerek 7°1i likert Slcegi ile Istanbul ve Paris’i bir seyahat
destinasyonu olarak tercih eden deneklere sorulmustur. Destinasyon duygusal imaji
ise Russel ve digerleri (1981) tarafindan gelistirilen 4 6l¢ekli duygusal imaj Olcegi
7°1i likert Slgegi kullanilmustir. Ozgii imaj bileseni ise Plog Research (1999a, 1999b)
tarafindan gelistirilen 15 0ge secilerek yine 7°li likert 6lgegi kullanilmistir (Qu ve
digerleri, 2011: 469). Korelasyon analizi dl¢ekler arasindaki iliski i¢in kullanilmig ve

son olarak Regresyon analizi hipotez testine uygulanmistir (Lin, Long-Yi, 2010: 9).

3.2.3.2. Degiskenler Aras1 Korelasyon Analizine iliskin Bulgular

Iki degisken arasinda Pearson korelasyon katsayisinin yorumu asagidaki gibi yapilir
(Kalayci, 2016: 116):

Model Ozetinde Sig F Change , p<0,5 ise calistyor demektir.
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Tablo 5. istanbul’un Destinasyon Kisilik Ozellikleri ve Tekrar Ziyaret Etme ile

Tavsiye Etme Arasindaki Korelasyon

Ictenlik | Cosku | Yeterlik | Sofistikelik | Saglamhk | TZE | TE

Ictenlik 1

Cosku 0,761* | 1

Yeterlik 0,704* 10,741* |1

Sofistikelik | 0,690* | 0,718* | 0,716* |1

Saglamhk | 0,526* | 0,521* | 0,521* | 0,576* 1
TZE 0,414* 10470* |0421* |0472* 0,278* 1
TE 0,350* ]0,422* |0,409* |0,434* 0,248* 0,661* | 1

* p<0,01, TZE: Tekrar Ziyaret Etme Davranisi, TE: Tavsiye Etme Davranisi

Destinasyon kisilik 6zelliklerinden igtenlik ile cosku, yeterlik, sofistikelik, saglamlik
arasinda pozitif yonde korelasyon vardir. Igtenlik ile TZE ve TE arasinda pozitif
yonde korelasyon vardir. Cosku ile yeterlik, sofistikelik, saglamlik, TZE ve TE
arasinda pozitif yonde korelasyon vardir. Yeterlik ve sofistikelik, TZE, TE arasinda
pozitif yonde korelasyon vardir. Sofistikelik ve saglamlik, TZE, TE arasinda pozitif
yonde korelasyon vardir. Saglamlik ile TZE, TE arasinda pozitif yonde korelasyon

vardir. TZE ve TE arasinda pozitif yonde korelasyon vardir.

Paris’in Destinasyon Kisilik Ozellikleri ve Tekrar Ziyaret Etme ile Tavsiye
Etme Arasindaki Korelasyon

Tablo 6.Korelasyon Tliskisi

Ictenlik | Cosku | Yeterlik | Sofistikelik | Saglamhk | TZE | TE
Ictenlik 1
Cosku 0,676* |1
Yeterlik 0,710* |0,782* | 1
Sofistikelik | 0,517* | 0,767* | 0,726* 1

Saglamhk | 0,621* | 0,596* | 0,545* | 0,556* 1
TZE 0,297* |0,404* | 0,393* |0,393* 0,184%** 1
TE 0,352* | 0,460* | 0,434* | 0,428* 0,251* 0,761* | 1

*p<0,01, TZE: Tekrar Ziyaret Etme Davranisi, TE: Tavsiye Etme Davranisi
%k
p< 0,05

57



Destinasyon kisilik 6zelliklerinden igtenlik ile cosku, yeterlik, sofistikelik, saglamlik,
TZE ve TE arasinda pozitif yonde korelasyon vardir. Cosku ile yeterlik, sofistikelik,
saglamlik, TZE ve TE arasinda pozitif yonde korelasyon vardir. Yeterlik ve
sofistikelik, saglamlik, TZE ve TE arasinda pozitif yonde korelasyon wvardir.
Sofistikelik ve saglamlik, TZE ve TE arasinda pozitif yonde korelasyon vardir.
Saglamlik ile TZE ve TE arasinda pozitif yonde korelasyon vardir. TZE ve TE

arasinda pozitif yonde korelasyon vardir.

Istanbul’un Imaj Ozellikleri ve Tekrar Ziyaret Etme ile Tavsiye Etme
Arasindaki Korelasyon

Tablo 7.Korelasyon iliskisi

DK TY CA EAA | KG DI YTO | CD YTY | TZE TE

DK 1

TY 0,687* | 1

CA | 0,671*% | 0,719* | 1

EAA | 0,573*% | 0,748% | 0,524* | 1

KG | 0,293* | 0,400* | 0,261* | 0,301* | 1

DI 0,691* | 0,686* | 0,601* | 0,631* | 0,398* | 1

YTO | 0,750* | 0,732* | 0,680* | 0,609* | 0,463* | 0,749 | 1

CD | 0,646* | 0,747* | 0,633* | 0,736* | 0,411* | 0,722 | 0,688* | 1

YTY | 0,343* | 0,333* | 0,318* | 0,343* | 0,126 | 0,442 | 0,390* | 0,448* | 1

TZE | 0,445* | 0,384* | 0,332* | 0,318* | 0,138 | 0,496 | 0,347* | 0,475* | 0,340* | 1

TE 0,341* | 0,365* | 0,314* | 0,270* | 0,261* | 0,415 | 0,279* | 0,402* | 0,212* | 0,661* | 1

*p< 0,01

Deneyim Kalitesi: DK, Turistik Yerler: TY, Cevre ve Altyapi: CA, Eglence ve Acikhava
Aktiviteleri: EAA, Kiiltiirel Gelenekler: KG, Duygusal imaj: DI, Yerel Tiirk Ortami: YTO, Cekici
Destinasyon: CD, Yerel Turistik Yerler: YTY, TZE: Tekrar Ziyaret Etme Davramsi, TE: Tavsiye
Etme Davramsi

Kavramsal imaj 6zelliklerinden deneyim kalitesi ile turistik yerler, CA, EAA, KG,
YTO, CD, YTY, TZE ve TE arasinda pozitif yonde korelasyon vardir. Kavramsal

imaj ozelliklerinde Turistik yerler ile CA, EAA, KG, DI, YTO, CD, YTY, TZE ve
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TE arasinda pozitif ydnde korelasyon vardir. CA ile EAA, KG, DI ,YTO, CD, YTY ,

TZE ve TE arasinda pozitif yonde korelasyon vardir. EAA ile KG, Di, YTO, CD

,YTY, TZE ve TE arasinda pozitif yonde korelasyon vardir. KG ile DI, YTO, CD ,

YTY, TZE ve TE arasinda pozitif yonde korelasyon vardir. DI ile YTO, CD, YTY,

TZE ve TE arasinda pozitif yonde korelasyon vardir. YTO ile CD, YTY, TZE ve TE

arasinda pozitif yonde korelasyon vardir. CD ile YTY, TZE ve TE arasinda pozitif

yonde korelasyon vardir. YTY ile TZE ve TE arasinda pozitif yonde korelasyon

vardir. TZE ile TE arasinda pozitif yonde korelasyon vardir.

Paris’in imaj Ozellikleri ve Tekrar Ziyaret Etme ile Tavsiye Etme Arasindaki

Korelasyon

Tablo 8.Korelasyon iliskisi

DK |TY |CA |EAA |KG |DIi YTO |[CD |YTY |TZE |TE
DK |1
TY | 0,541% | 1
CA | 0484* | 0,621% | 1
EAA | 0,301* | 0,497* | 0,274% | 1
KG | 0,318* | 0,427* | 0,323* | 0,341* | 1
DI | 0,683* | 0,653* | 0,567* | 0,312% | 0,369* | 1
YTO | 0,659* | 0,618* | 0,596% | 0,345% | 0,482% | 0,653* | 1
CD | 0,493* | 0,570% | 0,603* | 0,560* | 0,464* | 0,650* | 0,559*% | 1
YTY | 0,361* | 0,373* | 0,338* | 0,317% | 0,259* | 0,471* | 0,277* | 0,514% | 1
TZE | 0,385* | 0,408* | 0,488* | 0,165%* | 0,211* | 0,537* | 0,301* | 0,464* | 0,316* | 1
TE | 0,477* | 0,514% | 0,491* | 0,269% | 0,321* | 0,584* | 0,362* | 0,526* | 0,334* | 0,761* | 1
* p< 0,01
** n< 0,05

Deneyim Kalitesi: DK, Turistik Yerler: TY, Cevre ve Altyapi: CA, Eglence ve Acikhava Aktiviteleri:
EAA, Kiiltiirel Gelenekler: KG, Duygusal Imaj: DI, Yerel Tiirk Ortami: YTO, Cekici Destinasyon:
CD, Yerel Turistik Yerler: YI'Y, TZE: Tekrar Ziyaret Etme Davramsi, TE: Tavsiye Etme Davramsi
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Kavramsal imaj 6zelliklerinden deneyim kalitesi ile turistik yerler, CA, EAA, KG,
Di, YTO, CD, YTY, TZE ve TE arasimnda pozitif yonde korelasyon vardir.
Kavramsal imaj 6zelliklerinde Turistik yerler ile CA, EAA, KG, DI, YTO, CD,
YTY, TZE ve TE arasinda pozitif yonde korelasyon vardir. CA ile EAA, KG, DI,
YTO, CD, YTY, TZE ve TE arasinda pozitif yonde korelasyon vardir. EAA ile KG,
DI, YTO, CD, YTY, TZE ve TE arasinda pozitif yonde korelasyon vardir. KG ile DI,
YTO, CD, YTY, TZE ve TE arasinda pozitif yonde korelasyon vardir. DI ile YTO,
CD, YTY, TZE ve TE arasinda pozitif yonde korelasyon vardir. YTO ile CD, YTY,
TZE ve TE arasinda pozitif yonde korelasyon vardir. CD ile YTY, TZE ve TE
arasinda pozitif yonde korelasyon vardir. YTY ile TZE ve TE arasinda pozitif yonde

korelasyon vardir. TZE ile TE arasinda pozitif yonde korelasyon vardir.

3.2.3.3. Analiz

Regresyon analizi; bir bagimli degisken ile bir veya daha fazla sayida bagimsiz
degisken arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla kullanilan bir istatistiksel yontemdir
(Kocaman ve Giingor, 2012: 154). Calismada destinasyon kisilik 6zellikleri ve sehir
imaj1 bilesenleri bagimsiz degisken, tekrar ziyaret etme davranisi ile tavsiye etme

davranisi ise bagimli degiskendir.

Regresyon analizinde, Stepwise methodunda her degisken modele sirayla eklenir ve
model degerlendirilir. Eger eklenen degisken modele katki sagliyorsa, modelde bu
degisken kalir. Ancak modeldeki diger degiskenlerin tiimii, modele katki yapip

yapmadiklarin1 degerlendirmek igin yeniden test edilir. Eger 6nemli derecede katki
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saglamiyorlarsa modelden ¢ikarilir. Boylece en az sayida degisken yardimiyla model
aciklanmig olur (Kalayci, 2016: 260). Phau ve Teah (2009) calismasinda, kisilik ve
sosyal faktorler arasinda stepwise regresyon yontemini uygulamistir (Phau ve Teah,
2009: 20). Bu calismada regresyon analizi yapilarak, Stepwise yontemi

kullanilmastir.

Durbin-Watson katsayisi otokorelasyonu test etmede kullanilmaktadir. Deger 0 ile 4
arasinda degismektedir. 0’a yakin olan degerler asir1 pozitif korelasyonu, 4’e yakin
degerler asir1 negatif korelasyonu, ikiye yakin degerler otokorelasyon olmadigini
gostermektedir. Durbin-Watson degerinin 1,5 ile 2,5 arasinda olmasi arzulanmaktadir

(Kalayct, 2016: 264).

Bu deger c¢alismada 2’nin altinda oldugu igin ¢oklu baglanti sorunu olmadigi
belirlenmistir. Ayn1 zamanda VIF degerinin 10’un altinda olmasi c¢oklu baglanti
sorunu olmadigin1 géstermektedir. Tablolarda sunulan standartlagtirilmig beta deger-
leri bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenlerle olan iliskilerinde goreceli

Oonemlerini gostermektedir.

Tablolarda yer alan p-degerleri degiskenlerin anlamlilik diizeylerini ve VIF (variance
inflation factor) degerleri ise degiskenleraras: iliskide yiiksek korelasyonun test
acisindan bir probleme neden olup olmadigini gostermektedir. Genel kural olarak
10’un altindaki VIF degerleri problem olmadiginin bir isareti olarak kabul edil-

mektedir (Duman, Oztiirk, 2005:20).
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Istanbul I¢in Destinasyon Kisilik Ozelliklerinin Tekrar Ziyaret Etme
Davramisina Etkisi

Hlist: Igtenlik 6zelliginin destinasyonu tekrar ziyaret etme davramisi iizerinde
olumlu etkisi vardir.

H1lst: Cosku 6zelliginin destinasyonu tekrar ziyaret etme davramisi iizerinde olumlu
etkisi vardir.

Hlist: Yeterlik ozelliginin destinasyonu tekrar ziyaret etme davramisi iizerinde
olumlu etkisi vardir.

Hlist: Sofistikelik 6zelliginin destinasyonu tekrar ziyaret etme davranisi iizerinde
olumlu etkisi vardir.

H1ist: Saglamlik 6zelliginin destinasyonu tekrar ziyaret etme davranisi iizerinde

olumlu etkisi vardir.

Tablo 9. Anlamh Cikmayan iliskiler

Beta In t Sig. VIF Tolerans
Ictenlik 0,051 0,484 0,629 2,621 | 0,360
Yeterlik 0,046 0,428 0,669 2,790 | 0,358
Saglamhik | -0,044 -0,545 0,586 1,555 | 0,440

Tablo 10. Anlamh Cikan Iliskiler

Model Standardize t p VIF Tolerans
edilmis f
Sabit | Bagimsiz 9,286 | 0,000*
Degiskenler
Sofistikelik 0,286 3,141 | 0,002* | 2,005 0,499
Cosku 0,271 2,975 0,003* | 2,005 0,499

R?: 0,257, * p< 0,01
Durbin-Watson: 1,859

Bagimsiz degiskenler: Cosku ve Sofistikelik
Bagimh degisken: Istanbulu tekrar ziyaret etme
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Bagimsiz degiskenlerden sofistikelik ve cosku bagimli degisken tekrar ziyaret etme
davramisinin ~ %25,7’sini  aciklamaktadir. Hl1ist hipotezi, destinasyon kisilik
ozelliklerinden sofistikelik ve cosku ozelliklerinin Istanbul’u tekrar ziyaret etme
davranisi lizerinde olumlu etkisi oldugundan bu hipotezler kabul edilmistir. Sig.F (p)
degiskeni 0,05’in altinda ise modelin ¢alistigi anlamima gelir ki, bu c¢aligmada
0,003’tiir ve 0,05’in altindadir. igtenlik, yeterlik ve saglamlik 6zelliklerinin tekrar
ziyaret etme davransi {izerinde herhangi bir etkisi olmadigindan H1lst hipotezinin

bu hipotezleri reddedilmistir. Anova tablosunda F degeri 32,028, p ise 0,000’dur.

Paris Icin Destinasyon Kisilik Ozelliklerinin Tekrar Ziyaret Etme Davramisina
Etkisi

H1Paris: Igtenlik 6zelliginin destinasyonu tekrar ziyaret etme davramsi {izerinde
olumlu etkisi vardir.

H1Paris: Cosku o6zelliginin destinasyonu tekrar ziyaret etme davranisi lizerinde
olumlu etkisi vardir.

H1Paris: Yeterlik 6zelliginin destinasyonu tekrar ziyaret etme davranisi iizerinde
olumlu etkisi vardir.

H1Paris: Sofistikelik 6zelliginin destinasyonu tekrar ziyaret etme davranisi tizerinde
olumlu etkisi vardir.

H1Paris: Saglamlik 6zelliginin destinasyonu tekrar ziyaret etme davranisi tizerinde

olumlu etkisi vardir.
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Tablo 11. Anlamh Cikmayan Iliskiler

Beta In t Sig. VIF Tolerans
Ictenlik 0,037 0,404 0,687 1,816 | 0,551
Yeterlik 0,135 1,188 0,236 2,861 | 0,350
Saglamhik | -0,121 -1,426 0,156 1,604 | 0,623
Tablo 12. Anlamh Cikan iliskiler
Model Standardize t P VIF T
edilmis p

Sabit | Bagimsiz 8,541 | 0,000%*

Degiskenler

Sofistikelik 0,236 2,258 | 0,025*% | 2,407 | 0,415

Cosku 0,209 2,004 | 0,047* | 2,407 | 0,415

R?: 0.166, * p< 0,05
Durbin-Watson: 1,991

Bagimsiz degiskenler: Cosku ve Sofistikelik
Bagimh degisken: Parisi tekrar ziyaret etme

Bagimsiz degiskenlerden sofistikelik ve cosku bagimli degisken tekrar ziyaret etme

davranisinin  %16,6’sin1  aciklamaktadir. H1Paris hipotezi, destinasyon kisilik

ozelliklerinden sofistikelik ve cosku Ozelliklerinin Paris’i tekrar ziyaret etme

davranigi lizerinde olumlu etkisi oldugundan bu hipotezler kabul edilmistir. Sig.F

degiskeni 0,05’in altinda ise modelin ¢alistig1 anlamina gelir ki, bu ¢alismada 0,025

ve 0,047°dir ve 0,05’in altindadir. igtenlik, yeterlik ve saglamlik 6zelliklerinin tekrar

ziyaret etme davranigi lizerinde herhangi bir etkisi olmadig: i¢in H1Paris hipotezinde

bu hipotezler reddedilmistir. Anova tablosunda F degeri 19,300, p ise 0,000’dur.
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Sonug olarak destinasyon kisilik ozelliklerinin tekrar ziyaret etme davranisina

etkisinin nihai 6zet tablosu asagidaki gibidir:

Tablo.13. Destinasyon Kisilik Ozelliklerinin Tekrar Ziyaret Etme Davramsina
Etkisi

Destinasyon Kisilik | Istanbul Paris
Ozellikleri

Igtenlik 0,629 0,687
Cosku 0,002* 0,025*
Yeterlik 0,669 0,236
Sofistikelik 0,003* 0,047*
Saglamlik 0,586 0,156
* p< 0,05

Istanbul Icin Destinasyon Kisilik Ozelliklerinin Tavsiye Etme Davramsi Uzerine
Etkisi

H2ist: Ictenlik ozelliginin destinasyonu tavsiye etme davramisi iizerinde olumlu
etkisi vardir.

H2ist: Cosku 6zelliginin destinasyonu tavsiye etme davranisi iizerinde olumlu etkisi
vardir.

H2ist: Yeterlik 6zelliginin destinasyonu tavsiye etme davranisi iizerinde olumlu
etkisi vardir.

H2ist: Sofistikelik 6zelliginin destinasyonu tavsiye etme davranisi iizerinde olumlu
etkisi vardir.

H2ist: Saglamlik 6zelliginin destinasyonu tavsiye etme davranisi iizerinde olumlu

etkisi vardir.
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Tablo 14. Anlamh Cikmayan Iliskiler

Betaln |t Sig. VIF Tolerans
Ictenlik -0,045 -0,408 | 0,683 2,710 | 0,369
Yeterlik 0,105 0,948 0,345 2,792 | 0,358
Saglamlik | -0,056 -0,670 | 0,504 1,575 | 0,635
Tablo.15. Anlamh Cikan Iliskiler
Model Standardize |t P VIF T
edilmis f
Sabit | Bagimsiz Degiskenler 8,202 ,000*
Sofistikelik 0,276 2,894 ,004*% | 2,061 0,485
Cosku 0,226 2,370 ,019* | 2,061 0,485

R?: 0,207, * p< 0,01
Durbin-Watson: 1,854

Bagimsiz degiskenler: Cosku ve Sofistikelik
Bagimh degisken: Istanbul’u tavsiye etme

Bagimsiz degiskenlerden sofistikelik ve cosku bagimli degisken tavsiye etme

davranisinin - %20,7’sini agiklamaktadir. H2Ist hipotezinde, destinasyon kisilik

ozelliklerinden sofistikelik ve cosku &zelliklerinin Istanbul’u tavsiye etme davranisi

tizerinde olumlu etkisi oldugindan bu hipotezler kabul edilmistir. Sig.F degiskeni

0,05’in altinda ise modelin calistigi anlamma gelir ki, bu g¢alismada 0,04 ve

0,019’dur ve 0,05’in altindadir. igtenlik, yeterlik ve saglamlik &zelliklerinin tavsiye

etme davramsi iizerinde herhangi bir etkisi olmadig1 icin H2ist hipotezinde bu

hipotezler reddedilmistir. Anova tablosunda F degeri 24,562, p ise 0,000°dur.
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Paris Icin Destinasyon Kisilik Ozelliklerinin Tavsiye Etme Davramsi Uzerine
Etkisi

H2Paris: Ictenlik 6zelliginin destinasyonu tavsiye etme davramisi iizerinde olumlu
etkisi vardir.

H2Paris: Cosku 06zelliginin destinasyonu tavsiye etme davranisi tizerinde olumlu
etkisi vardir.

H2Paris: Yeterlik 6zelliginin destinasyonu tavsiye etme davranisi lizerinde olumlu
etkisi vardir.

H2Paris: Sofistikelik 6zelliginin destinasyonu tavsiye etme davranist iizerinde
olumlu etkisi vardir.

H2Paris: Saglamlik 6zelliginin destinasyonu tavsiye etme davranisi iizerinde olumlu

etkisi vardir.

Tablo 16. Anlamh Cikmayan Iliskiler

Beta In t Sig. Tolerans VIF
Ictenlik 0,068 0,771 0,442 0,547 1,830
Yeterlik 0,135 1,224 0,223 0,350 2,857
Saglamhik | -0,062 -0,744 0,458 0,621 1,611

Tablo 17. Anlamh Cikan iliskiler

Model Standardize | t P VIF T
edilmis p
Sabit | Bagimsiz Degiskenler 6,048 | 0,000*
Sofistikelik 0,295 2,896 | 0,004* | 2418 | 0414
Cosku 0,204 2,005 | 0,046* | 2,418 | 0,414

R?: 0,212, * p< 0,05
Durbin-Watson: 2,162

Bagimsiz degiskenler: Cosku ve Sofistikelik
Bagimh degisken: Istanbul’u tavsiye etme
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Destinasyon kisilik 6zelliklerinden coskunluk ve sofistikeligin tavsiye etme davranisi
tizerinde pozitif etkisi vardir. Etki diizeyinin ne oranda ve ne yonde olabildigini
gorebilmek i¢in R? degerine bakildiginda yaklasik olark %21,2 diizeyinde oldugu
goriilmektedir. Bir baska deyisle Bagimsiz degiskenlerden sofistikelik ve cosku
bagimli degisken tavsiye etme davraniginin %21,2’sini agiklamaktadir. Destinasyon
kisiligi boyutlarindan hangisinin turistin tavsiye etme davranigini agiklamada daha
yiiksek onemde oldugunu ortaya koyabilmek icin standartize edilmis [ degeri
olusturulmus coskunluk ve sofistikelik boyutunun daha yiiksek 6neme sahip oldugu
goriilmistiir. Destinasyon kisilik 6zelliklerinden sofistikelik ve cosku 6zelliklerinin
Paris’i tavsiye etme davranisi lizerinde olumlu etkisi vardir. Bu boyutlarda H2Paris
hipotezleri kabul edilmistir. Sig.F degiskeni 0,05’in altinda ise modelin ¢alistig1
anlamma gelir ki, bu calismada 0,04 ve 0,046’dir ve 0,05’in altindadir. Igtenlik,
yeterlik ve saglamlik &zelliklerinin tavsiye etme davranisi lizerinde herhangi bir
etkisi olmadigr icin Hlparis hipotezinde bu hipotezler reddedilmistir. Anova

tablosunda F degeri 25,755, p ise 0,000°dur.

Tablo.18.Destinasyon Kisilik Ozelliklerinin Tavsiye Etme Davramsi Uzerine
Etkisi

Destinasyon Kisilik | Istanbul Paris
Ozellikleri

Ictenlik 0,629 0,687
Cosku 0,002* 0,025%*
Yeterlik 0,669 0,236
Sofistikelik 0,003* 0,047*
Saglamlik 0,586 0,156
* p< 0,05
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Istanbul I¢in Kavramsal iImajin Tekrar Ziyaret Etme Davramsina Etkisi
H3ist: Kavramsal imajin (deneyim kalitesi, turistik yerler, ¢evre ve altyapi, eglence
ve acikhava aktiviteleri, kiiltiirel gelenekler) turistin tekrar ziyaret etme davranisi

tizerinde pozitif etkisi vardir.

Tablo 19. Anlamh Cikmayan Iliskiler

Beta In t Sig. Tolerans VIF
Turistik Yerler 0,105 1,127 0,262 0,534 1,874
Cevre ve altyap1 0,036 0,388 0,698 0,547 1,829
Eglence/Agikhava | 0,042 0,495 0,622 0,642 1,558
aktiviteleri
Kiiltiirel gelenekler | 0,038 0,529 0,597 0,918 1,090

Tablo 20. Anlamh Cikan iliskiler

Model Standardize t p VIF Tolerans
edilmis p

Bagimsiz 11,725 | 0,000%*

Degiskenler

Deneyim Kalitesi 0,436 6,373 | 0,000* | 1,000 1,000

R?: 0,185, * p< 0,01

Durbin-Watson: 1,753

Bagimsiz degiskenler: Deneyim kalitesi

Bagimh degisken: istanbul’u tekrar ziyaret etme

Kavramsal imaj ozelliklerinden deneyim kalitesinin tekrar ziyaret etme davranisi
tizerinde pozitif etkisi vardir. Etki diizeyinin ne oranda ve ne yonde olabildigini
gorebilmek i¢in R? degerine bakildiginda yaklasik olark %18,5 diizeyinde oldugu
goriilmektedir. Bir baska deyisle Bagimsiz degiskenlerden deneyim kalitesinin
bagimli degisken tekrar ziyaret etme davranisinin %18,5’sini agiklamaktadir.

Kavramsal imaj ozelliklerinden hangisinin turistin tekrar ziyaret etme davranisini
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aciklamada daha yiiksek 0nemde oldugunu ortaya koyabilmek icin standartize
edilmis B degeri olusturulmus deneyim kalitesi boyutunun daha yiiksek 6neme sahip
oldugu goriilmiistiir. Kavramsal imaj 6zelliklerinden deneyim kalitesi boyutunun
Istanbul’u tekrar ziyaret etme davramsi iizerinde olumlu etkisi vardir ve H3Ist
hipotezi bu boyutta kabul edilmektedir. Sig.F degiskeni 0,05’in altinda ise modelin
calistigr anlamina gelir ki, bu ¢alismada 0,000’dir ve 0,05’in altindadir. Turistik
yerler, ¢evre ve altyapi, eglence/agikhava aktiviteleri,  kiiltiirel gelenekler
ozelliklerinin Istanbul’u tekrar ziyaret etme davranisi iizerinde herhangi bir etkisi
yoktur. H3ist hipotezi bu boyutlarda reddedilmistir. Anova tablosunda F degeri

40,620, p ise 0,000°dur.

Paris I¢cin Kavramsal imajin Tekrar Ziyaret Etme Davramsina Etkisi

H3Paris: Kavramsal imajin (deneyim kalitesi, turistik yerler, cevre ve altyapi,

eglence ve acikhava aktiviteleri, kiiltiirel gelenekler) turistin tekrar ziyaret etme

davranisi lizerinde pozitif etkisi vardir.

Tablo 21. Anlamh Cikmayan Iliskiler

Beta In t Sig. Tolerans VIF
Turistik Yerler 0,069 0,767 0,444 0,556 1,799
Eglence/Agikhava | 0,038 0,527 0,599 0,865 1,156
aktiviteleri
Kiiltiirel gelenekler | -0,014 -0,192 0,848 0,872 1,147
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Tablo 22. Anlamh Cikan iliskiler

Standardize t p VIF Tolerans
edilmis
Bagimsiz Degiskenler 3,765 | 0,000* | 1,000 1,000
Deneyim Kalitesi 0,361 4,531 | 0,000*% | 1,408 0,710
Cevre ve Altyapi 0,202 2,535 0,012* | 1,408 0,710

R?: 0,241, * p< 0,05
Durbin-Watson: 1,924

Bagimsiz degiskenler: Deneyim kalitesi, cevre ve altyapi
Bagimh degisken: Paris’i tekrar ziyaret etme

Kavramsal imaj 6zelliklerinden deneyim kalitesi ile cevre ve altyapinin tekrar ziyaret
etme davranisi lizerinde pozitif etkisi vardir. Etki diizeyinin ne oranda ve ne yonde
olabildigini gorebilmek icin R?* degerine bakildiginda yaklasik olark %241
diizeyinde oldugu goriilmektedir. Bir baska deyisle Bagimsiz degiskenlerden
deneyim kalitesi ile g¢evre ve altyapinin bagimli degisken tekrar ziyaret etme
davranisinin %24,1’ini agiklamaktadir. Kavramsal imaj ozelliklerinden hangisinin
turistin tekrar ziyaret etme davranisim1 agiklamada daha yiiksek 6nemde oldugunu
ortaya koyabilmek i¢in standartize edilmis B degeri olusturulmus deneyim kalitesi ile
cevre ve altyapr boyutlarinin daha yiiksek ©neme sahip oldugu goriilmiistiir.
Kavramsal imaj ozelliklerinden deneyim kalitesi ve ¢evre ve altyapt boyutlarinin
Paris’i tekrar ziyaret etme davranisi lizerinde olumlu etkisi vardir. H3Paris hipotezi
bu boyutlarda kabul edilmektedir. Sig.F degiskeni 0,05’in altinda ise modelin
calistigr anlamina gelir ki, bu ¢alismada 0,012°dir ve 0,05’in altindadir. Tursitik
yerler, eglence/acikhava aktiviteleri, kiiltiirel gelenekler 6zelliklerinin Paris’i tekrar
ziyaret etme davranisi iizerinde herhangi bir etkisi yoktur. H3Paris hipotezi bu

boyutlarda reddedilmistir. Anova tablosunda F degeri 27,700, p ise 0,000’d1r.
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Istanbul I¢in Kavramsal Imajin Tavsiye Etme Davramsina Etkisi
H4ist: Kavramsal imajin (deneyim kalitesi, turistik yerler, ¢evre ve altyapi, eglence

ve agikhava aktiviteleri, kiiltiirel gelenekler) turistin tavsiye etme davranisi iizerinde

pozitif etkisi vardir.

Tablo 23. Anlamh Cikmayan Iliskiler

Beta In t Sig. Tolerans VIF
Deneyim Kalitesi | 0,170 1,765 0,079 0,532 1,878
Cevre ve altyap1 0,126 1,252 0,212 0,492 2,031
Eglence/Agikhava | -0,030 -0,286 0,775 0,444 2,254
aktiviteleri
Tablo 24. Anlamh Cikan iliskiler
Standardize t p VIF Tolerans
edilmis
Bagimsiz 7,059 | 0,000%* 1,000
o 1,000
Degiskenler
Turistik Yerler 0,279 3,640 | 0,000* | 1,183 0,845
Kiltiirel Gelenekler | 0,159 2,071 | 0,040* 1,183 0,845

R?: 0,128, * p< 0,05
Durbin-Watson:1,982

Bagimsiz degiskenler: Turistik yerler, kiiltiirel gelenekler
Bagimh degisken: Istanbul’u tavsiye etme

Kavramsal imaj ozelliklerinden turistik yerler ve kiiltiirel gelenekler boyutlarinin
tavsiye etme davranisi lizerinde pozitif etkisi vardir. Etki diizeyinin ne oranda ve ne
yonde olabildigini gorebilmek i¢in R? degerine bakildiginda yaklasik olark %12,8
diizeyinde oldugu goriilmektedir. Bir bagka deyisle Bagimsiz degiskenlerden
deneyim kalitesinin bagimli degisken tekrar ziyaret etme davraniginin %12,8’sini

aciklamaktadir. Kavramsal imaj ozelliklerinden hangisinin turistin tavsiye etme
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davranisin1 agiklamada daha yiiksek Oonemde oldugunu ortaya koyabilmek igin
standartize edilmis B degeri olusturulmus turistik yerler ve kiiltiirel gelenekler
boyutlarinin boyutunun daha yiiksek 6neme sahip oldugu goriilmiistiir. Kavramsal
imaj ozelliklerinden turistik yerler ve kiiltiirel gelenekler boyutlarmin Istanbul’u
tavsiye etme davramisi iizerinde olumlu etkisi vardir. H4lst hipotezi bu boyutlarda
kabul edilmektedir. Sig.F degiskeni 0,05’in altinda ise modelin galistigi anlamina
gelir ki, bu ¢alismada 0,00 ve 0,04’diir ve 0,05’in altindadir. Deneyim kalitesi, ¢evre
ve altyapi, eglence/acikhava aktiviteleri ozelliklerinin Istanbul’u tavsiye etme
davranis1 iizerinde herhangi bir etkisi yoktur. H4Ist hipotezi bu boyutlarda

reddedilmistir. Anova tablosunda F degeri 13,880, p ise 0,000’dir.

Paris I¢cin Kavramsal imajin Tavsiye Etme Davramsina Etkisi
H4Paris: Kavramsal imajin (deneyim kalitesi, turistik yerler, ¢evre ve altyapi,
eglence ve agikhava aktiviteleri, kiiltiirel gelenekler) turistin tavsiye etme davranisi

tizerinde pozitif etkisi vardir.

Tablo 25. Anlamh Cikmayan iliskiler

Beta In t Sig. Tolerans VIF
Eglence/Agikhava | 0,41 0,550 0,583 0,704 1,420
aktiviteleri
Kiiltiirel 0,51 0,721 0,472 0,809 1,237
Gelenekler
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Tablo 26. Anlamh Cikan iliskiler

Standardize edilmis | t p VIF Tolerans
Peta
Bagimsiz 2,294 | 0,000* 1,000
o 1,000
Degiskenler
Deneyim kalitesi 0,284 3,595 | 0,000* | 1,566 0,639
Turistik Yerler 0,229 2,706 | 0,008* | 1,796 0,557
Cevre ve Altyapi 0,182 2,182 | 0,030* | 1,754 0,570

R?: 0,331, * p< 0,05
Durbin-Watson: 2,244

Bagimsiz degiskenler: Turistik yerler, deneyim kalitesi, cevre ve altyapi
Bagimh degisken: Paris’i tavsiye etme

Kavramsal imaj o6zelliklerinden deneyim kalitesi, turistik yerler, ¢cevre ve altyapi
boyutlarinin tavsiye etme davranisi iizerinde pozitif etkisi vardir. Etki diizeyinin ne
oranda ve ne yonde olabildigini goérebilmek i¢in R? degerine bakildiginda yaklasik
olark 9%33,1 diizeyinde oldugu goriilmektedir. Bir baska deyisle Bagimsiz
degiskenlerden deneyim kalitesinin bagimli degisken tekrar ziyaret etme davranisinin
%33,1’in1 agiklamaktadir. Kavramsal imaj 6zelliklerinden hangisinin turistin tavsiye
etme davranisini acgiklamada daha yiiksek dnemde oldugunu ortaya koyabilmek igin
standartize edilmis B degeri olusturulmus deneyim kalitesi, turistik yerler, ¢evre ve
altyap1 boyutlarinin daha yiiksek 6neme sahip oldugu goriilmiistiir. Kavramsal imaj
ozelliklerinden deneyim kalitesi, turistik yerler, ¢evre ve altyapi boyutlarinin Paris’i
tavsiye etme davranisi tizerinde olumlu etkisi vardir. H4Paris hipotezi bu boyutlarda
kabul edilmektedir. Sig.F degiskeni 0,05’in altinda ise modelin g¢alistigi anlamina
gelir ki, bu ¢alismada 0,008 ve 0,030°dur ve 0,05’in altindadir. Eglence/agikhava
aktiviteleri ve kiiltiirel gelenekler ozelliklerinin Paris’i tavsiye etme davranisi
tizerinde herhangi bir etkisi yoktur. H4Paris hipotezi bu boyutlarda reddedilmistir.

Anova tablosunda F degeri 28,756, p ise 0,000’dur.
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Istanbul icin Duygusal iImajin Tekrar Ziyaret Etme Davramsina Etkisi
H5lst: Duygusal imajin turistin tekrar ziyaret etme davranisi iizerinde pozitif etkisi
vardir.

Tablo 27. Anlamh Cikan Iliski

Model Standardize edilmis p | Tolerans | t p
Duygusal imaj | 0,496 1,000 | 7,671 | 0,000*
R?: 0,242, * p< 0,01

Durbin-Watson: 1,813

Bagimsiz Degisken: Duygusal imaj

Bagimh Degisken: Istanbul’u Tekrar Ziyaret Etme

Duygusal imajin tekrar ziyaret etme davranisi iizerinde pozitif etkisi vardir. Etki
diizeyinin ne oranda ve ne yonde olabildigini gorebilmek icin R? degerine
bakildiginda yaklasik olark %?24,2 diizeyinde oldugu goriilmektedir. Bir baska
deyisle Bagimsiz degiskenlerden duygusal imaj bagimli degisken tekrar ziyaret etme
davranisinin %24,2’sini agiklamaktadir. Duygusal imajin turistin tekrar ziyaret etme
davranigini agiklamada yiiksek 6nemde oldugunu ortaya koyabilmek i¢in standartize
edilmis B degeri olusturulmug duygusal imaj boyutunun yiiksek 6neme sahip oldugu
goriilmiistiir. Duygusal imaj 6zelliginin Istanbul’u tekrar ziyaret etme davranisi
lizerinde olumlu etkisi vardir. H5Ist hipotezi kabul edilmektedir. Sig.F degiskeni
0,01’in altinda ise modelin calistig1 anlamina gelir ki, bu ¢alismada 0,000°dir ve

0,01’in altindadir. Anova tablosunda F degeri 58,847, p ise 0,000’dur.
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Paris icin Duygusal Imajin Tekrar Ziyaret Etme Davramsina Etkisi
HS5Paris: Duygusal imajin turistin tekrar ziyaret etme davranisi iizerinde pozitif
etkisi vardir.

Tablo 28. Anlamh Cikan Iliski

Model Standardize edilmis § | Tolerans | t p

Duygusal Imaj | 0,537 1,000 | 8,641 | 0,000*

R?: 0,285, * p< 0,01

Durbin-Watson: 1,994

Bagimsiz Degisken: Duygusal imaj

Bagimh Degisken: Istanbul’u Tekrar Ziyaret Etme

Duygusal imajin tekrar ziyaret etme davranisi iizerinde pozitif etkisi vardir. Etki
diizeyinin ne oranda ve ne yoOnde olabildigini gorebilmek icin R? degerine
bakildiginda yaklasik olark %28,5 diizeyinde oldugu goriilmektedir. Bir baska
deyisle Bagimsiz degiskenlerden duygusal imaj bagimli degisken tekrar ziyaret etme
davranisinin %28,5’ini agiklamaktadir. Duygusal imajin turistin tekrar ziyaret etme
davranigini agiklamada yiiksek 6nemde oldugunu ortaya koyabilmek i¢in standartize
edilmis B degeri olusturulmug duygusal imaj boyutunun yiiksek 6neme sahip oldugu
goriilmiistiir. Duygusal imaj 6zelliginin Paris’i tekrar ziyaret etme davranisi iizerinde
olumlu etkisi vardir. H5Paris hipotezi kabul edilmektedir. Sig.F degiskeni 0,01’in
altinda ise modelin calisti§i anlamina gelir ki, bu ¢alismada 0,000’dir ve 0,01’in

altindadir. Anova tablosunda F: 74,670 p ise 0,000’dur.
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Istanbul I¢in Duygusal iImajin Tavsiye Etme Davramsina Etkisi
Ho6lst: Duygusal imajim turistin tavsiye etme davranisi iizerinde pozitif etkisi vardir.

Tablo 29. Anlamh Cikan Iliski

Model Standardize Tolerans | t p
edilmis
Duygusal imaj | 0,415 1,000 | 6,151 | 0,000*

R?: 0,168 , * p< 0,01

Durbin-Watson: 1,855

Bagimsiz Degisken: Duygusal imaj

Bagimh Degisken: Istanbul’u Tavsiye Etme

Duygusal imajin tavsiye etme davranisi iizerinde pozitif etkisi vardir. Etki diizeyinin
ne oranda ve ne yonde olabildigini gorebilmek i¢in R? degerine bakildiginda yaklasik
olark 9%16,8 diizeyinde oldugu goriilmektedir. Bir baska deyisle Bagimsiz
degiskenlerden duygusal imaj bagimli degisken tekrar ziyaret etme davraniginin
%16,8’ini agiklamaktadir. Duygusal imajin turistin tavsiye etme davranigini
aciklamada yiiksek dnemde oldugunu ortaya koyabilmek icin standartize edilmis 3
degeri olusturulmus duygusal imaj boyutunun yiiksek Oneme sahip oldugu
goriilmiistiir. Duygusal imaj 6zelliginin Istanbul’u tavsiye etme davranisi {izerinde
olumlu etkisi vardir. H6Ist hipotezi kabul edilmektedir. Sig.F degiskeni 0,05’in
altinda ise modelin calistigt anlamina gelir ki, bu c¢alismada 0,000’dir ve 0,05’in

altindadir. Anova tablosunda F degeri 37,833, p ise 0,000’dur.
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Paris icin Duygusal Imajin Tavsiye Etme Davramisina Etkisi
H6Paris: Duygusal imajin turistin tavsiye etme davranisi lizerinde pozitif etkisi
vardir.

Tablo 30. Anlamh Cikan iliski

Model Standardize edilmis p | Tolerans | t p

Duygusal Imaj | 0,584 1,000 | 9,763 | 0,000*

R?: 0,338, * p< 0,01

Durbin-Watson: 2,135

Bagimsiz Degisken: Duygusal imaj
Bagimh Degisken: Paris’i Tavsiye Etme

Duygusal imajin tavsiye etme davranisi iizerinde pozitif etkisi vardir. Etki diizeyinin
ne oranda ve ne yonde olabildigini goérebilmek i¢cin R* degerine bakildiginda yaklasik
olark %33,8 diizeyinde oldugu goriilmektedir. Bir baska deyisle Bagimsiz
degiskenlerden duygusal imaj bagimli degisken tekrar ziyaret etme davranisinin
%33,8’ini  agiklamaktadir. Duygusal imajin turistin tavsiye etme davranisini
aciklamada yiiksek dnemde oldugunu ortaya koyabilmek icin standartize edilmis 3
degeri olusturulmus duygusal imaj boyutunun yiiksek ©Oneme sahip oldugu
goriilmiistiir. Duygusal imaj 06zelliginin Paris’i tavsiye etme davranigi ilizerinde
olumlu etkisi vardir. H6Paris hipotezi kabul edilmektedir Sig.F degiskeni 0,05’in
altinda ise modelin calisti§i anlamina gelir ki, bu ¢alismada 0,000’dir ve 0,05’in

altindadir. Anova tablosunda F 95,309, p ise 0,000’dr.
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Istanbul I¢cin Ozgii imajin Tekrar Ziyaret Etme Davramsina Etkisi

H7ist: Ozgii imajin (yerek Tiirk dogal ortami, ¢ekici destinasyon, yerel turistik

yerler) turistin tekrar ziyaret etme davranisi iizerinde pozitif etkisi vardir.

Tablo 31. Anlamh Cikmayan Iliskiler

Betaln |t Sig. Tolerans | VIF
Yerel Tiirk Dogal 0,028 0,309 | 0,758 | 0,504 1,985
Ortami
Tablo 32. Anlamh Cikan iliskiler
Standardize t p VIF T
Model edilmis p
Sabit | Bagimsiz 5,531 | 0,000%* 1,000
o 1,000
Degiskenler
(Cekici Destinasyon | 0,408 5,570 | 0,000* | 1,268 | 0,789
Yerel Turistik | 0,150 2,049 | 0,042* | 1,268 | 0,789
Yerler

R?: 0,237, * p< 0,05
Durbin-Watson:1,732

Bagimsiz degiskenler: Cekici destinasyon, Yerel turistik yerler
Bagimh degisken: Istanbul’u tekrar ziyaret etme

Ozgii imajin ¢ekici destinasyon ve yerel turistik yerler boyutlarinin tekrar ziyaret

etme davranisi iizerinde pozitif etkisi vardir. Etki diizeyinin ne oranda ve ne yonde

olabildigini gorebilmek i¢in R? degerine bakildiginda yaklasik olark %23.7

diizeyinde oldugu goriilmektedir. Bir bagka deyisle Bagimsiz degiskenlerden c¢ekici

destinasyon ve yerel turistik yerler bagimli degisken tekrar ziyaret etme davranisinin

%23,7’sini agiklamaktadir. Ozgii imajin ¢ekici destinasyon ve yerel turistik yerler

boyutlarinin turistin tekrar ziyaret etme davranisini aciklamada yiiksek Onemde

oldugunu ortaya koyabilmek i¢in standartize edilmis B degeri olusturulmus Ozgii

imaji ¢ekici destinasyon ve yerel turistik yerler boyutlarinin yiiksek 6neme sahip
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oldugu gériilmiistiir. H7Ist hipotezi bu boyutlarda kabul edilmektedir. Ozgii imajin
yerel Tiirk dogal ortami boyutunun Istanbul’u tekrar ziyaret etme davranisi iizerinde
etkisi yoktur. H7Ist hipotezi bu boyutlarda reddedilmektedir. Sig.F degiskeni 0,05’in
altinda ise modelin calistigt anlamina gelir ki, bu ¢alismada 0,042°dir ve 0,05’in

altindadir. Anova tablosunda F degeri 28,974, p ise 0,000’dir.

Paris icin Ozgii Imajin Tekrar Ziyaret Etme Davramisina Etkisi
H7Paris: Ozgii imajin (yerek Tiirk dogal ortamu, gekici destinasyon, yerel turistik

yerler) turistin tekrar ziyaret etme davranisi iizerinde pozitif etkisi vardir.

Tablo 33. Anlamh Cikmayan Iliskiler

Betaln |t Sig. Tolerans | VIF
Yerel Tiitk Dogal Ortam1 | 0,059 0,744 10,458 | 0,689 1,452
Yerel Tursitik yerler 0,104 1,372 | 0,172 | 0,736 1,358

Tablo 34. Anlamh Cikan iliskiler

Model Standardize edilmis | t p Tolerans
Bagimsiz Degiskenler 4,449
Cekici Destinasyon 0,462 7,068 | 0,000%* 1,000

R?: 0,209, * p< 0,01

Durbin-Watson: 1,876

Bagimsiz degiskenler: Cekici Destinasyon
Bagimh degisken: Paris’i tekrar ziyaret etme

Ozgii imajin gekici destinasyon boyutunun tekrar ziyaret etme davranisi {izerinde
pozitif etkisi vardir. Etki diizeyinin ne oranda ve ne yonde olabildigini gorebilmek
icin R? degerine bakildiginda yaklasik olark %20,9 diizeyinde oldugu goriillmektedir.
Bir bagka deyisle Bagimsiz degiskenlerden cekici destinasyon bagimli degisken

tekrar ziyaret etme davramismin %20,9’unu agiklamaktadir. Ozgii imajin cekici
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destinasyon boyutunun turistin tekrar ziyaret etme davranisini agiklamada yiiksek

onemde oldugunu ortaya koyabilmek i¢in standartize edilmis B degeri olusturulmus

0zgl imajin ¢ekici destinasyon boyutunun yiiksek 6neme sahip oldugu goriilmiistiir.

H7Paris hipotezi bu boyutlarda kabul edilmektedir. Ozgii imajin yerel Tiirk dogal

ortami, yerel Turistik yerler boyutlarinin Paris’i tekrar ziyaret etme davranisi

tizerinde etkisi yoktur. H7Paris hipotezi bu boyutlarda reddedilmistir. Sig.F

degiskeni 0,05’in altinda ise modelin ¢alistigi anlamima gelir ki, bu c¢aligmada

0,000°dir ve 0,05’in altindadir. Anova tablosunda F degeri 49,958, p ise 0,000°dur.

Istanbul Icin Ozgii imajin Tavsiye Etme Davramsina Etkisi

HS8ist: Ozgii imajin (yerek Tiirk dogal ortami, gekici destinasyon, yerel turistik

yerler) turistin tavsiye etme davranisi iizerinde pozitif etkisi vardir.

Tablo 35. Anlamh Cikmayan iliskiler

Betaln |t Sig. Tolerans | VIF
Yerel Tiirk Dogal Ortam1 | 0,006 0,744 10,953 ]0,514 1,944
Yerel Turistik Yerler 0,034 1,372 | 0,655 | 0,796 1,256
Tablo 36. Anlamh Cikan iliskiler
Model Standardize edilmis | t p Tolerans
Bagimsiz Degiskenler 10,636
Cekici Destinasyon 0,399 5,848 | 0,000* 1,000

R%: 0,154, * p< 0,01
Durbin-Watson: 1,819

Bagimsiz degiskenler: Cekici Destinasyon
Bagimh degisken: Istanbul’u tavsiye etme
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Ozgii imajim cekici destinasyon boyutunun tavsiye etme davranisi iizerinde pozitif
etkisi vardir. Etki diizeyinin ne oranda ve ne yonde olabildigini gérebilmek i¢in R?
degerine bakildiginda yaklasik olark %15,4 diizeyinde oldugu goriilmektedir. Bir
baska deyisle Bagimsiz degiskenlerden ¢ekici destinasyon bagimli degisken tavsiye
etme davramismin %15,4’{inii acgiklamaktadir. Ozgii imajm g¢ekici destinasyon
boyutunun turistin tavsiye etme davranisini agiklamada yiliksek onemde oldugunu
ortaya koyabilmek i¢in standartize edilmis  degeri olusturulmus 6zgii imajin ¢ekici
destinasyon boyutunun yiiksek dneme sahip oldugu gériilmiistiir. Ozgii imajin ¢ekici
destinasyon boyutunun Istanbul’u tavsiye etme davranisi iizerinde olumlu etkisi
vardir. H81st hipotezi bu boyutta kabul edilmektedir. Ozgii imajin yerel Tiirk dogal
ortami, yerel turistik yerler boyutlarmin Istanbul’u tavsiye etme davranisi iizerinde
etkisi yoktur. H8Ist hipotezi bu boyutlarda reddedilmistir. Sig.F degiskeni 0,05’in
altinda ise modelin calistigt anlamina gelir ki, bu ¢alismada 0,000°dir ve 0,05’in

altindadir. Anova tablosunda F degeri 34,196, p ise 0,000’dir.

Paris icin Ozgii Imajin Tavsiye Etme Davramsina Etkisi

HS8Paris: Ozgii imajin (yerek Tiirk dogal ortamu, gekici destinasyon, yerel turistik

yerler) turistin tavsiye etme davranisi lizerinde pozitif etkisi vardir.

Tablo 37. Anlamh Cikmayan Iliskiler

Betaln |t Sig. Tolerans | VIF
Yerel Tiirk Dogal Ortam1 | 0,097 1,287 | 0,200 | 0,684 1,462
Yerel Tursitik yerler 0,089 1,224 10,223 | 0,736 1,358
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Tablo 38. Anlamh Cikan iliskiler

Model Standardize edilmis | t p Tolerans
Bagimsiz Degiskenler 3,607
Cekici Destinasyon 0,525 8,377 0,000 1,000

R?: 0,272, * p< 0,01
Durbin-Watson: 2,095

Bagimsiz degiskenler: Cekici Destinasyon
Bagimh degisken: Paris’i tavsiye etme

Ozgii imajin gekici destinasyon boyutunun tavsiye etme davranisi iizerinde pozitif
etkisi vardir. Etki diizeyinin ne oranda ve ne yonde olabildigini gorebilmek i¢in R?
degerine bakildiginda yaklasik olark %27,2 diizeyinde oldugu goriilmektedir. Bir
baska deyisle Bagimsiz degiskenlerden ¢ekici destinasyon bagimli degisken tavsiye
etme davramgmin %27,2’sini agiklamaktadir. Ozgii imajin gekici destinasyon
boyutunun turistin tavsiye etme davranisini aciklamada yliksek 6nemde oldugunu
ortaya koyabilmek i¢in standartize edilmis B degeri olusturulmus 6zgili imajin cekici
destinasyon boyutunun yiiksek dneme sahip oldugu gériilmiistiir. Ozgii imajin ¢ekici
destinasyon boyutunun Paris’i tavsiye etme davranisi lizerinde olumlu etkisi vardir.
HS8Paris hipotezi bu boyutta kabul edilmektedir. Ozgii imajin yerel Tiirk dogal
ortami, yerel turistik yerler boyutlarinin Paris’i tavsiye etme davranisi iizerinde etkisi
yoktur. H8Paris hipotezi bu boyutlarda reddedilmistir. Sig.F degiskeni 0,05’in
altinda ise modelin calistigt anlamina gelir ki, bu calismada 0,000’dir ve 0,05’in

altindadir. Anova tablosunda F degeri 70,172, p ise 0,000’dir.
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Destinasyon Marka Imaji Ozelliklerinin Tekrar Ziyaret Etme Davramsina
Etkisi

Tablo 39. Ozet Tablo

Destinasyon imaj Ozellikleri | Istanbul | Paris
Kavramsal imaj

Deneyim Kalitesi 0,000* 0,000*
Turistik Yerler 0,262 0,444
Cevre ve Altyapi 0,698 0,012*
Eglence ve Acikhava Aktiviteleri | 0,622 0,599
Kiltiirel Gelenekler 0,597 0,848
Duygusal imaj 0,000* 0,000%*
Ozgii imaj

Yerel Tiirk Dogal Ortami1 0,758 0,458
Cekici Destinasyon 0,000%* 0,000*
Yerel Turistik Yerler 0,042* 0,172
* p< 0,05

Destinasyon Marka Imaji Ozelliklerinin Tavsiye Etme Davramsina Etkisi

Tablo 40. Ozet Tablo

Destinasyon imaj Ozellikleri | Istanbul | Paris
Kavramsal imaj

Deneyim Kalitesi 0,079 0,000*
Turistik Yerler 0,000%* 0,008*
Cevre ve Altyapi 0,212 0,030*
Eglence ve Agikhava Aktiviteleri | 0,775 0,583
Kiltiirel Gelenekler 0,040* 0,472
Duygusal imaj 0,000* 0,000%*
Ozgii imaj

Yerel Tiirk Dogal Ortami1 0,458 0,200
Cekici Destinasyon 0,000%* 0,000*
Yerel Turistik Yerler 0,172 0,223
* p< 0,05
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Sekil.2. Ozet Arastirma Bulgulari

ISTANBUL PARIS

Destinasyon Bagimsiz  degiskenlerden | Bagimsiz  degiskenlerden
Kisilik sofistikelik ve cosku bagimh | sofistikelik  ve  cosku
Ozelliklerinin degisken tekrar ziyaret etme | bagimli degisken tekrar
Tekrar  Ziyaret | davranisina etkisi pozitiftir. ziyaret etme davranisina
Etme Davranisina etkisi pozitiftir.

Etkisi

Destinasyon Bagimsiz  degiskenlerden | Destinasyon kisilik
Kisilik sofistikelik ve cosku bagimlhi | ozelliklerinden cogku ve
Ozelliklerinin degisken  tavsiye  etme | sofistikeligin tavsiye etme
Tavsiye Etme | davranisina etkisi pozitiftir. davranis1 lizerinde pozitif

Davramsi Uzerine
Etkisi

etkisi vardir.

Kavramsal imajim | Kavramsal imaj | Kavramsal 1maj
Tekrar  Ziyaret | Ozelliklerinden deneyim | Ozelliklerinden  deneyim
Etme Davramisina | kalitesinin tekrar ziyaret | kalitesi ile c¢evre ve
Etkisi etme davranigt {izerinde | altyapinin tekrar ziyaret

pozitif etkisi vardir. etme davranig1 iizerinde

pozitif etkisi vardir.

Kavramsal imajin | Kavramsal imaj | Kavramsal imaj
Tavsiye Etme | 6zelliklerinden turistik | ozelliklerinden  deneyim
Davramisina Etkisi | yerler ve kiiltiirel gelenekler | kalitesi, turistik yerler,

boyutlarinin  tavsiye etme | cevre ve altyapi

davranig1 lizerinde pozitif
etkisi vardir

boyutlarinin tavsiye etme
davranis1 lizerinde pozitif
etkisi vardir.

Duygusal Imajmn
Tekrar  Ziyaret
Etme Davranisina
Etkisi

Duygusal imajin  tekrar
ziyaret  etme  davranisi
tizerinde pozitif etkisi vardir

Duygusal imajin tekrar
ziyaret etme  davranisi
lizerinde  pozitif  etkisi
vardir.
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Duygusal Imajmn
Tavsiye Etme
Davramisina Etkisi

Duygusal imajin
etme davranisi
pozitif etkisi vardir.

tavsiye
lizerinde

Duygusal imajin tavsiye
etme davranig1 iizerinde
pozitif etkisi vardir

Ozgii imajin
Tekrar Ziyaret
Etme Davranisina
Etkisi

Ozgii imajin cekici
destinasyon ve yerel turistik
yerler boyutlarinin  tekrar
ziyaret etme  davranisi
iizerinde pozitif etkisi vardir

Ozgii imajin cekici
destinasyon boyutunun
tekrar zlyaret etme

davranis1 lizerinde pozitif
etkisi vardir

Ozgii Imajin
Tavsiye Etme
Davramisina Etkisi

Ozgii imajin cekici
destinasyon boyutunun
tavsiye  etme  davranisi

iizerinde pozitif etkisi vardir

Ozgii imajin cekici
destinasyon boyutunun
tavsiye etme davranisi
tizerinde  pozitif  etkisi

vardir
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SONUC VE ONERILER

Agresif rekabet¢i turizm pazarinda, potansiyel yeniden ziyaret turist sayisini artirmak
cok oOnemlidir (Lai ve digerleri, 2010:510). lyi yerinde deneyimler saglamak
memnuniyet seviyesini arttirmak ve tekrar ziyaret etmeyi ve Oneriyi tesvik etmek,
nihai olarak pazarlama maliyetlerini diisiirmek i¢in etkili bir aractir. Bu nedenle
turizm pazarlamacilarinin iyi yerinde deneyimler saglamak icin destinasyon

hakkinda olumlu bir imaj olusturmalar1 gerekmektedir (Lee ve digerleri, 2005:853).

Istanbul ve Paris icin, destinasyon kisilik dzelliklerinden sofistikelik ve coskunun
bagimli degisken tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme davranislarina pozitif etkisi
vardir. Igtenlik, yeterlik ve saglamlik dzelliklerinin tekrar ziyaret etme ve tavsiye
etme davranisi iizerinde herhangi bir etkisi yoktur. Istanbul icin kavramsal imaj
ozelliklerinden deneyim kalitesinin tekrar ziyaret etme davranisi {lizerinde pozitif
etkisi vardir. Turistik yerler, cevre ve altyapi, eglence/agikhava aktiviteleri, kiiltiirel
gelenekler 6zelliklerinin Istanbul’u tekrar ziyaret etme davramisi iizerinde herhangi
bir etkisi yoktur. Paris i¢in, kavramsal imaj 6zelliklerinden deneyim kalitesi ile ¢cevre
ve altyapmin tekrar ziyaret etme davranisi iizerinde pozitif etkisi vardir. Tursitik
yerler, eglence/acikhava aktiviteleri, kiiltiirel gelenekler 6zelliklerinin Paris’i tekrar
ziyaret etme davranisi lizerinde herhangi bir etkisi yoktur. Kavramsal imajin her iki
sehrin tekrar ziyaret etme davramisina deneyim kalitesi etkili olurken Paris sahri
Istanbul sehrine kiyasla ¢evra ve altyapr bakimindan da turistin davranisma etkisi
olan bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durum Parisin altyapisinin istanbul’a

kiyasla daha iyi olmasindan hareketle Istanbul’daki altyap: sorunu nedeniyle
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gercekei bir sonug¢ vermektedir. Istanbul icin kavramsal imaj 6zelliklerinden turistik
yerler ve kiiltiirel gelenekler boyutlarinin tavsiye etme davranigi iizerinde pozitif
etkisi vardir. Deneyim kalitesi, ¢evre ve altyapi, eglence/agikhava aktiviteleri
ozelliklerinin Istanbul’u tavsiye etme davranisi iizerinde herhangi bir etkisi yoktur.
Paris icin kavramsal imaj ozelliklerinden deneyim kalitesi, turistik yerler, ¢cevre ve
altyapt boyutlarinin tavsiye etme davranist iizerinde pozitif etkisi vardir.
Eglence/acikhava aktiviteleri ve kiiltiirel gelenekler ozelliklerinin Paris’i tavsiye
etme davranisi iizerinde herhangi bir etkisi yoktur. Istanbul igin paris sehrine kiyasla
kiiltiirel geleneklerin kavramsal imaj boyutlar1 acgisindan tavsiye etme davranisina
etkili oldugu sonucunu elde etmekteyiz. Bunun nedeni istanbul’un kiiltiirel anlamda
Osmanli-Tirk kiltirtinli  sehrin  her alaninda ziyaret¢iye hissettirmesinden
kaynaklanmaktadir. Her iki sehir i¢in, duygusal imajin tekrar ziyaret etme ve tavsiye
etme davranislarina etkisi pozitiftir. Istanbul i¢in, dzgii imajin ¢ekici destinasyon ve
yerel turistik yerler boyutlarinin tekrar ziyaret etme davranisi lizerinde pozitif etkisi
vardir. Ozgii imajin ¢ekici destinasyon boyutunun tavsiye etme davranisi iizerinde
pozitif etkisi vardir. Paris i¢in ise, 6zgii imajin ¢ekici destinasyon boyutunun tekrar
ziyaret etme ve tavsiye etme davraniglar iizerinde pozitif etkisi oldugu arastirma

sonucumuzdan elde edilmektedir.

Bu ¢alisma ile, destinasyon kisilik 6zellikleri ve destinasyon imaj boyutlarinin bir
yeri turistin tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme davranisina etkileri incelenerek bir
turizm pazarlamacilarina, turizm sektoriindeki aktorlere ve turizm politikasi iireten

kurum ve kuruluglara bir takim tavsiye ve onerilerde bulunulmustur.
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Bu ¢alisma ile turizm pazarlamasi alaninda bir dizi oneriye deginebiliriz. Etkili bir
destinasyon pazarlamasini gerceklestirebilmek igin olumlu bir destinasyon imaji
gelistirmenin ve hedef turist pazarinin 6zellikleri kapsaminda destinasyon kisilik
ozellikleri olusturmanin 6neminden bahsetmek miimkiindiir. Bu ¢alismada tursitin
destinasyonu tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyetini artirmaya yonelik olarak bir
takim sonuglara ulagilmigtir. Destinasyon imaji ve kisilik 6zelliklerinin her ikisini
beraber ele alan ¢alismamizda yapilan regresyon analizi sonuglarina gore, segtigimiz
iki sehir olan Istanbul ve Paris i¢in sofistikelik ve cosku kisilik 6zelliklerinin pozitif
etkisinden hareketle her iki sehrin pazarlanmasinda bahsi edilen 6zelliklerin turistler
tarafindan algilanmasinin saglanmasi tekrar ziyaret ve tavsiye etme davraniglari
tizerinde faydali birer unsur olarak kullanilabilecektir. Destinasyon imaj
ozelliklerinden 6zgii imajin ¢ekici destinasyon boyutunun her iki sehrin ziyaret ve
tavsiye davranigina etkisi pozitif oldugundan destinasyon tanitim ve pazarlama
calismalarinda ¢ekicilik unsurunun 6n planda oldugu ¢aligmalar entegre edilmelidir.
Her iki sehrin ziyaretgilerin duygularina hitap ettigi sornucundan hareketle duygusal
imaj caligmalrinin  sehirlerin  potansiyelini  destekleyecek unsurlar oldugunu
sOyleyebiliriz. Kavramsal imaj1 boyutu deneyim kalitesi, turistlerin deneyimlerinin

tekrar ziyaretlerinde ne denli 6nemli oldugu sonucuna isaret etmektedir.

Analiz sonucundan destinasyon kisilik 6zelliklerinden sofistikelik ve coskunun
Istanbul ve Paris’i tekrar ziyaret etme ve tavsiye etmede olumlu etkisi oldugunu
gormekteyiz. Turizm pazarlama aktorleri son donemde terdr olaylari nedeniyle
OHAL ilan edilen bu iki sehre gelen ziyaret¢i sayisini artirmak ic¢in her iki sehrin

tanitim ve pazarlamasinda destinasyon kisilik 6zelliklerinden cosku ve sofistikelik
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Ozelliklerinin 6n plana ¢ikarilmasi ¢alismalar1 yapilmalidir. Aaker (1997) , Aaker ve
arkadaslar1 (2001) calismalarinda, cosku o6zelliginin alt ozelliklerinden heyecan
verici olma alt 6zelliginin cesur, trend, sira dist ve gosterisli gibi 6zellikler ile; atesli
olma 0zelliginin, maceraci, canli, disa doniik ve geng gibi ozellikler ile; eglenceli
olma oOzelliginin, sasirtici, hayal giicii yiiksek, essiz, niikteci ve sanatsal gibi
ozellikler ile; yenilik¢i olma 6zelliginin, girisken, gilincel, ¢cagdas ve bagimsiz gibi
ozellikler ile sofistikelik 6zelliginin ise iist sinifa ait olma ve biiylileyici olma alt
ozellikleri ile temsil edildigini vurgulamaktadirlar. Bu nedenle Istanbul ve Paris
sehirleri hedef kitlesi heyecan, macera tutkunu, {ist sinif yasamay1 seven, sanatsal
etkinliklere diiskiin, disa doniik kisiler olmali ve sehrin eglence mekanlarinin fazla

olmasi nedeniyle eglenceli taraflarinin 6n plana ¢ikarilmasi gerekmektedir.
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INGILIZCE ANKET FORMU: QUESTIONNAIRE

The purpose of this study is to examine the impact of the perceived image of
cities and one's personality traits on the selection of destination. This study is
not for commercial purposes and is being conducted for a master’s thesis by the
help of Ankara University. The questionnaire asks for your personal answers
about Istanbul and Paris and your personal traits. Your participation here is
entirely voluntary. Thank you for your cooperation.

Please fill in the questionnaire.

1.How do you rate the following items for your motivation on traveling to Istanbul?

(1 =Not Important at all - 7= Very Important )

Relaxation 1012013040 [ 5060 70
Excitement 10 | 20 | 30 40 50 | 60 | 70
Knowledge IO | 20 | 30 | 40 | 50 | 60 | 70
Social IO | 20 | 30 | 40 | 50 | 60 | 70
Prestige 10 | 20 | 30 | 40 | 50 | 60 | 70

2. How do you rate the following items for your motivation on traveling to Paris?

(1 = Not Important at all - 7= Very Important )

Relaxation 1020 30 40 |50 60 70
Excitement 10 | 20 | 30 | 40 | 50 |60 [ 70
Knowledge 10 | 20) 30 | 40 50 6() | 70)
Social 10) | 20) 30) | 40) 50) 6() | 70)
Prestige 10 | 20 30 | 40 50 6() | 70)
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3. I am convinced that Istanbul has

(1= Strongly Disagree- 7= Strongly Agree)

Easy access to the area 1O)120)(130)[40)(150)160) 70

Restful and relaxing atmosphere IO120)(130)140)(150)160) (70

Reasonable cost of hotels/restaurants | 1() | 2() |3() |4() | 5()|6() | 7()

Scenery/natural wonders 1O120)130)140)150)160) (70
Lots of open space 1O120)(130)[40) 15016070
Friendly local people 1O120)(130)(140) 15016070

4.1 am convinced that Paris has

(1= Strongly Disagree- 7= Strongly Agree)

Easy access to the area 1IO120)0130)140) (150160170

Restful and relaxing atmosphere IO[20)130)140 (5016070

Reasonable cost of hotels/restaurants | 1() [ 2() | 3() |4() | 50)|6() | 7()

Scenery/natural wonders 1O120)0130)140) (15016070
Lots of open space 10120130140 (50160 |70
Friendly local people 1IO)120(130)(140)(150)160) (70
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5. Istanbul has many

(1= Strongly Disagree- 7= Strongly Agree)

Local cuisines 10120130 (401506070

State/Theme parks IO)[20)130)140) 150160170

Good places for children/family IO)[20)130)140) 150160170

Welcome centers 1012030140150 160 70
Good weather 10120130140 50160 70
Cultural events/festivals 1012013014050 160 70
Good shopping facilities 1012013040 [50[601]70

6.Paris has many

(1= Strongly Disagree- 7= Strongly Agree)

Local cuisines 10120 (30140 |50 60|70

State/Theme parks 1O120130140 50160170

Good places for children/family IO[20)130)(140) (5016070

Welcome centers 10120130 (40 (50 ]60 |70
Good weather 10120130140 |50 ]60 |70
Cultural events/festivals 1020130140150 160 70
Good shopping facilities 1012030140150 160 70
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7. Istanbul has fine

((1= Strongly Disagree- 7= Strongly Agree)

Clean/unspoiled environment 1020307405060 ]70
Infrastructure 1012030 (40 (50 [60 |70
Available travel information 1020130140 [50[60]70
Easy Access to the arca 1020304050160 70
Safe and secure environment 1020304050160 [70

8. Paris has fine

(1= Strongly Disagree- 7= Strongly Agree)

Clean/unspoiled environment 1020301405060 70
Infrastructure 10) 120130140 (50160 |70
Available travel information 1020304015060 (70
Easy Access to the area 101203040 150]60 70
Safe and secure environment 1012030405060 70

9, istanbul offers

(1= Strongly Disagree- 7= Strongly Agree)

Entertainment 1012030140 (5060 (70
Nightlife 1012030140 (5060 (70
Water Sports 1012030140 (5060 (70
A wide variety of outdoor activities | 1() | 2() |[3() |40 |50 |60 |70
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10. Paris offers

((1= Strongly Disagree- 7= Strongly Agree)

Entertainment 10120130140 (5016070
Nightlife 10120130140 (5016070
Water Sports 10120 (30 (405016070
A wide variety of outdoor activities | 1() | 2() [3() |40 |50 [60) |70

11. istanbul provides

(1= Strongly Disagree- 7= Strongly Agree)

Native Turkish Culture

10)

20)

30

40)

50)

6()

70)

12. Paris provides

((1= Strongly Disagree- 7= Strongly Agree)

Native French Culture

10)

2()

30)

40)

50

6()

70)

13. istanbul is

((1= Strongly Disagree- 7= Strongly Agree)

Arousing 10 | 20 300 | 40 50) 6() 70)
Pleasant 10 | 20 300 | 40 50 6() 70)
Exciting 10 | 20 30 | 40 50) 6() 70)
Relaxing 10 | 20 30 | 40 50) 6() 70)
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14. Paris is

(1= Strongly Disagree- 7= Strongly Agree)

Arousing 1O | 20 | 30 | 40 50) 6() | 70
Pleasant 10 | 20 | 30 | 40 SO | 60 | 70
Exciting 1O | 20 | 30 | 40 SO | 60 | 70
Relaxing 10 | 20 | 30 | 40 5O | 60 | 70

15. Give your opinion on items below to provide your impression about Native

Turkish /Natural Environment of Istanbul

(1= Strongly Disagree- 7= Strongly Agree)

Istanbul is where you find true
Turkish natives and harmonious 1O)[20)130)(40)(150)160)170)
cultures
Istanbul is where you find friendly

101201304050 160 |70
and helpful local people
Istanbul is where you find a lot

101201304050 160 |70
historical buildings
Istanbul has got a restful and

101201304050 160 |70
relaxing atmosphere
Istanbul is environmentally clean 1O)[20)130)(40)(50)160)70)
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16. Give your opinion on items below to provide your impression about Native

French /Natural Environment of Paris (1= Strongly Disagree- 7= Strongly Agree)

Paris is where you find true French

10120130140 (50]60 |70

natives and harmonious cultures

Paris is where you find friendly and

101203014050 (6070
helpful local people

Paris is where you find a lot historical

10120 (30140506070
buildings

Paris has got a restful and relaxing

1012013014050 (60 (70

atmosphere

Paris is environmentally clean 1O)120)0130)140)150160)170)

17. Give your opinion on items below to show your impression on Istanbul as an

appealing destination (1= Strongly Disagree - 7= Strongly Agree)

Istanbul is appealing as a travel

10120130140 |150160|70)

destination

Istanbul is full of entertainment/

10120 (3014050160 (70
nightlife

There is a wide choice of outdoor

10120130140 |50160|70)

activities

Shopping is good 10120130 140(50160 |70

Istanbul is safe and secure environment | 1() [2() [3 ()[40 |50 [6()|7()
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18. Give your opinion on items below to show your impression on Paris as an

appealing destination

(1= Strongly Disagree - 7= Strongly Agree)

Paris is appealing as a travel destination | 1() [2() |3 () [4()|50)[6()|7()
Paris is full of entertainment/
10120 (3014050160 (70

nightlife
There is a wide choice of outdoor

10120 [30[40[50]60|70
activities
Shopping  is good 1012013014050 (60|70
Paris is safe and secure environment 1IO[20)(130)140)[50160)]70)

19. Give your opinion on items below to show your impression on Istanbul

considering its Local attractions (1= Strongly Disagree - 7= Strongly Agree)

There are lots of tourist attractions 1IO)O[20130)0140)(50)160)70
There are lots of cultural/

1O120(130(140 150160 1(70)
historical attractions

20. Give your opinion on items below to show your impression on Paris considering

its Local attractions

(1= Strongly Disagree - 7= Strongly Agree

There are lots of tourist attractions 1) 120130140 150)]160)70)
There are lots of cultural/

10120130140 150160 1(70)
historical attractions
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21. Would you come to Istanbul again?

mostunlikely | 1() | 2() [|3()| 4() | 5() | 6() | 7() | most likely

22. Would you come to Paris again?

mostunlikely | 1() | 2() [3()| 4() | 5() | 6() | 7() | most likely

23. Would you recommend friends, family or organization to visit Istanbul ?

most unlikely | 1() | 2() [3() | 4() | 5() | 6() | 7() | most likely

24. Would you recommend friends, family or organization to visit Paris ?

most unlikely | 1() | 2() [3() | 4() | 5() | 6() | 7() | most likely

25. Istanbul is

(1= Strongly disagree- 7= Strongly agree)

Down to carth 10 20 [ 30140 506070
Honest 1) | 20 | 30 | 40 | 50 | 60) | 70)
Wholesome 10 | 20 | 30 | 40 | 50 | 60 | 70)
Cheerful 10 | 20 | 30 | 40 | 50 | 60 | 70)
Daring 1O | 20 | 30 | 40 | 50 | 60 | 70
Spirited 1O | 20 | 30 | 40 | 50 | 60 | 70
Imaginative 1O [ 20 | 30 | 40 | 50 | 60 | 70
Up-to-date 1O | 20 | 30 | 40 | 50 | 60 | 70
Reliable 1O | 20 | 30 | 40 | 50 | 60 | 70
Intelligent 1O | 20 | 30 | 40 | 50 | 60 | 70)
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Successful 10 | 20 | 30 | 40 | 50 | 60 | 70
Upper class 10 | 20 | 30 | 40 | 50 | 60 | 70
Charming 10 | 20 | 30 | 40 | 50 | 60 | 70
Outdoorsy 10 20 | 30 | 40 | 50 | 60 | 70
Tough 10 | 20 | 30 | 40 | 50 | 60 | 70
26. Paris is

(1= Strongly disagree- 7= Strongly agree)

Down to earth 1() 2() 3(0) 4() 50) 6() 7(0)
Honest 10 ] 20 | 30 | 40 | 50 | 60 | 70
Wholesome 10 | 20 | 30 | 40 | 50 | 60 | 70
Cheerful 10 | 20 | 30 | 40 | 50 [ 60 | 70
Daring 10 | 20 | 30 | 40 | 50 | 60 | 70
Spirited 10 20 | 30 | 40 | 50 | 60 | 70
Imaginative 1O | 20 | 30 | 40 | 50 | 60 | 70
Up-to-date 10 | 20 | 30 | 40 | 50 | 60 | 70
Reliable 10 | 20 | 30 | 40 | 5O | 60 | 70
Intelligent 10 ] 20 | 30 | 40 | 50 | 60 | 70
Successful 10 | 20 | 30 | 40 | 50 | 60 | 70
Upper class 10 | 20 | 30 | 40 | 50 | 60 | 70
Charming 10 ] 20 | 30 | 40 | 50 | 60 | 70
Outdoorsy 10| 20 | 30 | 40 | 50 | 60 | 70
Tough 10| 20 | 30 | 40 | 50 | 60 | 70
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27. Gender: O Female O Male

28. Age: O 18-25
0 26-35
0 36-45

O 46 and over

29. Level of Education

O High school and lower

O College

O Bachelor’s degree

O Masters degree or higher

30. When have you been to Istanbul?

31. When have you been to Paris?

32. Which country do you come from?
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Ozet

Kiiresel turizm pazarlarindaki artan rekabet nedeniyle, turizm destinasyonlar1 daha
fazla ikame edilebilir hale geldiginden destinasyon kisiligi ve destinasyon imaji,
destinasyon markalar1 insa etmek ve turizm yerlerine essiz bir kimlik kazandirmak
icin uygulanabilir birer metafor olarak goriilmektedir. Turizm literatiiriinde
destinasyon imaj1 ve destinasyon kisilik 6zellikleri hakkinda bagimsiz ¢ok sayida
calisma yapilmasina ragmen, destinasyon imaji ve destinasyon kisilik 6zelliklerinin
beraber degerlendirildigi ¢ok az sayida arastirma bulunmaktadir. Bu ¢ergevede,
Aaker''n marka kisilik 0l¢egini benimseyen bu c¢alisma ile turistlerin turizm
destinasyonuna kisilik 6zellikleri kazandirip kazandirmadiginin tespit edilmesi
amaglanmistir.

Destinasyon kisilik 6zellikleri ve destinasyon imajinin turistin tavsiye etme ve tekrar
ziyaret etme davranigina etkisi nicel arastirma metodu ile incelenmistir. Verilerin
hem Istanbul’u hem Paris’i hayatinda en az bir defa ziyaret etmis olan uluslar arasi
turistlerden toplanmasinda online anket kullanilmistir. Toplamda 190 gegerli anket

SPSS.15 programi ile analiz edilmistir.

Arastirma sonucu, destinasyon kisilik ozellikleri, algilanan destinasyon imaji ve
turistlerin tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyeti arasinda Onemli iligkiler
bulundugunu gostermektedir. Destinasyon pazarlamasi i¢in uygulanabilir onerilere

caligmada yer verilmistir.

Anahtar Sozciikler: destinasyon kisilik 6zellikleri, destinasyon imaji, tekrar ziyaret

etme, tavsiye etme, Istanbul, Paris,
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Abstract

As tourism destinations become more substitutable due to increasing competition in
global tourism markets, destination personality and destination image are seen as a
viable metaphor for building destination brands and crating a unique identity for
tourism places. Although destination image and destination personality
characteristics have been searched seperately in the tourism literature; only a limited
number of studies has been evaluated destination image and destination personality
characteristics together. In this regards, by adopting Aaker’s brand personality scale,
this study aimed to identify whether or not tourists ascribe personality traits to

tourism destination.

Quantitative research method is applied in this thesis to explore the impact of
destination personality characteristics and destination image on tourists'
recommendation and revisit behaviour. The online survey was used to collect the
data from the international tourists who visited both Istanbul and Paris at least once

in their lifetime. A total of 190 effective questionnaires were analyzed with SPSS.15.

The result of the research shows that there are significant relationships between
destination personality characteristics, percieved destination image and intention to
revisit and recommend of tourists. A series of implications on destination marketing

are also suggested in the research.

Keywords: destination personality characteristics, destination image, revisit,

recommendation, Istanbul, Paris.
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