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OZET
DESTINASYON iMAJI VE DESTINASYON KiSIiLiGiNiN
DAVRANISSAL NIiYET UZERINE ETKIiSi: GELiBOLU
YARIMADASI TARIHiI ALANI ORNEGI

Turizm sektorii, hem turist sayist acisindan hem de turizm geliri a¢isindan her yil
gelismektedir. Turizm gelirlerinin biiylimesi ile birlikte destinasyonlar arasinda rekabet de
aynt oranda arttig1 icin destinasyonlarin farklilasmasi1 gerekmektedir. Destinasyon
markalasmasi bilesenlerinden destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi bir destinasyonun
marka haline gelmesinde ve ziyaretcilerin destinasyonlart olumlu anlamda
farklilastirmasinda ¢ok ©nemli iki olgudur. Bu nedenle bu arastirmanin problemini
Gelibolu Tarihi Alani’na yonelik turistlerin algiladig1 destinasyon imajinin ve destinasyon
kisiliginin Olciilmesi ve bu degiskenlerin turistlerin bu bolgeye yonelik davranigsal
niyetleri iizerindeki etkisinin tespit edilmesi olusturmaktadir. Bolgenin tarihi 6nemi ve
kiiltiirel miras1 goz oniine alindiginda turizm sektoriinde de ¢cok 6nemli bir yere sahiptir.

Bu calismada bolgeyi ziyaret eden turistlerin olumlu veya olumsuz yodndeki
doniitlerinin ziyaretci sayisina olan etkisi de incelenmistir. Ulkemizin ¢ok énemli turizm
destinasyonlarindan biri olan Gelibolu Tarihi Alam ile ilgili destinasyon kisiligi ve
davranigsal niyetin beraber ele alindig1, ayrica Gelibolu Tarihi Alani’na gelen ziyaretgilerin
davranigsal niyetleri ve bu niyetlere destinasyon imaji ve destinasyon kisiliginin etkisinin
arastirildig1 bir calisma daha 6nce yapilmamistir. Literatiirdeki bu a¢ig1 kapatmak ve katki
saglamak amaciyla bu arastirma yapilmistir. Gelibolu yerli turistler icin manevi agidan ¢ok
onemli bir destinasyona sahiptir. Bu sebeple arastirma evreni yerli turistler olarak
secilmistir. Arastirmada kullanilan veriler online anket hazirlanarak kolayda ornekleme
yontemi ile toplanmistir. Gelibolu Tarihi Alani’mi ziyaret eden 571 yerli turist aragtirma
orneklemini olusturmustur.

Arastirmada elde edilen verilere gore yapilan aciklayici faktdr analizi sonucuna
gore degiskenler (biligsel imaj, duygusal imaj, samimiyet, yetkinlik, sertlik, davranigsal
niyet ve sikayet niyeti) arasindaki iligskiyi belirlemeye yonelik olarak yapilan korelasyon
analizinde degiskenler arasinda pozitif bir iliski bulunmustur. Duygusal imaj ve

davranissal niyetin birbiri ile yiiksek olarak iliskilendigi, destinasyon kisiligi ile sikayet
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niyetinin ise birbiri ile diisiikk olarak iliskilendirildigi tespit edilmistir. iliskili olan
degiskenlerin birbirine etkisini belirlemek amaciyla yapilan regresyon analizi sonucuna
gore de destinasyon kisiliginin duygusal ve bilissel imaj lizerine etkili oldugu, biligsel imaj
ve duygusal imajin davranigsal niyetler iizerinde etkili oldugu bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon Imaji, Destinasyon Kisiligi, Davranigsal Niyet,

Gelibolu Tarihi Alani, Canakkale Savaglari
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ABSTRACT
THE EFFECT OF DESTINATION IMAGE AND DESTINATION
PERSONALITY ON BEHAVIORAL INTENTION: GALLIPOLI
PENINSULA HISTORICAL TERRITORY CASE

Tourism sector has been developing for years in terms of both the number of
tourists and tourism income. Due to the fact that the competition between the destinations
increases at the same rate with the growth of tourism revenues, the destinations should be
differentiated. Destination image and destination personality, which are among the
components of destination branding, are two very important facts for a destination to
become a brand and for visitors to differentiate destinations positively. For this reason, the
problem of this research is to measure the destination image and destination personality
comprehended by tourists towards Gallipoli Historical Site and to determine the effect of
these variables on the behavioural intentions of tourists towards this region. Considering
the historical importance and cultural heritage of the region, it has a very important place
in the tourism sector, too.

In this study, the impact of visitors on the destination image and destination
personality was also measured. A study upon both destination personality and behavioural
intent about Gallipoli Historical Site, behavioural intent of the visitors and the effect of the
visitors on destination image and personality has been made yet. Therefore; this study aims
to contribute and fill this gap in literature. Gallipoli has spiritual importance for domestic
tourists; so, they were chosen as population. The data used in the study was gathered by
online survey with sampling method. 571 domestic visitors of Gallipoli Historical Site
compose the research sample of the study.

According to the factor analysis upon the correlation among the components
(cognitive image, affective image, intimacy, competency, rigidity, behavioural intent and
intent of complaint) it is seen that there is positive correlation among them. It is determined
that affective image and behavioural intent correlate each other highly; whereas,
destination personality and intent of complaint correlate each other low. The regression

analysis, which is made for determining the effect of the components correlating each
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other, shows that destination personality affect cognitive and affective images; on the other

hand, cognitive and affective images affect behavioural intents.

Keywords: Destination Image, Destination Personality, Behavioral Intention,

Gallipoli Historic Site, Battle of Canakkale



ONSOZ

Icinde bulundugumuz zamanda destinasyonlarin kendilerini &n plana ¢ikarmasi igin
giiclii bir markaya sahip olmalart gerekmektedir. Destinasyonlarin kendini ispat
edebilmesi, farkliligin1 ortaya koymasi, tiiketici davraniglarin1 yoOnlendirebilmesi ve
tilketicilerle olan iligkisini saglamasit markaya bagl olarak gelismektedir. Bu sebeplerden
dolayr markalasma destinasyonlar i¢cin cok Onemlidir. Destinasyonlarin marka kisiligi,
rekabet giiciinii artirmasint saglayarak ve turistlere cekici gelerek, destinasyonlarin
turizmden elde ettigi gelir payin1 arttiracak ve destinasyonun uzun soluklu olmasini
saglayacaktir. Bu arastirmada destinasyonun oOzelliklerinin, tiiketici davraniglarim
sekillendiren destinasyon Kkisiligi iizerine olan etkisinin belirlenmesi ve destinasyon
ozellikleri ile algilanan destinasyon kisiliginin, davranigsal niyetler tizerine olan etkileri

iizerine calisilmistir.
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GIRIS

Icinde bulundugumuz zamanda turistik destinasyonlar pazarlanan soyut
iriinlerdendir. Bu sebeple destinasyonlarin c¢ekiciliginin arttirilmast onemli faktorlerdendir.
Keza bir destinasyona gelen ziyaret¢i sayisinin artmasi ve ziyaretcilerin destinasyondan
memnun bir sekilde ayrilmasi destinasyonun pozitif imaja sahip olmasina baghdir.
Ziyaretcilerin destinasyonla ilgili kisilik 6zelliklerini kendileriyle 6zdeslestirmeleri onemli

bir ¢ikarimdir.

Pozitif bir imaja sahip olan bir destinasyonda ziyaretciler destinasyonun kisilik
ozelliklerini benimsediyse ve muhtemel ziyaretciler destinasyona c¢ekilebiliyorsa, bu
sayede turizm piyasasindaki rekabette iistiinliigiine sahip olabilir ve destinasyon varligini
devam ettirebilir. Bu calisma kapsaminda Gelibolu Tarihi Alani’nin destinasyon imaj1 ile
destinasyon kisiliginin, destinasyona gelen ziyaret¢ilerin davranigsal niyetleri iizerinde

etkisi olup olmadig1 incelenmistir.

Gelibolu Tarihi Alam tarihi, kiltiirii, dogal giizellikleri ve cografi yapis: ele
alinarak bakildiginda giiclii bir destinasyona sahiptir. Fakat destinasyona bakildiginda
beklenilen pazarlamanin ve potansiyelinin yansitilamadig: goriilmektedir. Ancak iilkemizin
en Oonemli turizm destinasyonlar1 arasinda yer alan Gelibolu Tarihi Alani’nda yapilan
arastirmalarda destinasyon kisiligi ve davranigsal niyetin birlikte ele alindigina iligskin bir
veriye rastlanilmamustir. Ayrica tarihi alani ziyaret edenlerin davranigsal niyetleri ve bu
niyetlere destinasyon imajinin ve destinasyon Kkisiliginin etkisi de daha Once
calisilmamistir. Dolayisiyla tespit edilen bu eksiklikler dikkate alinarak literatiirdeki sz

konusu aci181 kapatmak ve literatiire katki saglamak amaciyla bu arastirma planlanmistir.

Tiirkiye’de Onemli bir turizm destinasyonu olan Gelibolu Tarihi Alani’nin
destinasyon imaj1 ve destinasyon kisiligi tespit edilerek, destinasyon imaji ve destinasyon
kisiliginin ziyaretgilerin davranigsal niyetleri tizerindeki etkilerini belirlemek bu calismanin
hedeflerindendir. Bu amacla Gelibolu Bu arastirmada tezin birinci boliimiinde marka ve
destinasyon markas1 kavramlari agiklanmistir. ikinci boliimiinde destinasyon imaj,
destinasyon kisiligi ve davramigsal niyet kavramlan ele agiklanmistir. Son kisminda
aragtirmanin amaci, onemi, hipotezleri, evreni ve Orneklemi, veri toplama yontemi ve

araclari, bulgular ve tartismalar , sonug¢ ve Oneriler kismi yer



BiRINCi BOLUM
BiRiNCi BOLUM BASLIGI

DESTINASYON MARKALASMASI

1.1 . Marka Kavram Ve Marka lle ilgili Baz1 Temel Kavramlar

Giiniimiiz teknolojisiyle birlikte artan rekabet kosullarina bagli olarak firmalar
tiriinlerini farklilagtirma arayisi icine girmektedir. Tezin birinci boliimiinde markalagmanin
temel kavramlari olan; marka, marka imaji, marka kisiligi, marka kimligi, marka

farkindalig1, marka degeri, marka sadakati ve marka denkligi tizerinde durulmaktadir.

1.1.1. Marka Kavrami

Degisen ve gelisen teknoloji ile popiiler bir kavram haline gelen markanin ¢esitli
sekillerde tanimlandig1 goriilmektedir. So6zliik anlamiyla marka, “bir ticari mali, herhangi
bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan ozel isim veya isarettir” (Tiirk Dil
Kurumu, 2005: 1346). Ayirt edicilik ozelligi 6n plana ¢ikarilan marka, Amerikan
Pazarlama Birligi tarafindan ise; “bir isim, terim, tasarim, sembol veya bir iirlin veya bir
hizmeti digerlerinden ayirt etmeye yarayan Ozelliklerdir” (Amerikan Pazarlama Birligi,
2009) seklinde tanimlanmustir. Her iki tanimdan da anlasilacagi lizere markanin sahip

oldugu ozellikler nedeniyle ayirt edici rolil s6z konusudur.

Bir isletmenin mal ya da hizmetlerinin bir baska isletmenin mal ya da
hizmetlerinden ayirt edilmesini saglayan sozciikler, harfler, sekiller, sayilar, kisi adlar1 ve
her tiirlii isaretten olustugu vurgulanan marka (Altay, 2009: 4); baska bir isletmenin mal
veya hizmetlerini ayirt etmek icin bir isletmenin mal veya hizmetlerini bir kisinin adi,
ozellikle kelimeler, sekiller, harfler, sayilar, mal formati veya ¢izim gibi ambalajlar, benzer
sekilde veya kopyalanabilecek herhangi bir isaret baski ve giris yoluyla meydana
gelmektedir (556 Sayili KHK 5. Md). Aslinda s6z konusu tiim bu sembol ve ifadeler, hedef
kitle iizerinde bir alg1 yaratmay1 ve tercih edilmeyi amaglamaktadir. Dolayisiyla, marka
aslinda tiiketicinin zihnindeki degerlerdir ve bu deger eklenen deger olarak ifade

edilmektedir (Aksungur, 2008: 12). Marka sayesinde iiriinlerin zihinlerde kalict bir hale
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gelebilecegi soylenebilir. Dolayisiyla miisteri zihninde olumlu bir etki birakacak marka

adinin tercih edilmesi cok onemlidir.

1.1.2. Marka Ad1

Markanin adi, markanin sundugu vaatleri aktaran ifade tarzi ya da anlatim
bicimidir. Marka adi, markanin islevsel ve sembolik bilesenlerini marka vaadiyle
biitiinlestirerek tiikketicinin marka kisiligi ve marka konumlandirma stratejisi ile
bulusmasini saglayan unsur olarak ifade edilir (Ipar, 2011: 110). Piyasada benzer cok
marka mevcuttur ve bu markalar1 adlari ile ayrigtirma imkanimiz vardir. Uriinii tanimlayan
ve digerlerinden ay1rt edilmesini saglayan en dnemli unsur ve bir {iriiniin 6zel nitelikleri ile
ilgili yapilandirilabilecek biitiin bir hikayenin kaynagi markanin adi olarak ifade
edilmektedir (Babacan, 2010: 19). Markalagmis iiriinleri birbirinden ayirt etmede marka
adinin 6nemli bir belirleyicilik etkisinin oldugu sdylenebilir.

Markanin tiiketicilerin hem bilgi isleme siirecinde, hem de iiriine duyduklar1 giiven
acisindan yonlendirici bir isleve sahip oldugu ve bundan dolayr da {iriiniin marka adinin
veya gorsel kimliginin iiriinii tanimlamanin ¢ok otesine gectigi ifade edilmektedir (Uztug,
2002: 18). Marka ad1 belirlenirken markanin sahip oldugu 6zellikler, temsil ettigi deger ve
tiketici zihninde nasil bir karsilik bulabilecegi konusunda saglikli degerlendirme
yapilmasina ihtiya¢ vardir. Dolayisiyla tiikketici zihninde markanin iyi bir imaj edinmesi

cok onemlidir.

1.1.3. Marka imaji

Marka imaji1 yaratmada 6nemli bazi temel unsurlar vardir. Bu temel unsurlarin
bazilari iiriin ile bazilar ise tiiketici ile ilgilidir. Uriin tiiketici icin marka imaji gibi bir
takim anlamlar igcermektedir (Can, 2007: 231). Marka imaj1 biri iiriin veya marka ile ilgili
tiketicilerin zihninde yer alan duygusal ve estetik izlenimlerdir. Markanin tiiketici
zihninde yer alan bu izlenimlerinin giicii ile birlikte tiiketici satin alma davranislarim
etkileyebilmektedir. Satin alma kararlarin1 etkileyebilecek bir marka imaji ile o markayi
satin alan tiiketicinin elde ettigi faydalar arasinda uyum olmasi oldukc¢a 6nemlidir (Altay,

2009: 21).

Bir marka imaji1 olusturmak i¢in, giinlimiizde bircok marka iletisim kanallar

aracilifiyla cesitli pazarlama stratejileri uygulamaktadir. Bu girisimler, markalarin marka
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imaj1 ve uyguladiklan stratejiler adina bilingli ve bilingli olarak yaptiklari girisimlerdir.
Ote yandan, markalar farkinda olmadan imajlarim sekillendiriyorlar. Marka genisletme
yaklasimlari, marka imajin1 istemeden sekillendiren ve etkileyen bir girisimdir (Salinas ve
Perez, 2009: 54). Marka imaj1 olustururken ve marka imajim1 sekillendirirken, sirketler
iiriinlerin ambalajindan, renklerinden ve logolarindan da yararlanabilirler (Arslan ve

Altuna, 2010).

1.1.4. Marka Kisiligi

Giiclii bir marka olusturma siirecinde {iriiniin dis 6zelliklerinin yetersiz kalmasi ile
birlikte marka kisiligi kavrami giindeme gelmektedir. Markalarin essiz olabilmesi i¢in bir
kisilige sahip olmas1 gerektigi diisiincesi insana ait 0zelliklerin markalara aktarilabilecegi
fikrini ortaya ¢ikarmakta ve marka kisiligi kavrami olusmaktadir (Tiirkmen, 2015: 82).
Marka kisiligi, tiriinleri daha somut hale getirebilme agisindan 6nemli bir etkiye sahiptir
(Atay ve Diilgaroglu, 2017: 387). Markalarin da insanlar gibi baz1 kisilik 6zelliklerinin
oldugu kabul edilmektedir.

Marka kisiligi, bir iiriiniin insana 6zgii kisilik ozellikleriyle nitelenerek daha somut
bir hale getirilmesini ifade etmektedir. (Atay ve digerleri, 2018: 63). Boylece iiriiniin diger
iiriinlerden ayirt edilmesi hususunda etkili olabilmektedir. Markanin kisiliginin, dogrudan
veya dolayli bicimde markanin tiketici ile kurdugu iletisimden etkilendigi
diistiniilmektedir. Buna bagli olarak markanin kisiligi, marka adi, sembolii, iiriine bagh
nitelikler, tiriin kategorisi cagrisimlari, reklamcilik tarzi, dagiim kanali ve fiyat gibi
pazarlama iletisimi uygulamalar1 ile sekillenmektedir (Can, 2007: 231). Dolayisiyla marka

kisiligi, markay1 marka yapan unsurlarin biitiinii olarak degerlendirilebilir.

1.1.5. Marka Kimligi

Kimlik kavraminda, temel ii¢ kavram iizerinde durulmaktadir. Bu kavramlar ise;
dayaniklilik, uyumluluk ve gercekciliktir. Miisteriler agisindan, satin alacak olduklar iiriin,
her seyden once kullanim 6zelliklerini ne kadar siire koruyabildigi, talep ve ihtiyaglara
uygunlugu ve giivenilirligi, bagska bir deyisle gercekeiligi ve sorunlar1 ¢dozme yetenegi
onemli bir unsurdur. Marka kimligi, degerleri yansitmali ve bu degerler c¢alisanlar ve diger
ilgili birimler tarafindan da bilinmeli ve saygi gosterilmelidir. Marka kimligi,

uygulamacilar ve akademisyenler tarafindan marka olusturma ve yonetiminde stratejik bir
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ara¢ olarak goriilmekte ve miisteri kimlik sayesinde markayla dzdeslestigi icin markay1

se¢gmektedir. (Ipar, 2011: 102)

Markalarin rakip markalardan farklilasmas: ve tercih edilebilirliginin artmasi icin
muhakkak 6zgiin bir kimlige sahip olmasi gerekir. Marka kimligi tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 kolaylastirmakta ve markanin kimligi iizerinde degerlendirme yapmasini
saglamaktadir. Giiclii bir kimlige sahip markay1 tercih eden tiiketici gelecek deneyimi

hakkinda kimlik iizerinden ¢ikarimlar yapabilmektedir (Kusak¢ioglu, 2003:108).

1.1.6. Marka Farkindahg
Marka farkindaligi, bir kisinin belirli bir marka hakkinda sahip oldugu iyi ya da
kotii bilgiler toplami olarak ifade edilmektedir. Tiiketicinin algisinda marka, rakipleriyle
karsilastirmali olarak yer alir ve bu yiizden farkindalik, tiikketicinin satin alma siirecinde
onemli bir unsurdur. Tiiketici farkinda olmadig: bir iiriinii satin alma karar siirecine dahil
edemez. Bu nedenle markanin iyi bir tutundurma karmasi faaliyet ile farkindaliginin
saglanmas1 gerekir. Tiiketici hafizasinda yer alan markalarin, satin alma siirecinde
tiketiciler tarafindan daha yogun olarak tercih edildigi yapilan arastirmalarla
belirtilmektedir (ipar, 2011: 83). Marka farkindalig: tiiketici karar verme siirecinde iic
nedenle 6nemlidir. Bu nedenler (Keller, 1993:3):
» Belirli bir iiriine ihtiya¢ duyan kisiler, o tiriin kategorisi iginde markali tirtinleri
akillarina getirirler.
> Tiketicide marka farkindaligi varsa, farkindaliga sahip oldugu markaya yonelik
satin alma egilimi olusabilir.
» Marka bilinirligi, marka imaj1 icerisindeki unsurlar1 etkileyerek tiiketicinin satin

alma kararim etkiler.

1.1.7. Marka Degeri

Marka degeri, “giiclii bir marka isminin ve semboliiniin tiiketicinin zihninde
yarattigt olumlu izlenimlerin iiriin ve tiiketiciye kattigi ek degerler” olarak ifade
edilmektedir. Marka degeri sahip oldugu imaj vb. unsurlarin giicii ile birlikte iiriiniin ve
isletmenin piyasadaki degerinin sahip oldugu aktiflerden daha fazla olmasini saglar.
Firmaya ve/veya miisterilerine iiriin ve hizmet yoluyla deger kazandiran ve eksilten isim ve

sembollerde marka degeri olarak ifade edilmektedir (Altay, 2009: 13).
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Giintimiizde isletmelerin sahip oldugu aktif biiyiikliigli ve pazar hakimiyeti
nedeniyle sahip oldugu bir degerin yani1 sira, markanin tiiketiciler zihnindeki yansimasi
sonucu olusan potansiyel degeri de sz konusudur. Dolayisiyla markanin sahip oldugu
potansiyel degerin dogru hesaplanmasi ile iiriiniin veya isletmenin gercek degeri ortaya
cikarilabilir. Marka degeri, iiriinlerin degerine deger katan unsurlarin bilesimi olarak da ele
alinabilir. Gelismis pazarlarda marka degerleme iizerine uzman tiizel kisiliklerin giderek
arttigin1 sdylemek miimkiindiir ve marka degerlemesi profesyonelce yapilmasi gereken bir

durumdur.

1.1.8. Marka Sadakati (Bagimhihgr)

Tiiketiciler genellikle belirli bir markay1 ihtiyaclarimi karsilamak i¢in tercih ederler,
bir satin alma karar1 verirken onlara bir statii veya kimlik verecegi hissine gore hareket
ederler. Bu tercihte, ilgili markanin ihtiyaci karsilayip karsilamayacagi, harcanan zamanin
ve Odenen fiyatin karsiliginda fayda saglayip saglayamayacagi ve tiiketicinin psikolojik
ihtiyaglarina ne olciide cevap verecegi gibi konularda riskler alinir. Bu riskleri en aza
indirmek i¢in, tiiketiciler siirekli olarak bir marka se¢meye egilimlidir ve markanin satin
alinmas1 marka sadakati cergevesini olusturur. (Ipar, 2011: 87). Tiiketicilerde bagimlilik
yaratan markalar, tiiketicilerin siirekli olarak onlarin iriinlerini satin almalarini
saglayabilmektedirler. Boylece —marka bagimhiligi  olusturma sansina  sahip

olabilmektedirler.

Marka bagimliligi (marka sadakati), belirli bir markay1 bir iiriin kategorisinde
begenme ve siirekli satin alma durumunu ortaya ¢ikarir. Miisteriler, en sevdikleri markalari
bulamadiklarinda diger markalara ge¢gmek konusunda isteksiz olurlar. Bu miisteri grubu,
isletmelere en fazla geliri getiren ve kesinlikle korumaya ve hatta genisletmeye caligsmasi
gereken kitle olarak karsimiza cikmaktadir. "Tiiketici memnuniyeti", marka yaratma
asamasinda biiylik 6nem tasimaktadir ve tiiketiciler markadan memnun degilse, markaya
baglanmazlar ve bagka arayislara baslarlar (Altay, 2009: 20). Marka bilgisi, tiiketicilerin
iriinler / markalar arasindaki tercihlerini sekillendirmede temel bir rol oynar. Tiiketicilerin
bir markanin tanimlayic1 6zelliklerini algilamalar1 ve bu ozellikler iizerindeki etkileri, o
markaya olan sadakatin artmasina neden olur (Uztug, 2002: 33-34). Gii¢lii bir markanin en

temel Ozelliklerinden birisi, miisterilerin beklentisine uygun ideal bir {iriin icerigi sunarak,
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kendisine sadik bir tiiketici kitlesi yaratmasidir. Sadik miisteri yaratmada ve siirdiirmede

stirdiiriilebilir kalite ve degisim onemli unsurlardir.

1.1.9. Marka Denkligi

Marka degeri, iiriin ve/veya hizmet tarafindan saglanan degerden eklenen veya
cikarilan marka adi ve semboliine bagh varliklar olarak ifade edilir. Markanin kalitesi,
finansal basarisi, itibari, miisteri sadakati, memnuniyeti gibi biitiinsel algilanisina dayali
degeridir ve bu degerin biiyiik oranda giivenden olustugu ifade edilebilir. Marka
denkliginin somut olarak nasil belirlenecegi konusu kesin olarak c¢oziimlenememis
goriinmektedir. Marka denkligini ortaya koyan tiim 6zelliklerin géreceli yapis1 ve dziinde
markanin biitiinsel algisina (kalite, isim, vb.) dayanmasi, kavramdaki anlam biitiinliigtinti
elde etmeyi zorlastiran 6nemli bir kosuldur. Ozellikle, marka esdegerliginin ne anlama
geldigi ve kuruluslarinin marka esdegerligini nasil analiz edecegi konusunda bir fikir

birligi yoktur (Altay, 2009: 18).

1.2. Destinasyon Markasi
1.2.1. Destinasyon Kavramu ve Destinasyonlarm Ozellikleri

Destinasyon, giiniimiizde turizmin iki Onemli belirleyicisinden birisi olarak
karstmiza ¢ikmaktadir.  Destinasyon ve pazar, turizm sisteminin c¢alismast ig¢in
vazgecilmez unsurlardir. Turist iiretemeyen bir pazar ve cekim Ozelligi olmayan bir
destinasyon diisiiniillemez. Bu acidan bakildiginda farkli ¢ekim unsurlarini barindiran
cografi mekanlarin turizm destinasyonlarini olusturduklar1 sdylenebilir. Cok basit ifade ile
gidilecek yer anlamina gelen destinasyon ziyaretcilerin tatillerini gecirdikleri ve ziyaret
ettikleri mekanlar1 ifade etmektedir. Dolayisiyla “turistler tarafindan ziyaret edilen ve
diger bolgelerden farkli ozellikler barindiran yerler” destinasyon olarak tantmlanmaktadir
(Akyurt ve Atay, 2009: 1). Destinasyonun, siyasi sinirlarin belirledigi bir alandan ziyade,
turizm kaynaklarinin kiimelendigi cografi bir alan oldugu ve destinasyonlarin turistler
tarafindan ziyaret edilmesini saglayan dogal cekiciliklere sahip ve bunlarin yaninda da
turist tercihini etkileyen bir takim 6zellikleri olan yerler oldugu ifade edilmektedir (Umur,

2015:1-2).

Destinasyonlar elinde bulundurduklar1 somut ve soyut kaynaklar1 birer c¢ekicilik

unsuru olarak kullanabilmektedirler. Bu c¢ekim unsurlart bireyleri farkli cografyalara
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seyahate Ozendirebilmektedir (Diilgaroglu ve Atay, 2019). Dolayisiyla miisterilerin
algilamalarinda marka olmay1 basarabilen destinasyonlar, rakiplerine gére daha avantajh

konuma gelebilirler.

Destinasyon; turistik acidan cekici olabilen altyap: ve iistyap: kaynaklarina sahip,
turistin tatil gereksinimini karsilamak icin bos zamanin1 degerlendirebilecegi kiiltiirel veya
dogal unsurlara sahip olan iilke, kita sehir, yore ya da ¢ekim unsuru olan cografi bir

bolgedir (Atay ve digerleri, 2018).

“Yer”, turistlerin yiikledigi anlam baglaminda bireylerin mesleki, yas, egitim ve
zevksel oOzellikleriyle ilgili boyutlar1 da icermelidir. Belirli merkezlere olan mesafesi
dikkate alinmaksizin “yer’ler sahip oldugu farkli 6zellikler ile birbirlerinden
ayrilabilmelidir. Turizm acisindan, yerin kendine 6zgii 6zellik ve donanimlara sahip olmasi
gelisimi acisindan oldukca onemlidir. Zaman ve yas 6zelligi icermelidir. Cok eskilere
dayanan tarihleri olan yerler yapt ve mimarisiyle dikkat cekmektedir. Eski yerler, bir
yerlesime daha bagimli ya da insan agirlikli oldugundan yeni yerlere gore daha
cekicidirler. Yeni yerler ise, 0zel bir turizm cesidiyle ortaya ¢ikmakta, eski yerlere gore
turizm agisindan daha fazla etkinlige sahip olmaktadirlar. “Yer”in gelisiminde ana
ozellikleri korunarak ve yeni yapilanmalar bu 6zelliklere gore sekillenmelidir. “Yer”lerin
isimleri ¢ekici olmali ve hayal giiciine etki etmelidir. “Yer”lerin kiiltiirel kimlikleri benzer
olsa dahi, kendilerine 6zgii ve gecmisten tasidiklar1 degerler bulunmaktadir. “Yer” ve
cevresi, birlikte sahip olduklar1 imkanlar ile degil, bir turizm ihtiyacini1 karsilayabildikleri
takdirde kaynak niteligi kazanirlar. Bunlara ek olarak yalnmzlik, aile, arkadaslik, ask gibi
kavramlar insan ve “yer” arasindaki iliskide sosyal olarak farkli anlamlar yiikleyebilmelidir

(Umur, 2015: 6-7).

1.2.2. Destinasyon Markasi1 Kavrami

Ulke, bolge veya herhangi bir kent icin giiclii bir destinasyon markasina sahip olan
destinasyonlar daha kolay farklilasmakta ve rakiplerine gore rekabet avantaji elde
etmektedirler (Morgan ve digerleri, 2011:5). Bununla birlikte, iiriinler i¢in uygulanan
markalama siirecleri, cok boyutlu ve karmasik yapilara sahip destinasyonlara bire bir
uygulanamaz. Uluslararas: reakbetle basetmek zorunda kalan destinasyonlar i¢in hedef
markalasma modelleri gelistirme ihtiyaci ortaya ¢ikmustir. Ozellikle 2000’li yillardan sonra
destinasyon yoneticileri ve pazarlamacilarin bakis acis1 degismis destinasyon markalagsmasi

hem arastirmaci hem de uygulayicilar icin 6nemli hale gelmistir (Cergi, 2013: 13-15).
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Semsiye markalasma yaklasimina gore, konut markasi, biiyiik sirket markas1 gibi,
marka mimarisi ve portfoyii icindeki iliskileri vurgulayarak, yukaridan asagiya dogru
stratejik olarak yonetilmelidir. Bu yaklasimda, destinasyon markasi daha spesifik, 6rnegin
kentin turizm markasint temsil eden iiriinii ifade eder. Bu noktada, marka mimarisi ve
marka portfoyli acisindan, kentin turizm ve benzeri lriinlerine ait firma markast ve

markalar birbirleriyle iligki ve uyum ag¢isindan 6nem kazanmaktadir (Kerr, 2006:280).

1.2.2.1. Destinasyon Markast Olusturmada Slogan

Slogan, reklamda verilmek istenen mesajin 6ziinii olusturur ve reklamin sonunda
sOylenen sozciik grubu ya da dize olarak ifade edilmektedir. Destinasyonlarin ¢ogu icin
marka konumlama stratejilerine gore bir destinasyonun slogani zaruri bir unsur olarak
kabul edilmektedir. Destinasyonlarin pazarlanmasi siirecinde destinasyona talebin
artirlmas1 i¢in birtakim ifadelerden faydalanilarak slogan olusturma destinasyonun
turistlerin zihnindeki imajin1 giiclendirmektedir (Diilgaroglu ve digerleri, 2019: 401).
Boylece destinasyonlar, miisterilerin zihinlerine yerlestirilerek turistlerin tercih asamasinda

avantajli konuma getirilebilirler.

Mekanlar gittikce daha rahat ikame edilebilir olmakta ve farklilastiriimasi
zorlagsmaktadir. Markalarin kendilerine has hazirladiklart sloganlarin turistler tarafindan
fark edilmesi markalasmay1 kolaylastirmistir. Ornegin Virginia bolgesi igin Virginia
Turizm Kurumu, “Virginia is for Lovers” slogani olusturarak belirli bir kitleyi hedef
almistir. Destinasyonun konumlandirmasint  “Bir fatilde ne hosunuza gidiyorsa onu
Virginia’da bulabilirsiniz ¢iinkii burada ¢ok iyi vakit gegirebilirsiniz — eglencell,
dinlendirici, ilging ve saglikli” ac¢iklamalariyla yapmaya c¢alismiglardir. Kanada ise “Yam
Bagimizdaki Diinya” slogani ile ¢ne cikar. Iyi bir slogan gelistirmek oldukca zordur ve
yanlis bir slogan segcmek markaya zarar verebilir. Slogan destinasyon imajini iyi yansitmali
ve pazarlama hedefleriyle ayn1 dogrultuda olmalidir. Destinasyon marka g¢abalarinin

hedeflerine ulagmast icin etkili bir slogan énem tasimaktadir (Ozdemir, 2007: 127).

1.2.2.2. Destinasyon Markast Olusturmada Logo ve Sembol

Destinasyon markalagsmasinin 6nemli parcalarindan biri ise logo ve sembollerdir.
Logo ve semboller sayesinde destinasyonlar farkindalik yaratarak kisilerin zihninde yer

edinmeye calismaktadirlar. Ornegin; Ispanya giines logosu kullanmaktadir. Bu logo



10

basarihi bir sekilde islenmis ve bir cok turist giines logosunu goriince Ispanya’ya ait
oldugunu bilmektedir. Dolaysiyla akilda kalici, giiclii ve etkili bir logo se¢imi destinasyon
markalasmasmin en 6nemli parcalarindan biridir (ipar, 2011:170). Gokge (2007: 127)

destinasyonlarda logolarin dnemini asagidaki gibi ifade etmektedir:

» Destinasyon imajin destekler.
> Destinasyonu tanimlayan bir etiket sunar.

> Diger destinasyonlardan farklilagtirir.

Miisterilerin edinmeyi bekledikleri deneyim ile ilgili tutarli bir imaj olusturur.
Tiim destinasyon firma ve Orgiitlerini tek bir sembol altinda toplar

Telif hakki uygulamasi saglar.

V V V V

Orgiitiin vizyonunu ve stratejik planin1 destekler.

Logo destinasyonun uluslarasi diizeyde fark edilmesini gorsel kimligin en onemli
parcasidir. Bu logo, tiim iletisim araclarindaki tasarimlarda kullanilan renk ve sekiller
biitiiniidiir (Ar, 2004: 77). Logo tasariminda dogru bir renklendirme yapilmalidir.
Renklerin yas, cinsiyet ve sosyal ¢evre tarafindan algilanis bigcimleri farkli olabilmektedir.
Kullanilan renkler, okunabilirligin artmasi, iiriine kisilik kazandirma, markanin

taninirligim ve ikna giiciinii arttirma giicii vardir (Can, 2007: 230).
1.2.2.3. Destinasyon Markas: Olusturmada Giivenlik

Turistlerin tatil tercihlerinde gidecekleri yerlerdeki seyahat giivenligi, hijyen, rahat
iletisim ve giivenli ortamlarda konaklamak gibi unsurlara ¢ok onem verirler. Gidilecek
destinasyonlardaki sosyal ve siyasi olgularin iyi olmasi, mafya, hirsizlik ve teror
olaylarinin olmamasi, destinasyondaki yerel halkin komsu yerlesimlerle ve destinasyonun
bulundugu iilkenin destinasyona gelen turistin iilkesiyle pozitif iliskisinin olmasi, turistin
destinasyonda kalis siiresini uzatmasinda, destinasyonu tekrar ziyaretinde ve cevresine
destinasyonu Onermesin de Onemlidir. Turistler, gidecekleri yerleri internet tizerinden
rahatlikla arastirabildikleri i¢in, olusabilecek olumsuz bir algidan hemen etkilenebilmekte
ve destinasyona yonelik olumsuz giivenlik algisina sahip olabilmektedirler. Dolayisiyla,
turistin algisinda giivenlikle ilgili bir ¢ekincenin olugsmamasi 6nemlidir (Doganli, 2006:

101).

Turizm giiniimiizde hizh biiyliyen sektorler arasinda yer almaktadir. Diinya Turizm

Orgiitii'ne (WTO) gore, en cok ar-ge faaliyetlerinin yapildigi en 6nemli sektorlerden biri
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olan silah endiistrisindeki harcamanin iki turizm sektoriinde yapilmaktadir. Emek-yogun
bir sektor olmasindan da kaynakli olarak ¢ok fazla sayida insana is imkan1 yaratmaktadir.
Turizmin istthdam ve gelirler iizerinde yarattifi ekonomik etki bazi iilkeler i¢in cok

onemlidir (Unur, 2000:171).

Bununla birlikte, turizm sektorii, krizlere, terérizme ve siddete karsi yiiksek
duyarliligi nedeniyle teroristlerin ana hedefi haline gelmistir. Bircok gelismis ve
gelismekte olan iilke icin turizm gelirleri, kiiresel ekonomilerde giiclii olmak ig¢in kritik
oneme sahiptir. Ancak iilkeler, terdrizmin yarattig1 kaos ve korku turizmin gelisimini
olumsuz etkilemektedir (Essner, 2003:2). Sonmez ve Graefe (1998) yilinda yapmis oldugu
calismada terdrizm riskinin insanlarin seyahat giivenligini olumsuz etkiledigi, terdrizm
faaliyetlerinin teror tehlikesi yasanan iilkelerde turizm hareketlerini dogrudan olumsuz

etkilediginden so6zedilmistir.

11 Eylil 2001 saldirilarinin Amerika Birlesik Devletleri'ndeki otel endiistrisi
iizerindeki etkisi tam bir trajedi olarak tanimlanabilir. Amerika Birlesik Devletleri'ndeki
bireysel otel rezervasyonlari, saldiridan sonraki ilk ti¢ ay icinde, gruplar ve tatil sirketleri
arasinda %20 ila %50 arasinda gelenlerin tatil programlarini tamamen iptal etmeleri,
toplantilarin, kongrelerin, seminerlerin, sergilerin iptal edilmesi ve ertelemenin iptal
edilmesiyle kars1 karsiya kaldik. Bu trajedinin gergeklesmesi, Amerika Birlesik Devletleri
icin turizm gelirlerinde en az 2 milyar dolarlik bir kayip anlamina geliyor. Bu saldirinin bir
sonucu olarak, bircok otel, oda fiyatlarinda %30 ila %50 indirim ve iicretsiz kahvalti,
indirimli tiyatro biletleri ve miisterileri tekrar cekmek i¢in ii¢ gecelik konaklama ve 2
gecelik izleme basina 6deme gibi ¢esitli promosyonlar sunmak zorunda kaldi (Goodrich,

2002: 576).

Gelisen birekonomiye sahip olan Tiirkiye i¢in turizm sektoriiniin ihracat igindeki
payl oldukca Onemli ve turizm gelirleri iilke ekonomisini dogrudan etkilemektedir.
Maalesef Tiirkiye siirekli kimlik degistiren teror faaliyetleri ile miicadele etmektedir.
1960'larda ve 1970'lerde Marksist/Leninist terorizmi, 1980'lerde ve 1990'larda etnik
terorizmi ve son olarak koktendinci terdrizmi yasayan Tiirkiye Cumhuriyeti’nin ekonomisi
bu terdr olaylarindan olumsuz etkilenmektedir. Tiirkiye 1990’lardan beri PKK terorii ile
miicadele halindedir. (Unur, 2000:173; Aktan, 2002:59). PKK’] teréristler iilke imajina ve

ekonomisine zarar vermek icin dogrudan turistlere yonelik teror eylemlerinde
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bulunmuslardir. Bulardan bazilar1 otel ve restoran bombalama eylemleri ve bazilar1 da

turist kacirma ve rehin alma eylemleridir (Celik ve Karacuka, 2017).

1.2.2.4. Destinasyon Markas: Olusturmada Fuar ve Festivaller

Mal ve hizmet iretimi ile satis islevi arasinda temel bir koprii olusturmak icin
fuarlar diizenlenmekte ve bir pazarlama araci olan fuarlar da diinyadaki gelismelere
dogrusal olarak iilkemizde de gelismektedir (Aymankuy, 2006: 207). Tirkiye’de Kiiltiir
ve Turizm Bakanligi kendi biinyesinde Tiirkiye’nin tanitilmasini ve Tiirk turizminin
pazarlanmasin1 kolaylastirmak i¢in turizm isletmelerinin stand kurmasina izin vermektedir.
Bakanlik ayrica fuarlarda, kataloglarda, brosiirlerde, CD'lerde, hediyelik esyalarda vb.
tanitim amach dagitim yapmaktadir. Tiim turizm merkezlerinden tanitim materyallerinin
hazirlanmasi, resepsiyon birimlerinin her birinde bdlgesel destinasyonlar: taniyan en az iki
profesyonel turist rehberinin devreye alinmasi gibi faaliyetler yiiriitmektedir (Tanitma

Genel Midiirliigi, 2019).

Turizm fuarlar1 destinasyonlarin sahip olduklar 6zelliklerin 6n plana ¢ikmasina ve
tanitimlarinin artmasina onemli katki saglamaktadir. Bugiin, 6zellikle kiiresel pazarlarda
rekabet eden sirketlerin uluslararasi fuarlara katilmalar1 ¢cok dnemlidir. D1s pazarlara yeni
acilan destinasyonlar, fuarlar1 uzun vadeli stratejilerine dahil etmelidir. Bugiin, uluslararasi
pazarlarda rekabet etmenin ve varligini kalici hale getirmenin yolu markalasma ve marka
olmanin yolu fuarlardir. Farkli fuarlarda bulunmak, yapilan organizasyonun araciligi ile is
baglantis1 kurmaktan ziyade, profesyonel alicilarin ilgisini ¢ekmek ve marka kimligi
yaratabilmek i¢in Onemlidir. Fuarlar bir marka olmanin mihenk taslarindandir. Ancak
marka olmanin en 6nemli ozelligi siiphesiz kalite ve cesitliliktir. Isletmeler bu konuya
onem vermeli ve bu kimlikle fuarlara katilmahdir. Ciinkii bu faktorler kiiresel rekabette

markanin kimliginin yerini aliyor (Doganli, 2006: 111).

Singapur Turizm Ofisi ¢esitli iilkelerde her yil diizenlenen Uluslararast tanitim
etkinliklerine, ticari gosterilere ve turizm ve seyahat fuarlarina katilir. Bu fuarlar
araciligiyla yapilan 6nemli calismalardan biri, fuarin yapildigi bolgedeki insanlara ve
ziyaretgilere ilgili biiltenlerle bolgedeki turistik etkinliklerin dagitilmasidir (Doganli, 2006:
112). Ayrica fuara gelen ziyaretciler potansiyel turist olarak kabul edilir ve dagitilan bu

haber biiltenleri ile destinasyonlar hakkinda ayrintili olarak bilgilendirilirler.
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Festival genellikle yerel bir topluluk tarafindan belirlenir ve zaman gectikce
geleneksel hale gelen giinlerde ve tarihlerde kutlanir ve tutuldugu bolgenin veya yorenin
sembolii haline gelir. Ayn1 zamanda bir kerelik veya tekrarlanan bir dizi gosteri ve etkinlik
olarak da kabul edilebilir. Ulkemizde tiim diinyaya mal olan festivallere ve yalnizca bu
festivallere katilmak maksadiyla iilkemize gelen turist sayisi ¢ok azdir. Bu iilkemizde
turizm alaninda destinasyon markasi olma yolunda ilerleyen bolge ve sehirler i¢in biiyiik

bir eksiklik olarak 6ne ¢ikmaktadir (Ipar, 2011: 178-181).

1.2.2.5. Destinasyon Markas: Olusturmada Filmler

Filmlerde olumlu ve olumsuz iilke goriintiilerinin olusturulmasi, turistlerin
seyahatlerini belirler ve filmlerle yaratilan olumsuz goriintiiler, filmlerden etkilenen
potansiyel turistlere olumsuz gosterdigi iilke veya bolgeye potansiyel turist ziyaretlerini
onleyebilir. Orientexpress filmin iilkemiz aleyhine olumsuz etkileri buna giizel bir ornektir.
Ayrica, iilkenin tarihi ve dogal giizelliginin 6n plana ¢iktig1 filmlerde, iilkeye olan talebi
olumlu yonde etkileyecek bir durum olabilir. Destinasyonlarin filmlere dahil edilmesi,
geleneksel turizm tamitim faaliyetleri ile asla wulagilmayacak milyonlarca insana
destinasyonun reklamini yapma firsati sunuyor. Buna ragmen cogu turizm kurulusu,
filmlerin destinasyonlara faydalarin1 aciklayan bilgi, arastirma ve kanit eksikligi nedeniyle

gerekli onemi gostermemektedir..

Ornek vermek gerekirse; Cesuryiirek filmi, Wallace Aniti, gosterime girdikten
sonra Iskocya destinasyonunda turist sayis1 %300 artmistir. Harry Potter filmi ile Birlesik
Krallik’ta cesitli destinasyonlarda turist sayisinda %50 lik artis olmustur. Troy (Truva)
filmi ile Canakkale, Tiirkiye’ye gelen Turist sayisinda %73 liik bir artis olmustur. Giderek
daha kalabalik pazarlarda, filmlerde, televizyon sovlarinda ve gosterilerde destinasyonlarin
kullanimi, destinasyonlarin imajini olusturan bolge iizerindeki olumlu veya olumsuz
etkileri turist sayisin1 azaltarak, gelirlerinde Onemli artiglara neden oldugunu sdyleyen

kalic1 etkileri olan bir uygulamadir. (Yilmaz ve Yolal, 2008: 178-179).

1.2.2.6. Destinasyon Markasi Olusturmada Internet

Internet ilk defa 1969'da ABD Savunma Bakanligi'nda Arpanetin kurulmasiyla
baslamustir. {1k Internet omurga aginin olusturulmasi ise 1986 yilinda NSFNet (National

Science Foundation — Ulusal Bilim Vakf1) tarafindan gerceklestirilmistir. 1989 yilindan
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itibaren halka acik hale getirilmis ve 1990’lh yillarda kullanim orani hizla artmaya

baglamistir.

[Ik Genis Alan Ag:, 1986 yilinda kurulan EARN (European Academic and
Research Network)/BITNET (because It's Time Network) baglantist olan TUVKA
(Turkish universities and Research Institutions Network) idi. Bu ag yetersiz kaldig icin
ODTU ve TUBITAK yeni projeler baglatarak Tiirkiye’de internetin kullanimin
kolaylagtirdi. Haziran 1996’da TUBITAK biinyesinde Ulusal Akademik Ag§ ve Bilgi
Merkezi (ULAKBIM) adiyla yeni bir merkez ile akademik ag olusturulmustur (Parlak,
2005: 26-30).

Turizm bolgelerinin rekabetini etkileyen tiim faktorlerin birlesiminin yani sira,
bolgenin c¢ekiciligini belirleyen faktorler arasindaki uyumu belirleyen faktorler de ¢ok
onemlidir. Internet iizerinden destinasyonun sahip oldugu ozelliklere vurgu yapilarak
olusturulan iriinlerin turistlere ulastiritlmas: saglayan destinasyonlar rekabet avantaji elde
edebilmektedirler. Internetin daha az maliyetle daha fazla miisteriye hizli bir sekilde
ulasma imkani, interneti isletmeler acisindan bugiin ihmal edilmeyecek bir teknoloji
yeniligine doniistiirdii. Internet iizerinden yapilan e-is (e-business) ve e-ticaret (e-
commerce) uygulamalari, 6zellikle hizmet yogun 6zellige sahip turizm sektoriinde faaliyet
gosteren isletmeler i¢in son derece 6nemli olarak goriilmektedir. Bu 6nemin kismen turizm
iiriiniiniin 6zelliklerinden ve Internet kullaniminin turizm iiriiniinii tiiketiciye sunma
siirecinde saglayabilecegi bazi faydalardan ileri geldigi soylenebilir. Ornegin; turizm
iriinliniin soyut oOzellikte olmasi, iiretildigi yerde tiiketilmesi gerekmesi ve satin almasi
kararlastirildiginda test edilememesi vb. ozellikleri pazarlamada etkili tanitimin 6nemini

one cikarir (Sart, 2005: 248-271).

Sar1 ve Kozak’in, (2005: 256) da belirtildigi gibi; bolgesel turizm faaliyetinde
internetin saglayacag yararlar iic bashk altinda ele alinmaktadir. Isletmelere saglayacagi
yararlar, nihai tiiketicilere saglayacag: yararlar ve turizm bolgelerine saglayacag yararlar

olmak iizere ii¢ kistmdan olugmaktadir;

> Isletmelere Saglayacagi Yararlar, Sirket icindeki bilgilere esit erisim, diisiik
maliyetli tamitim ve pazarlama, bilgi paylasimi daha ucuz, daha hizli, hizli ve daha
diisiik satis ile maliyetli iletisim, satis politikalar i¢in stratejiler gelistirmek icin
miisterileri ile daha fazla isbirligi, indirimli, diisiik maliyetli, iiriin farklilagmasi,

prototip iiretimi ve tasarruf sergiye katilim i¢in promosyon, elektronik para bilgi ve



15

brosiirler ve bir siirii is ile kisa bir siire iginde bilgisayar aglarinin hizindan
yararlanarak, biirokrasinin azaltilmasi, zaman, kolay ve siirekli bilgi ile miisteri
ikna yetenegi olarak aciklanabilir.

» Nihai Tiiketicilere Saglayacagi Yararlar; Ayrintili bilgi almak, bilgi almak i¢in
aracilara olan bagimliligin azaltilmasi, kisisellestirilmis iiriinlerin kullanilmast,
alternatiflerin karsilastirilmasi, rezervasyon ve satin alma islemlerinin dogrudan
bireysel olarak yapilmasi olarak belirtilebilir.

» Turizm Bolgelerine Saglayacagi Yararlar: Bilginin biitiin alanlarda, bolgesel
diizeyde, 6zel iiriin gelistirme hizmetleri, kiiresel diizeyde bolgesel miisteri profilini
kolay elde esit erisim, isletmeler icin stratejiler gelistirmelerine katkida bulunmak,
miisteri alan ikna etme kabiliyeti hakkinda bilgi vererek, bolgenin diisiik maliyetli,
promosyon, bolge icinde ve bolgeler aras1 hizli iletisim olanag: bolgesel isbirligi
multimedya uygulamalar1 diizeyinde bir farklilasma kolay ve siirekli olasilik,
internet kullanan milyonlarca potansiyel miisteriye ulasma olanagi , bolgesel
diizeyde sanal bir rezervasyon agi kurarak isbirligi olasiligi, turizm bolgesinin

turizm potansiyelini kademeli olarak artirmasina izin olarak agiklanabilir.

Turizm sektorti, internet teknolojilerinin kazandirdig: avantajlari en iyi kullanan ve
buna gore kendisini diizenleyen sektorlerden biridir. Dolayisiyla internet kaynaklarini iyi

kullanarak turistik tiriinlerin imaj1 iyilestirilebilir.

1.2.2.7. Destinasyon Markast Olusturmada Altyapi- Ustyapi Faaliyetleri

Potansiyel bir turistik cazibe iilkesinin sadece orijinal kaynaklara sahip olmasi
yeterli degildir. Bu kaynaklarin turistlere ulastirilmasi i¢in kesintisiz bir altyapiya, fiziksel
tesislere ve etkili bir turizm endiistrisine ihtiyaci vardir. Altyap1 ihtiya¢larini
tamamlamadan markalagsmaya calisan destinasyonlarin basariya ulasmast miimkiin
degildir. Turistik driiniin beklentileri karsilayabilmesi i¢in altyapt ve {ist yap1
faaliyetlerinin gerektigi sekilde tamamlanmasi gerekir. Bu gerekleri yerine getiren
destinasyonlarin markalasmas1 daha kolaydir (Doganli, 2006: 93). Destinasyon
markalasma olustururken, potansiyel bir turistik cazibe {iilkesinin yalnizca benzersiz
kaynaklara sahip olmasi yeterli degildir. Turistik iiriine sahip olan destinasyonlarda altyapi
(ulagim olanaklari, su, elektrik vb.) ve iistyap1 (aligveris olanaklari, tesisler, vb.) yatirnmlar
oldukca onemlidir (ilban ve Kash, 2009: 1278). Turistlerin kaynaklara ulagsmak igin

kesintisiz bir altyapiya ihtiyac1 vardir. Altyap1 acgisindan yetersiz veya basarisiz olan bir
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destinasyonun markalasma siirecinde basarili olamayacagi ve markalagsma c¢abalarini
basariyla gerceklestiren destinasyonlarin herhangi bir alt yap1 ve iist yapt problemi
yasamadig1 ve bu alanlart mitkemmellestirerek basladigi mutlak bir gercektir (Doganli,

2006: 93).



IKINCi BOLUM
DESTINASYON iMAJI, DESTINASYON KiSiLiGi VE DAVRANISSAL NiYET

2.1. Destinasyon imaji

Destinasyon imajin1 tanimlayabilmek icin Oncelikle destinasyon kavraminin ne
oldugunu bilmek gerekir. Destinasyon en basit ifade ile gidilecek yer olarak ifade
edilebilir. Destinasyon markalasma cabasinin basarisi, destinasyonun farklilastig
rakiplerine gore elde edecegi {iistiinliik icin bir adim olarak goriilmektedir (Atay ve
Altimigik, 2017: 2). Destinasyonda markalasma, turizm alanim diger bolgelerden farkl
kilan temel Ozellikleri vurgulayarak bir kimlik olusturma siirecidir. Destinasyon ayni
zamanda destinasyon imajini olusturmak i¢in tamimlanan birtakim 6zellikler olarak ifade

edilmektedir (Doganli, 2006: 71).

Sehir ile ilgili hitap edilen gurubun zihninde meydana gelen fikir, inang ve
izlenimler biitiinii olarak karsimiza ¢ikan alginin tamami destinasyon imajidir. Bireyin
zihni bircok kaynaktan kendisine ulasan tecriibe ve bilgileri kullanarak gozlemleri
dahilinde kendine bir profil olusturur ve bunun sonucunda da destinasyon imaji meydana

gelmektedir.

Somut ve soyut niteliklere sahip yerler, ekonomik, kiiltiirel ve sosyal ortamlari
iceren bir {irlin veya marka olarak kabul edilebilir. Destinasyon imaji ve destinasyon
kisiligi gibi kavramlart ©n plana cikartan, destinasyonlarin markalanmasi ve
pazarlanmasidir. Destinasyon imaji, kisilerin bilgi ve duygularindan olusan destinasyon
hakkindaki goriisleridir. Motivasyonlar, tatil deneyimi ve sosyo-demografik 6zelliklerden
olusan kisisel faktorler ve onceki deneyimlerden olusan bilgi kaynaklari imaj algisinin
olusumunda etkin rol oynamaktadir. Destinasyon imajinin ziyaret¢ilerin gezi kalitesi,
kisisel algilari, destinasyon secimleri, satin alma siireglerini tavsiye etme isteklerini ve

destinasyona yonelik tatminlerini etkiledigi ortaya ¢ikmistir (Umur, 2015: 28).

Arz ve talep lzerindeki etkisi nedeniyle turizmin gelisimi i¢in Onemli olan
destinasyon imaji, destinasyonun sahip oldugu benzersiz Ozelliklerin kapsami nedeniyle
destinasyona 0zgii bir kavramdir. Bu kavram, potansiyel turistlerin hedef odakl
beklentilerinin ve algilarinin toplami olarak ifade edilir. Turizm destinasyonunun imaji,

tilketicilerin ad1 gecen destinasyonu tercih etmelerinin sebeplerinden biridir. Destinasyon
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imajin1 ve tiiketim sonrasi siireci belirlemeye yonelik ¢alismalarda, bir destinasyonun
tekrar ziyaret edilmesi ve olumlu sozel pazarlama iki 6nemli davranigsal sonugtur (Qu ve

digerleri, 2011: 469).

Ulkelerin gayrisafi milli hasilas1 iizerinde biiyiik oranda bir etkiye sahip olan turizm
endiistrisi 6nemli bir hizmet sektoriidiir. Ulkeler bu agidan turizm sektoriine onem
gostermektedir. Turizm isletmeleri de mal ve hizmetlerini ziyaretcilere tanitmak ve satisini
yapmak amaciyla bilyiilk bir ¢aba gostermektedir. Bundan dolay1 da iilke ve isetmeler
destinasyon imajina Oonem vermektedirler. Turizm destinasyonlari, turizm alanindaki
rekabet, degisim ve yeniliklerden cok hizli bir sekilde etkilenebilmektedir. Yalnizca
taniim ve satis cabasi degil, aym1 zamanda imaj da bir destinasyonun turist talebini

arttirmada 6nemli bir faktordiir.

2.1.1. Imaj ve Marka imaji Kavramm

Imaj kelimesi tek basmna tanimlandiginda, iilke, konu veya marka ile ilgili hedef
kitleyi olusturan bireylerin ¢ogunlugunun goriis ve deger yargilart olarak ifade edilebilir
(Aaker, 1997: 350). Baloglu ve McCleary’ye (1999) gore imaj; durumun, yerin veya
nesnelerin goézlemlenmesiyle olusturulan zihinsel bir imgedir. Bagka bir deyisle, imaj bir
zamanlar sahip olunan ve ayn1 sekilde tutulan bir kavram degildir, ancak her bireyin yavas

ve birikimli olarak yarattig1 imgelerin biitiintidiir.

Imaj, “bir kisinin, kurumun veya iilkenin disa yansittigr yoldur ve fikri algilama
bicimi toplum diisiincesidir”. (Tarakcioglu ve Aydin, 2003: 4). Bir dizi bilgi isleminin
sonunda ulasilan imge olarak da tanimlanir. Seite (1990: 5) imaj1, “Bir iiriiniin, bir kiginin,
bir seyin ‘nasil?’ bilindigidir. Imaj cok satmak amaciyla yapilan her seydir” ifadeleriyle

tanimlamistir.

Imaj duyularla algilanan bir sey hakkinda zihinde kalan izler olabildigi gibi Kisinin
bir sey hakkinda meydana getirdigi algisal bir hayal de olabilir. Imajlar, kisinin ge¢mis
hakkindaki algilarim1 yeniden ortaya cikarmasina ve yeni bilgiler edinmesine yardimci olur
(Oter ve Ozdogan, 2005: 129). Bir varlikla iliskin diger bireylerin zihninde meydana gelen
olumlu ya da olumsuz diisiince olarak ifade edebilecegimiz imaj, olusumuna sahibinin etki
edebilecegi ve hiikkmedebilecegi bir faktor olarak goriilmektedir. Ogrenme seviyesi, sahip

olunan yargilar, sunulan firsatlar ve hizmetler, zamana ve bireylerin zihnindeki belirli
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unsurlarin iletisimine dayanan imajda biiyiik dnem tagimaktadir. (Ker, 1998: 25). Imaj
kavrami turizm agisindan incelendiginde bir iilkenin veya sehrin turistler agisindan ilgi
cekici bir merkez olmasina yarayan ve turistlerin yaptiklar ziyaretlerde daha fazla harcama

yapmalarini tesvik eden, turistlerin zihnindeki goriintii olarak ifade edilebilir.

Imaj, planlama ve kurma ii¢ temel sekilde bir arastirma kaynagi olarak kullanilir
(Ryglova ve Turcinkova, 2004: 356). Imaj cografi analizlerde kullanilir; destinasyonun
dogal, kiiltirel ve ekonomik Ozelliklerinin analizi; pazarlama arastirmasinda,
destinasyonun rekabet yararlarinin analizi ve sosyolojik arastirmalarda, cesitli

topluluklarda ve farkli insan tiirlerine dayali analizlerde imajdan yararlanilir.

Durum, yer, kisi ve nesneler hakkinda bireylerin zihinlerinde algiladiklar1 ve
betimledikleri davranislarina etki eden psikolojik ve sosyal nitelikli bir kavram olarak
ortaya ¢ikan imaj, portre sunum hizmeti olarak da tanimlanmustir. Imaj, bazi durumlarda
baz1 kisiler tarafindan olumsuz sekilde de algilanabilir, yapay ozellikler veya davranig
bicimleri ortaya konularak algi degisimde bir ara¢ olarak goriilmektedir (Goksel ve

Yurdakul, 2002: 198).

1955 yilinda Gardner ve Levy marka imaji kavramini ortaya ¢ikarmistir. Ogilivy
(1955) yalnizca islevsel olarak degerlendirilmeyen iiriinler, marka degeri i¢inde tiiketiciler
tarafindan tercih edilmektedir (Yal¢in ve Ene, 2013: 115). Duygusal ve estetik izlenimlerin
toplami olan marka imaji, tiretilen iiriiniin hedef kitlesinde meydana gelmistir (Ker, 1998:
25). Tiiketiciler deneyim, reklam, hizmet ve paketlemeden edindigi segici algi, bilgi
toplama, toplumsal kurallar tarafindan degisiklige ugrama durumu olarak marka imajini

tanimlamaktadir (Peltekoglu, 2007: 584).

Marka imaji, tiiketicinin zihninde olusan marka hatirlamalari acisindan ortaya
konulan marka ic¢in tanimlanan algi olarak belirtilebilir (Keller, 1993: 8). Markanin giiglii
ve zayif taraflari, olumlu ve olumsuz yonleri gibi genellikle kontrol altinda olan algilarinin
bir araya gelmesi olarak marka imajim1 karsimiza cikarmaktadir. Algilarin marka ile
dogrudan ve dolayli olarak yasanan iletisimden kaynakli tecriibbe sonucunda marka imaji

zaman igerisinde ortaya ¢ikmaktadir (Perry ve Wisnom, 2003: 15).

Tiiketicinin algis1 ve marka imajina yonelik girisimleri ¢ercevesinde marka imajinin

sekillendigi diisiiniilmektedir. Marka imajinin sekil alma yontemiyle ilgili farkh
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yaklagimlar ortaya konulmustur. Bird ve digerleri, (1970) marka imajinin; markay1
kullanarak sekillenebilecegi gibi, markayla ilgili bir deneyime sahip olmadan uzak takip
ederek de zihinlerinde markaya dair bir imajin olusabilecegini ileri siirmektedir. Iletisim
kanallar1 ve medya iizerinden olusan bu siire¢, sosyal medya ve televizyon programlarinda
uygulanan {iriin yerlestirme stratejisinin marka imajin1 etkiledigini ortaya cikarmistir.
Marka imajinin tiiketicinin markayla iletisime girmesinin yaninda, zihin ile de aktarildig1

belirlenmistir (Van Reijmersdal ve digerleri, 2007: 411).

Marka imaji, bir kisinin marka hakkinda sahip oldugu goriisler, isaretler, duygular,
diisiinceler, inanglar ve ¢agrisimlar biitiiniidiir. Bir bagka deyisle markanin rakip firmalara
gore nasil tammlandigidir (Yalginkaya, 2006: 7). Marka imaji, “tiiketicilerin iiriinle
tammladigr anlam veya tiiketicilerin iiriinden anladiklarinin toplami” olarak da

tanimlanmaktadir (Akkaya, 1999: 101).

Tiiketicilerin marka hakkinda deneyim, duygu ve hizmetlerden edindigi bilgi
toplamanin segici algi ve toplumsal kurallar tarafindan farkliliga ugramis hali marka imaji
olarak karsimiza cikar (Randall, 2000; 18). Marka imaj1 iiriinii tiikketen bireyin biitiin
algilamalarim1 ortaya koyar. Marka imajinda kontrol edilebilir biitiin algilar bir araya
gelmektedir. Marka imajim1 ortaya c¢ikarmada iiriin ve tiiketiciyle ilgili unsurlar
bulunmaktadir. Tiiketici icin {riin islevsel olarak bir yarar saglamanin yaninda birtakim
anlamlarda tagimaktadir. Bu anlamlar marka imajinin sembolizm yoniiyle alakalidir
(Odabas1 ve Oyman,2001: 370). Anlamli bir sekilde bir araya gelmis hatirlayict olarak

farkl: iletisimler sonrasinda tiiketicinin zihninde ortaya ¢ikan algilamalardir.

Tiiketicilerin marka hakkindaki diisiincelerini ve duygularim1 anlatan marka imaji,
bir markanin tiiketiciler agisindan algisal imaji ve farkli markalara karsilastirildiginda
benzersiz olmasidir (Roy ve Banerjee, 2007: 142). Farkli iiriin ve iriin dis1 6zellikler
hakkinda bilgi ve diisiincelerden olusan marka imaji, marka hakkinda tiiketicilerden gelen

aciklayict ve yorumlayici bilgilerden olusan kisisel bir sembolii temsil eder.

Imaj mal ve hizmet sektorlerinin hepsinde biiyiik 6nem teskil etmektedir. Birey ve
kuruluslarin yan sira iilke ve sehirler imajlart cagimizin rekabet sartlarinda ¢ok 6nemli bir
yere sahiptir. Insanlar, kuruluslar, iilkeler ve sehirler olumlu yonde bir imaj iiretmek igin
oldukca fazla caba gosterirler. Ozellikle turizm sektériinde olumlu bir imaj yaratmak icin

diger sektorlerden daha genis ve stratejik bir planlama gerektigi iddia edilebilir.
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Imaj turizm acisindan ele alinirsa turizm sektdriinde ortaya konulan mal ve
hizmetler biitiiniiniin bireyler tarafindan algilanmalar1 sonucunda ortaya ¢ikan bir olgu
olarak goriilmektedir. Fakat destinasyon imaji1 yalnizca ortaya konulan mal ve hizmetle

yetinmeyip tiim destinasyon ozelliklerini iceren bir etken olarak goriilmektedir.

Imaj, bir destinasyonun cazibesinin 6nemli bir parcasi, ayn1 zamanda pazarlama
calismalarinin temelidir. Ciinkii karar alma siirecinde turistlerin bilgi diizeyi, izlenimleri,
oncelikleri, hayalleri, beklentileri, duygu ve diisiinceleri imaj tarafindan belirlenir (Ersun

ve Arslan, 2011: 239).

2.1.2. Destinasyon imaji

Bir yerle ilgili goriis, izlenim veya algilama anlamina gelen destinasyon imaji,
biligsel (algisal) ve duygusal olmak iizere iki unsurdan olusur. Biligsel degerlendirme,
bireylerin hedef oOzellikleri hakkindaki bilgi ve inanglarimi ifade ederken, duygusal
degerlendirme bir yere hissedilen duygular1 ifade eder. Bu iki degerlendirme dikkate
aliarak sonucta o yerin genel imaj1 olusur. Destinasyon imaj1 kisilerin bir destinasyona
yonelik bireysel veya birlikte arastirmalarinin ortaya koydugu diisiince ve goriislerinden

olusan davranissal bir kavramdir (Umur, 2016: 271).

Turistlerin bulunan destinasyonu tercih etmeleri veya etmemelerinde etkili olan bir
faktordiir. Bir turizm isletmesi, bir koy, bolge, iilke, birkag iilke grubu daha da fazlas1 bir
kita dahi turizm merkezi olarak tanimlanabilir (Kili¢, 2011: 209-232). Destinasyon imaj,
belirli bir turizm pazarinin destinasyon hakkinda algiladig1 imajdir. Destinasyon hakkinda
bir turistin zihninde canlanan imaj olarak tamimlanan destinasyon imaji, bireyin
destinasyon veya yer hakkinda algiladigi izlenim, diisiince ve inanglar toplulugudur.
Destinasyon imaji, potansiyel ziyaret¢ilerin fikirleri, izlenimleri ve tatil ozellikleri gibi

faktorlerden bolge hakkindaki algilamalaridir (Pekyaman, 2008: 33-34).

Destinasyon imaji, bir kisinin veya grubun belirli bir yer hakkinda sahip olabilecegi
tiim nesnel bilgileri, izlenimleri, 6nyargilari, hayal giiciinii ve duygusal diisiinceleri ifade
eder (Jenkins, 1999). Reynolds (1965) tarafindan destinasyon imajinin tiiketici odakli bir
kavram oldugunu, bir grup bilgiden secilen ve bazi izlenimleri dikkate alan destinasyon
imajinin  zihinsel bir yapisinin sonucu oldugunu diisiinmektedir. Hunt (1975) ise

destinasyon imajini, potansiyel ziyaret¢ileri bir bolge algis1 seklinde tamimlar (Ugkun, ve
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digerleri, 2016). Imaj, benzer destinasyonlar arasinda se¢im yapmanizi saglayan en dnemli

faktordiir (Ozogul, 2011).

Turizm destinasyonu imaji, hem potansiyel turistin karar vermesinde hem de
turizmdeki deneyimlerine iliskin memnuniyet seviyelerinin olusmasinda énemli bir etkiye
sahiptir (Jenkins, 1999). Gunn (1972) ise destinasyon imajinin olusumu 3 asamada ele

almustir.

» Organik; turist, belgesellerden, kitaplardan, okuldan veya arkadaslarinizin
televizyon deneyimlerinden destinasyon hakkinda bilgi alir.

» Uyarilmis; satis, Pazarlama ve reklam faaliyetleri icin yapilan promosyonlardan
elde edilen bilgilerden olusan bir imajdir.

» Modifiye; kisinin kendisinin deneyimleri sonucu olusan imajdir

Bir turistin destinasyon se¢imindeki en 6nemli agama, bir yolculuktan 6nce bir imaj
olusturmaktir ve bu nedenle bu imajin davranisi etkilemeden once nasil gerceklestigini
anlamak gerekir. Sosyo-demografik 6zellikler i¢inde en ¢ok yas ve egitim diizeyinin imaj
lizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Ornegin; ABD ‘ye giden Alman turistler iizerine
yapilan bir arastirmada algilanan imaji degistiren etmenlerin en basinda yas oldugu
goriilmektedir (Baloglu, 1997;65). Echtner ve Ritchie (2003)'e gore destinasyon imaji
olusumu siirecinin ilging bir 6zelligi vardir. Insanlar, destinasyon pazarlamak igin iletisim
mesajlarinin  ve bilgilerin etkisi olmadan hatta destinasyonu ziyaret etmeden bir
destinasyonun imajina veya algisina sahip olabilirler. Destinasyona yapilan bir ziyaretten

sonra, destinasyonun algi seviyesi ve destinasyonun imaj1 degisecektir.

Turistlere bir destinasyonu ziyaret etmeden Once ulasan bilgiler genellikle bu
bolgenin zihinsel imaji tarafindan desteklenir. Cogu durumda, muhtemelen bir turistin
nereye seyahat edecegine dair kararini, gercek bilgiler (fikir ve diisiinceler) yerine imaj
etkilemektedir (Tapachai ve Waryszak, 2000: 37). Ger¢ekten de, bireylerin nereye seyahat
edecegini ve bos zamanlarin1 se¢me siireci, destinasyonlarin imajina baghdir (Chen ve

Kerstetter, 1999: 256).
Bolgenin sahip oldugu turizm iiriin ¢esitliligi destinasyon imajinin sekillenmesine
onemli rol oynayabilmektedir. Diger yandan ziyaret¢ilerin ilgi, davranis ve tutumlarin

bilmek destinasyon imaj yonetimi i¢in ¢ok 6nemlidir.
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2.1.3. Destinasyon Imaji Olusum Siireci

Insanlarin davranis kaliplari, diisiinceleri ve bilgileri degisiklik gosterdiginden imaj
arastirmalart ve calismalar1 da her destinasyonda farkli bir bicimde ortaya ¢ikabilmektedir.
Ziyaretcilerin sosyal ve psikolojik tutumlart sonucu ilgili imaj kararlarini verdikleri ve

olumlu imaja sahip olduklar1 destinasyonlara seyahat ettikleri gozlenmektedir.

Bireylerin seyahat aligkanliklarinda destinasyon secimi seyahat egilimlerinin
sekillenmesini etkileyen Onemli bir faktordiir. Turistlerin destinasyon se¢iminde nihai
karari, bireylerin farkli Ozelliklerinden ve ihtiyaclarint karsilamak icin hizmetlerin

kullanilabilirliginden 6nemli 6l¢iide etkilenmektedir (Atay, 2003: 26).

Tosun ve Jenkins (1996: 520) da destinasyonu, “iilke biitiiniinden kiiciik ve iilke
icindeki pek cok kentten biiyiik, insan beyninde belli bir imaja sahip markalasmis ulusal bir
alan olarak onemli turistik cekiciliklere, cekim merkezlerine, festivaller, karnavallar gibi
cesitli etkinliklere, bolge icinde kurulmus iyi bir ulagim agina, gelisim potansiyeline, dahili
ulagim agryla baglantili bolgeler arast ve iilke diizeyinde ulagim olanaklarina ve turistik

tesislerin gelisimi icin yeterli cografi alana sahip bir bolge” olarak tanimlanmaktadir.

Destinasyon imajinin olusum siirecinde icerik arastirildiginda, algi, bilgi ve olaya
dayal1 degerlendirmelerin etkin bir rol oynadig1 sdylenebilir. Destinasyon se¢iminde siireci
etkileyen onemli ve etkili bir faktor olan destinasyonun imaj1 turizmde olmazsa olmaz bir

olgudur.

Insanlarin algilar;, davramis kaliplari, diisiinceleri ve bilgisindeki farkliliklar
nedeniyle, her bir destinasyona 6zgii imaj calismalar1 da diger destinasyonlardan farkli
yiiriitiilebilmektedir. Destinasyonlarin mevcut imajlarindaki sorunlar1 ve farkli faktorleri
dikkate alarak bireylerin imaj algisin1 etkilemesi gerektigi belirtilmektedir (Baloglu ve

Brinberg, 1997: 11).

Hunt’un (1975) turizmin gelisiminde imajin katkisim1 arastirdigi caligmalarda
destinasyon imaj1 ortaya konulmustur. ilerleyen dénemlerde de birgok caligma yapilmustir.
Lawson and Baud-Bovy (1977) “bir yer veya nesne iizerinde bireyin sahip oldugu tiim
bilgilerin, izlenimlerin, onyargilarin ve duygusal diisiincelerin bir tamimlamasidir”
biciminde destinasyon imajini tanimlamislardir. Bir destinasyon imaji, turistlerin ziyaret ettigi
yerlerin 6znel bir yorumudur (Bigne ve digerleri, 2000). Bolgede yasayan yerli halkin, esnafin

ve diger turistlerin izlenimleri de destinasyon imajint etkiliyor. Uluslararasi turizm agisindan
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ele aldigimizda destinasyon imaji, turistlerin zihinlerinde algiladiklar1 resim veya goriintii

olarak ortaya c¢ikabilmektedir.

Bireyler, potansiyel turist olarak daha Once ziyaret etmedikleri yerler hakkinda
farkli fikirlere sahip olabilirler. Bu bilgi dogrultusunda, destinasyon imaji akillarinda
bilissel olarak sekillenir. Turistlerin algiladiklar1 destinasyonun imaji, ziyaretleri sirasinda

sahip olduklar1 deneyimler veya ziyaret sonrasi duygular ile degisebilir.

Destinasyon imaji, organik imaj ile baslayan ve siirekli devam eden bir siiregtir.
Kitap, gazete, dergi, Tarih, Cografya vb. kaynaklardan elde edilen bilgiler 1s1ginda
bireylerin destinasyonla ilgili bilgi ve algilarinin toplamidir ve organik imaj olarak
nitelendirilir (Hankinson, 2004: 111). Ticari olmayan kaynaklardan olusan organik imaj,
aile, akraba ve arkadas fikirleri medya ve egitim faaliyetlerinden olusur ve kendiliginden

aci8a cikar (Echtner ve Ritchie, 2003: 41).

Destinasyon imajmin ikinci boliimii, organik imajin olusturulan imaj ile yer
degistirmesidir. Destinasyonu pazarlama calismalari, olusturulan imaji meydana
getirmektedir. Bu imaj1 olusturan brosiirler, turist rehberleri, tamtim filmleri gibi ticari
bilgi kaynaklaridir.. Destinasyon imajinin iiciincii ve son asamas: olan karmasik imaj,
destinasyonu ziyaret ettikten sonra yasadigi deneyimin bir sonucu olarak bireyin

zihnindeki imgedir (Umur, 2015: 11).

Bilgi kaynaklar1 ve giivenilirlik diizeyleri, destinasyon imaj1 olusturma siirecinde
onemli bir rol oynamaktadir. Destinasyon imajinin olusturulmas: siirecinde, bagimsiz bilgi

kaynaklar1 bireyin zihninde tek bir imaj olusturmaya calisir (Gartner, 1993: 203).

Destinasyon imaji olusumunda faktorlerin belirlenmesi, turist talebinin tespit
edilmesinde onemli bir rol oynamaktadir. Bu nedenle, arastirmacilarca her bdlgenin
ozelliklerine uygun imaj etmenlerini belirlemek i¢in caligmalar yapilmaktadir. Destinasyon
imajimin olusumu bazi arastirmacilar tarafindan farkli modellere gore tartisilsa da bilgi
kaynaklari, turist davraniglar1 ve algilar iizerinde genel olarak durulmaktadir. Bu faktorler
genellikle ayn1 6zelliklere sahip olsa da turistik destinasyonlarin siirecini etkileyen farkli

faktorler ozellikleri goriintii olusumunun ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.

2.1.4. Destinasyon Imajiin Boyutlar

Destinasyonlarin farkli gelisim asamalart vardir. Her destinasyonu etkileyen

faktorler benzer veya farkli olabilir. Farkli destinasyonlara gelen turistlerin ¢ogu, alternatif



25

destinasyonlar tesisler, ¢ekicilik ve hizmet standardr agisindan karsilastirir (Yiiksel, 2001:
334). Degisik konularda yapilan caligmalarda gezginlerin, uluslararasi seyahat ile ilgili
olarak daha c¢ok saglik, mali, politik istikrarsizlik ve terdrizm risklerini g6z Oniinde
bulundurdugu gozlenmektedir. Kiiltiirel ve dogal miraslara olan yakinlik, kolay ulasim,
fiyat ve kalite dengesi ve etkinliklerin cesitliligi son zamanlarda basarili destinasyonlarin

ortak ozelligi olarak gdze carpmaktadir.

Destinasyon imajinin olusumu biligsel (algisal), duygusal ve genel imaj
cercevesinde gerceklesmektedir. Destinasyonun benzersiz ve dzel olmasi ve ziyaretcilerin
destinasyona nasil c¢ekilecegi destinasyon imaji agisindan biiyilk 6nem arz etmektedir.
Destinasyon imaji duygusal boyutuyla incelendiginde; hos-tatsiz, durgun-canlandirici,
stresli-rahatlatic1, kasvetli-heyecanli faktorleri ortaya ¢ikmaktadir (Tiirkmen, 2017: 403).
Algisal/biligsel boyut ele alindiginda ise parasinin karsiligin1 veren, altyapr giivenligini
ilging tarihi kaynaklari, kirlenmemis ve bozulmamis doga, gece eglence ve hijyen ve
temizlik standartlarini, dogal giizellik ve manzara , iyi iklim, ilging¢ kiiltiirel kaynaklari,
uygun konaklama, cazip, yerel yemekler, giizel plajlar1 ve su sporlar1 kalite gibi ilging ve
samimi insanlar olarak faktorler destinasyon imaji boyutlarini olusturmaktadir (Yarasli,

2007: 28).

Herhangi bir destinasyonun cekiciliginin etkisi iki ana nedenden dolay1 degisebilir.
Bunlardan ilki fiziksel 6zellikler, digeri ise pazar kosullar1 olarak sdylenebilir. Fiziksel
ozellikler degisirse, gelismis destinasyonlar bile eskimis olabilir veya kalite seviyeleri
diisebilir. Pazar kosullar1 degisirse, destinasyonlarin popiilaritesi etkilenebilir (Dogan,

2013).

Destinasyon imajinin meydana gelmesinde ve destinasyon tercihinde, destinasyona
olan uzaklik etkendir. Seyahat edilecek destinasyon bizzat seyahat edecek kisi tarafindan
tecriibe edilmemisse imaj, komsuluk ve uluslararasi iligkilerden kaynaklanan etkilesimin

yogunlugundan etkilenebilmektedir

2.1.5. Destinasyon Imaji Olusumunda Etkili Olan Faktorler

Destinasyon imaj1 olusumu iizerinde kisisel ve uyarici faktorler etkilidir (Beerli ve
Martin, 2004:661). Destinasyon imaj olusumunu etkileyen bilgi kaynaklari, onceki

deneyimler ve dagitim gibi faktorler uyarict faktorler; psikolojik ve sosyal faktorler ise
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kisisel faktorler olarak ayrilir. Nesne hakkinda goriilen, duyulan, okunan ve deneyimlenen
her sey, kisinin deneyimlerinde elde edilen bilgilere kadar, imajin olusumunda aktif bir rol

oynayabilmektedir.

2.1.5.1. Kisisel (I¢sel) Faktorler

Destinasyon imajinin meydana gelmesinde bireylerin algilamalarina yonelik
calismalara yer vermek gerekir. Insanlarin davrams kaliplari, diisiinceleri ve bilgileri
degistiginden, destinasyonlar i¢in imaj arastirmalart ve caligmalari da her bolgeye gore
farklilik gosterebilmektedir. Destinasyonlarin sahip oldugu 6zelliklerin bazi imaj hatalarina
neden olmasi ve mevcut imajin insanlarin imaj algisini etkilemesi, bazen farkli unsurlarin
dikkate alinarak arastirma yapilmasi geregini ortaya koymaktadir (Baloglu ve Brinberg,

1997: 11).

Destinasyonu algis1 bireyin sosyal ve psikolojik ozellikleri ile ilgilidir. Degerler,
giidiiler ve kisilik psikolojik 6zellikler; yas, egitim, medeni durum ve diger undurlar sosyal
ozellikleri olusturmaktadir. Turistler sosyal ve psikolojik davranislari sonucu seyahat
ettikleri yerler ile ilgili imaj kararlari vermektedir. Turistlerin satin alma davraniglarinda;
hedeflenen imajin olusmasinin, gezi memnuniyet diizeyinin, ziyaret¢ilerin seyahat
aliskanliklarinin, ziyaretcilerin kisilik 6zelliklerinin,  bilgi kaynaklarinin ve Onceki
deneyimlerinin etkili oldugu ileri sdylenebilir. Literatiirde seyahat motivasyonlarinin turist
davranisi ve destinasyon secim siirecinin belirlenmesinde 6nemli oldugu ve
motivasyonlarin turistleri seyahat etmeye yonlendiren ve zorlayan ana gii¢ oldugu kabul

edilmektedir (Uysal ve Hagan, 1993: 805).

Stabler (1998), sosyo-psikolojik seyahat davranislarimi fiziksel, statiiye dayals,
sosyal iligkiler, kiiltiirel, entelektiiel, yasanan yerden kagis ve rahatlama arzusu olarak ele
alir ve bu faktorlerin destinasyon imajinin olusumu iizerinde en Onemli etkiye sahip
oldugunu belirtir (Stabler, 1988: 139). Ayrica, turistlerin sosyo-psikolojik davraniglar,
edinilen bilgi kaynaklarina, sosyo-ekonomik duruma, onceki deneyimlere ve diger

turistlerin sagladig: bilgilerin fikirlerine gore sekillenmektedir. (Baloglu, 1996: 36).

2.1.5.2. Uyarict Faktorler

Turistlerin destinasyon tercihinde bilgi kaynaklarindan alinan mesajlarin dogrulugu

ve kullanilan kaynaklarin belirlenmesi onemlidir. Gelisen teknoloji ile birlikte bilgi
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kaynaklarinda da hizli doniisiimler oldugu gozlenmektedir. Gazete, dergi, televizyon ve
internet gibi medya araclarinin kullanim oranlari artmakla birlikte, seyahat acentalar1 ve tur
operatorleri ile rezervasyon sistemleri gibi profesyonel dagitim kanallar1 da bilgi kaynagi
olarak kullanilmaktadir. Ayrica, turistlerin ge¢cmis deneyimleri, ¢evrelerinden aldiklari
duyum ve tavsiyeler iletisim kurmak en etkili bilgi kaynaklari arasindadir. Bilgi
kaynaklarinin belirlenmesinde turistlerin demografik o6zellikleri de cok Onemlidir.
Turistlerin yasina, egitimine, gelirine ve medeni durumuna bagh olarak, bilgi
kaynaklarindan yararlanma sekillerinin degistigi bilinmektedir (Beerli ve Martin, 2004:

657).

Bilgi kaynaklar1 ile birlikte, turistlerin kisilik o6zellikleri imaj olusumunu
etkilediginden, imaj olusum siireci ile ilgili arastirmalarda bu faktorleri de sik¢a gdrmek
miimkiindiir. Bilgi kaynaklarinin etkisi, turistlerin deneyimlerine bagl olarak degisir.
Turistlerin yasi, gelir durumu, egitim diizeyi ve uyrugu gibi demografik bilgiler farkli bilgi
kaynaklarinin kullanilmasini gerektirmekte ve secilen bilgi kaynaklarindan hedef turist
kitlesine verilecek mesajlar da bu toplulugun demografik ozellikleri dikkate alinarak

hazirlanmaktadir.

2.1.6. Destinasyon imaji Olusum Modelleri
2.1.6.1. Echtner ve Ritchie Modeli

Echtner ve Ritchie (1991)’in yaptig1 calismada; destinasyon imaj1 kavramu ile ilgili

birtakim bulgular ortaya konmustur. Buna gore;

» Destinasyon imajinin iki temel unsuru vardir; niteliksel ve biitiinsel: Nitelsel
ve biitlinsel seri, bireyin psikoloji ve tiiketici davranis1 alanlarindan gelen bilgi
isleme siireci ile ilgili bir yapiya dayanmaktadir. Herhangi bir iiriin, bireyin
ozelliklerine gore parca parca bilgi veya bir biitiin olarak algilanabilir (Maclnnis
and Price, 1987). Bagka bir deyisle, destinasyon imaji, bireysel tutumlar (iklim,
konaklama firsatlari, insanlarin sicakligi) iceren bir algiya ek olarak, daha biitiinsel
izlenimlerin (zihinsel goriintii veya tasvir) bir sonucu olarak da ortaya ¢ikabilir.

> Imaj unsurlari, islevsel ve psikolojik 6zellikler icermektedir: Islevsel- psikolojik
dizi s6z konusu oldugunda Martineau (1958) basta olmak {izere birkag iiriin imajt

arastirmacisi (Pearce, 1988; MacCannell, 1989), imajin gozlemlenebilir ve dlgiilen
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(fonksiyonel) ozellikleri ile daha soyut ve gozlemlenebilir ve dl¢iilmesi zor olan
(psikolojik) ozellikler arasindaki farki ortaya gikardilar. Ornein; bir turistik
bolgenin mevcut imajinin boyutu, romantik, rahatlatici, coskulu, sahip oldugu yatak
kapasitesi veya cektigi turist sayis1 gibi sifatlarla sekillendirilebilir.

» Destinasyon imaji, genel fonksiyonel ve psikolojik Ozelliklerden daha belirgin ve
hatta nadir rastlanan 6zelliklere, olaylara, duygulara ve atmosferlere kadar genis
Olciide degisebilir: Son serinin olusumunda bir destinasyonun imajinin roli,
yaygin-benzersiz seri, essiz 0zelliklerinden turizmin genel 6zelliklerine kadar ¢ok
cesitli 6zelliklerdir. Iliman iklime sahip veya farkli alternatif turizm seceneklerine
sahip bir destinasyon olabilir veya turistik bir cazibe merkezi olan tek bir koy veya

g0l ile bir bolge olabilir.

2.1.6.2. Gunn Modeli

Gunn (1989), turistik yerlerin imajinin olusumunun yedi unsurdan olusan bir siire¢
oldugunu soyliiyor. Algilanan imajin da siirecte degisime ugrayarak, deneyim sonrasi
yenilenecegini vurgulamaktadir. Bu modele gore Oncelikle tatil deneyimi ile ilgili ilk
zihinsel imaj olusturmaya baslanir.Destinasyon hakkinda daha fazla bilgi elde edilerek ilk
imaj gelistirilir. Daha sonra turist gidecegi destinasyonu belirler ve ziyaret eder. Geriye
dondiigiinde bu deneyimini bagkalariyla paylasir ve destinasyon ziyareti tecriibesiyle

destinasyonla ilgili sahip oldugu imaj1 yeniler.

2.1.6.3. Chon Modeli

Turizm pazarlamasinda destinasyon imajinin rolii, tatil veya seyahat satin alan
turistlerin davramiglar1 goéz Oniine alindiginda biiyilk 6nem tagimaktadir. Chon (1990)
tarafindan yapilan calisma, Clawson ve Knetch'in (1966) asagidaki modeline dayanarak

turistlerin satin alma davranisi i¢in farkli bir model ortaya koymustur.

» Kurgulama (anticipation): Seyahat diistincesi ve planini kurgulamak,
Destinasyona gidis,
Destinasyondaki davranis,

Doéniis seyahati: Eve doniis,

YV V V V

Hatirlama: Tatili animsama, diisiinme ve anma.
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Turistin memnuniyeti veya memnuniyetsizligi, destinasyon ile ilgili beklentilerini
karsilagtirmanin sonucudur. Sahip olunan imaj ile mevcut imaj arasindaki farkin bir sonucu

olarak ortaya c¢ikar (Chon, 1990).

2.1.6.4. Gartner Modeli

Gartner (1993), imaj olusum siirecini, bireyin zihninde, birbirinden bagimsiz olarak
tek bir imaj olusturmak i¢in farkl araglarin veya bilgi kaynaklarinin siirekli etkisi olarak
gormektedir. Ayrica, bu farkli araclari siniflandirarak tespit etmeyi kolaylastirmistir.
Gartner tarafindan ortaya konan model, 6nceki modellerin aksine, turistin destinasyon
secimini etkileyen araclarin, yOntemlerin ve cabalarin bir siniflandirmasindan

olugsmaktadir. S6z konusu araglarin siniflandirilmasi su sekildedir;

» Ac¢ik Uyaricilar I : Geleneksel reklam yontemleri kullanilarak medya
kuruluslarinda tiretilen bilgiler bu sinifa dahil edilmistir.

» Acik Uyaricilar II: Destinasyon dahil, ilgili seyahat acentalar1 veya tur operatorleri
tarafindan saglanan bilgilerdir.

» Gizli Uyaricilar I: Bu sinif, destinasyon tanitim etkinliklerinde, destinasyonla ilgili
haberlerde veya makalelerde tinlii figiirlerin kullanimini igerir.

» Gizli Uyaricilar II: Turistlere bagimsiz ve tarafsiz bir kaynaktan geliyor gibi
goriinliyor ama destinasyondaki pazarlama sirketleri tarafindan etkilenir bilgidir.

» Bagimsiz Uyaricilar: Destinasyonu igeren haberler, belgeseller, filmler, televizyon
programlar1 vb. bu sinif icinde incelenir.

» Talep Edilmemis Uyaricilar: Yakin ¢evredeki insanlarin ve arkadaglarin
destinasyona iligskin kisisel deneyim ve bilgilerin potansiyel turistlere aktarilmasi
bu baslik altinda incelenebilir.

» Talep Edilmis Uyaricilar: Giivenilir kaynaklardan bilgi almak i¢in destinasyonu
ziyaret etmesi muhtemel turistlerin cabalarina atifta bulunmaktadir.

» Ziyaret: Destinasyon imajint olusturma iglemi, destinasyonu ziyaret etmekle sona

€rer.

2.1.6.5. Fakeye ve Crompton Modeli
Fakeye ve Crompton (1991), destinasyon imaji kavraminin organik imajdan uyarilmis
imaja sonrasinda da karmasik imaja doniisen bir siire¢ oldugunu gormektedir. Bir

destinasyonun ana hedefi, destinasyonla ilgili bir imaj olusturarak turistler i¢in arzu edilen
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bir bolge haline gelmektir. Imaj, genel izlenimler iginden gelen bilgilerle destinasyona

gelmesi muhtemel turistler tarafindan yaratilan zihinsel bir yapidir.

2.1.6.6. Baloglu ve McCleary Modeli

Baloglu ve McCleary (1999) destinasyon imajinin iki farkli faktdr tarafindan
yapilandirildigin1 ortaya koymaktadir. Bunlar turistin kisisel ozellikleri ve wuyaric
faktorlerdir. Bireylerin degerleri, motifleri ve genel karakter ozellikleri, imaj olgusunu
zihinlerinde psikolojik bir bakis acisiyla sekillendirir. Bununla birlikte, sosyal ozelliklere
sahiptirler (yas, egitim, medeni durum vb.) bunlar imaj olgusunu olusturan faktorlerdir.

Turistler, destinasyon imaj algisin1 sadece kendi ozelliklerinin yardimiyla degil, ayni
zamanda dis ortamdan gelen uyaranlarin etkisiyle de tamamlarlar. Destinasyon hakkinda
gercek ve dogru bilgi, turistlerin bilinglerinde biligsel bir imaj olustururken, duygularini
cesitli sekillerde etkileyen uyaranlar duygusal bir imajin olusumuna katkida bulunur.
Sonug olarak, turistler her iki imajin algisimi birlestirir ve destinasyon hakkinda genel bir

imaja sahiptir.

2.1.6.7. Beerli ve Martin Modeli

Beerli ve Martin (2004) calismalarinda, birey tarafindan algilanan imajin iki temel
kaynaktan etkilendigini ve bu kaynaklar1 da etkileyen bazi siireglerin oldugunu
belirtmektedir. Ilk olarak, turistin zihninde bir imaj olusturmak igin, bir dizi kaynaktan
dogrudan bireye bir bilgi akisinin olmasi gerekir. Hem destinasyon tarafindan saglanan
bilgiler hem de destinasyondan bagimsiz ama destinasyona iliskin olusturulan bilgiler,
turistin zihninde onemli bir yere sahiptir. Bunu takiben, turistin duygulariyla ilgili bilgiler
destinasyonla ilgili duygusal tutumunu, dogru ve gercek bilgileri ise biligsel tutumunu

etkiler. Birey, destinasyona genel bir imaj olusturmak i¢in tutumlarini birlestirir.

2.1.6.8. Gallarza, Gil ve Calderon Modeli

Turizm iirtinii karmasik bir yapiya sahip oldugu i¢in, destinasyon imaji gelistirme
calismalarinda bir takim zorluklarla karsilagilabilmektedir. Diger bir zorluk ise turistlerin
destinasyona cekilmesidir (Gartner, 1989). Gallarza ve arkadaslarinin (2002) yaptigi
calisma, 6nemli bir literatiir incelemesinden sonra ortaya konan teorik modelle destinasyon
imajimin karmasik, cok yonlii, goreceli ve dinamik olmak iizere dort temel bilesenden

olustugunu gostermektedir.
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2.1.7. Destinasyon imajinin Onemi

Turizmin gelismesinde onemli bir yeri bulunan destinasyon imaji, destinasyonda
bulunan benzersiz 6zellikleri icermesinden dolay1 o yere 6zgii bir kavramdir. Destinasyon
imaj1 ziyaretgilerin destinasyona yonelik beklentilerinin ve zihinlerindeki alginin tamami
olarak tanimlanabilir. Bir destinasyonu tekrar ziyaret etmek ve onu kulaktan kulaga olumlu
bir sekilde pazarlamak, destinasyon imajin1 ve tiiketim sonrasi siireci belirlemeye yonelik
caligmalarda 6nemli davranigsal sonuglar dogurmaktadir. Bundan dolay: ziyaret¢ilerin
algiladig1 destinasyon imajinin nasil oldugunu tespit etmek bunun sonucunda da hedef
pazarin ihtiyaclarim1 karsilamaya yonelik faaliyetler tasarlamak turizm kentine avantaj

saglayacaktir.

Imaj kavram, turizm sektoriinde bir iilkenin veya bolgenin turizm icin ilgi cekici
her tiirlii imkanin iceren ve hitap edilen kitlenin zihninde uzun siire yer edinecek esya,
resim, yazi gibi olgulardan olusmaktadir. Destinasyon imaji bireylerin kararlarini,
destinasyon tercihlerini ve ilerleyen zamanlardaki davranislarini belirlemektedir. Turizmin
soyut degerlerin yogun oldugu bir sektdr olmasindan dolayr birey gidecegi destinasyon
imajimm satin alir. Gidecegi iilkenin veya bdolgenin imaj1 Uriiniin onemli bir faktoriidiir.
Potansiyel ziyaretciler seyahat edecekleri destinasyonlari se¢me siireci boyunca imaj
biiylik 6nem gostermektedir. Degisik tarzda ve olumlu bir destinasyon imaji, o bolge veya

iilkeye ziyaret kararini olumlu sekilde etkileyecektir.

Turizmin ekonomik ve endiistriyel anlamda siirekli artan rekabetc¢i 6zelligi, turistik
destinasyonlarda yer alan yoneticilerin etkili plan ve stratejiler gelistirmelerini zorunlu hale
getirmis ve bununla ilgili ¢alismalar yapmalarina tesvik etmistir. Destinasyonlar sik sik
turizm piyasasi igerisindeki rekabete bagli olarak algilanan imajlar iizerinde caligmalar

yapmistir (Baloglu ve Mangaloglu, 2001: 1).

Giicli  bir  destinasyon imaji, destinasyonun kendisini  rakiplerinden
farklilagtirmasin1 saglamakta (Lim ve O’Cass, 2001), arastirma maliyetlerini (Biswas,
1992) ve algilanan riskleri azaltmakta (Berthon, Hulbert ve Pitt, 1999), algilanan kaliteyi
arttirmakta (Erdem, 1998), fonksiyonel ve duygusal ihtiyaglar1 tatmin etmektedir (Bhat ve
Reddy, 1998). Bir destinasyon, tiiketicilerin zihninde farkli ve olumlu bir imaj yaratarak
kendisini farklilastirabilir ve rekabet avantaji elde edebilir. Destinasyon  imajinin  bolge

turizminde iki 6nemli noktaya 151k tuttugu ifade edilmektedir (Echtner ve Ritchie, 2003):
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» Bireyler bir destinasyonu asla ziyaret etmeseler bile destinasyon imajina sahip
olabilirler.
» Destinasyon imaji, ziyaret oncesinde ve sonrasinda farklilagsmaktadir. Ziyaret etme

sonrasindaki imajlar daha gercekci, daha karmasik ve farkli olmaktadir.

Turizmde sunulan iiriinler soyuttur ve gormeden satin alinir. Turizm sektoriinde
sunulan iirtinler, satin alinmadan 6nce incelenebilen ve denenebilen iiriinler degildir. Bu
nedenle turist bir bakima gidecegi destinasyonun imajin1 satmn alir. Ulkenin veya bdlgenin
imaj1, turistik iirtinlin 6nemli bir unsurudur. Herhangi bir iilke veya bdlgenin imaji,
potansiyel turistlerin gidecekleri yeri se¢cme siirecinde onemli rol oynamaktadir. Turistik
yerin imaji, hem turistlerin gidecekleri yerin secimini ve kararini, hem de gittikleri yerdeki
tatmin diizeylerini etkilemektedir. Farkli ve olumlu destinasyon imaji, o yere seyahat

kararini olumlu yonde etkileyecektir (Baloglu ve McCleary, 1999: 877).

Stratejik olarak turizm endiistrisi icerisinde yer alan destinasyon imaji, marka
yaratma asamasinda onemli rol oynamaktadir. Destinasyon imaji kisilerin destinasyona
iliskin algilarindan ve goriislerinden olustugu icin olumlu bir imaj ortaya koyabilmek i¢in
genis bir hareket plan1 olusturulmali ve bu planda bulunan markay: hayata gecirecek

projelere ve etkinliklere yatirim yapilmalidir (Basg1, 2006: 71).

2.1.8. Destinasyon imaj Yonetimi

Kiiresellesmenin ve bilginin 6ne ciktigi ¢agimizda imajin 6nemi 6ne ¢ikmakta ve
bireylerin imaja iliskin bilin¢ diizeyleri artmaktadir. Bireyler ve sirketler rekabetciligin on
plana ciktiginda dénemde, firsatlart kagirmak gibi bir lilkse sahip degillerdir. Eger imaj
profesyonel bir sekilde yonetilirse, isletmeler ve destinasyonlar icin 6nemli firsatlar
yakalama imkani ortaya cikabilir. Bireylerin yasamlar1 icerisinde sosyal iletisime
ithtiyaclar1 vardir. Bu etkilesim sozlii iletisime baslamadan 6nce kisinin hal ve hareketleri,
goriliniisii, giyim tarzi hakkinda pozitif veya negatif bir izlenim olusturur. Kisinin kisiligi
yasamu icerisinde bilyiik bir 6nem arz eder. Imaj yonetimi bireyin sahiplendigi kisiligi de
tanimlamamiza yardimci olur. Baska bir deyisle, varsaydigimiz kisilige, yani nasil
goriilmek istedigimize ve nasil muamele gormek istedigimize dair beklentilerimizi
gosteriyoruz. Imaj yonetimi, yalmzca tiizel ve o6zel Kkisiliklerin etrafindaki bireyler
tizerindeki etkisini degil, aym1 zamanda kendilerini gbzden gegirme yetenegini de kapsar.
Bireyler diger bireylerin kendisi hakkinda olumlu intibalara sahip olmasim ister. Bu

nedenle, diyalog kurulan insanlarda olumlu izlenimler birakacak davranislar sergilenmeye
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calisildig goriiliir. Boyle bir hedefe ulasmak icin amaglanan davranislar teskil edecek bir
imaj yonetimi, kendini tanitmayir amaclayan imaj yonetimidir. Bu sekilde, belirlenen
amaclara uygun davraniglar gelistirilmeye ve cevredeki insanlara tanitmaya c¢alisilir. Bu
davranislar sosyal bir yer kazanmak icin kullanilan davraniglardir. Kendini tanitma odakli
davranislar; kendini sevdirme, oOzelliklerini tanitmak, ornek olmak gibi davranislar. Bu
davranislar bireyin cevresindekileri kendisini daha cekici, sorumlu ve dnemli insan olarak

tanitma istegine yoneliktir (Baykasoglu, 2004: 7).

Bir destinasyonda ziyaret¢ilerin tutum ve ilgi alanlarim bilmek, hedef imaj
yonetiminde onemli bir rol oynar (Laws ve digerleri, 2002). Destinasyon imaji, bolgelerin

sahip oldugu turizm tiirlerine gore sekillendirilebilir.

Destinasyon imaj1 goreceli olarak degerlendirilir. Bu gorecelilik rekabetci ve
stratejik bir imaj yaratabilmektedir. Stratejik imaj yOnetimi bircok adimdan olusan ve
devam bir siirectir. S6z konusu bu adimlar; hedef kitleyi tanimlamak icin belirli bir yeri
temsil eden bir imaj, hedef kitlenin imaji icinde farkli demografik oOzelliklere sahip
bireylerin yetismesi, mevcut imaji giiclendirmesi veya yeni bir imaj yaratmasi,
destinasyonun konumu ve destinasyonun elde etmis oldugu faydalardan olugsmaktadir (Day

ve digerleri, 2001: 180).

Gallarza, Saura ve Garcia, destinasyon imajinin karmasik, ¢ok yonlii, goreceli ve
dinamik bir yapiya sahip oldugunu ve bu 6zelliklerin stratejik destinasyon yonetimi i¢in

imaj kavraminin yararl bir boyutunu vurguladigini belirtmektedir. (Gallarza, 2002: 59).

» Destinasyon imajinin analitik boyutunu “karmasik” olarak ifade etmislerdir.
S6z konusu karmasik ifadeyi, destinasyon imajinin birgok anlam icerebilecegi
veya anlasilanin birden fazla oldugu gergegine baglarlar.

» “Cok yonli” ozelligiyle ise, bir hareket boyutuna sahip oldugunu
belirtmektedirler. Destinasyon imajimnin c¢ok yonlii yapisinda iki faktdr yer
almaktadir. Birincisi destinasyonun imaji dogal yapist sonucu olusmaktadir.
Ikincisi ise imajin olusum siirecinden gelmektedir.

» Destinasyon imajinin kisiden kisiye degisiklik gosteren “goreceli” 6zelligine
sahip oldugunu belirtmislerdir. Ayn1 yerdeki kisiler olaylar1 ve nesneleri farkli
algilayabilmektedir.

» Destinasyon imaj1 zaman ve mekan degiskenlerine bagli olarak siire¢ icerisinde

degisiklik gosterdigi icin “dinamik™ bir yapiya sahiptir (Karadamar, 2016: 11).
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2.1.9. Destinasyon imaju ile ilgili Yapilan Cahsmalar

Gartner (1989: 18), insanlarin bir destinasyonla ilgili 6zellik algisinin biitiinsel
(kapsamli) imajla iligkilendirilecegini savundu. Biitiinsel (kapsamli) imaj olumlu veya
olumsuz olabilir. Turizm destinasyonu imaji iizerine ¢alisan bircok arastirmaci, deneysel
aragtirmalarinda algisal bileseni genis Olciide kullanmistir. Kapsamli imaj, algisal ve
duygusal goriintiilerin kombinasyonu ile ortaya cikar. Biitiinsel / kapsamli imaj, bir
nesneyle ilgili kiiresel izlenimleri ifade eder. Bu nedenle, belirli bir anda duygusal ve
algisal faktorlerin siirekli etkilesiminin durumu, o an i¢in kapsamli imajin icerigini ortaya

koymaktadir (Tiirkay ve Akyurt, 2007: 110).

Destinasyon imaji1 analizi hakkinda bircok akademik c¢alisma yapilmistir ve bu
calismalar turist davraniglarinin daha iyi anlasilmasinda ©nemli katkilar saglamstir.
Calismalar zihinsel ve duygusal degerlendirmelerin destinasyon imajinda dogrudan etkili

oldugunu gostermektedir (Beerli ve Martin, 2004: 657-681).

Farkli turistik bolgelerde yapilan destinasyon ozellikleriyle ilgili arastirmalar
incelendiginde, her destinasyona ait on plana ¢ikan 6zelliklerin farklilastig1 goriilmektedir.
Ancak c¢ogu arastirma sonucuna gore iklim, fiyat, giivenlik, yiyecek-icecek gibi

ozelliklerin en ¢ok 6nem verilen 6zellikler oldugu goriilmektedir (Soylu, 2019: 41).

Destinasyon imaji hakkinda ele alinan ilk c¢alisma Gunn'in 1972’de destinasyon
imaji edinmede 3 asamali teoriyi 6nerdigi calismadir. ilk asamada, insanlarin yasamlarinda
egitim, medya ve farkinda olmadan insanlar aracilifiyla edindikleri imaj olarak; ikinci
asamada, seyahat bilgilerinin tanitimi, tiglincli asamada, seyahat ve kisisel deneyim yoluyla
edindikleri imaj olarak belirtilmektedir. Bu sekilde, ziyaretcilerin deneyiminin ana
belirleyici oldugu bir¢ok bilim insam tarafindan kabul edilmistir ve destinasyon imajinin

destinasyonun tekrar ziyaretinde etkili oldugu ortaya konulmaktadir (Baloglu, 2001: 128).

Woodside ve Lysonski (1989), seyahat eden kisilerin karar vermelerinde
farkindalik ve duygusal ¢agrisimlarin etkili oldugunu tespit etmistir. Beerli ve Martin’e
gore (2004), destinasyon imaj1 ile ilgili belirleyici faktorler ise; dogal kaynaklar, turizm
altyapist ve atmosfer Ozellikleridir. Turizmin imajla giiclenen bir endiistri oldugu ve

destinasyon imajinin 35 yildir aragtirma konusu oldugu gozlemlenmistir.

1986'da Phelps, ispanya'nin Minorca kentine ilk kez seyahat eden 97 kisi ile bir

calisma yapt1 ve konaklama ve uygun ugus tesislerinin turistik bolgenin kendisi kadar etkili
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oldugunu tespit etmistir. Pearce, 1982'de aligverisin, insanlarin, kiiltiiriin, manzaranin ve
plajlarin onemli destinasyon imaji faktorleri oldugunu buldu (Therkelsen, 2003: 138).
Bunlarin yani sira, insanlarin kiiltiirel gecmislerinin de bir destinasyon iligkin goriiglerini

etkiledigi tespit edilmistir.

Destinasyonun sahip oldugu imaj ve kisilik, potansiyel turistlerin kararlarini ve bu
kararlardan sonra ortaya ¢cikan memnuniyet diizeylerini etkiledigi i¢in 6nemlidir. Bireyleri
bir bolgeyi ziyaret etmeye olumlu motive eden ve beklentilerini kargilayan bir destinasyon
imaj1 olusturmak, destinasyonun siirdiiriilebilir bir yapiya sahip olmasi i¢in ¢ok onemlidir.
Bir bolgenin algis1 veya imaji planlanmazsa, bir sekilde algilanacagi ve destinasyonun

imajinin bagka bir deyisle olusturulacag: dikkate alinmalidir. (Yavuz, 2007: 12).
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2.2. Destinasyon Kisiligi
2.2.1. Marka Kisiligi

Marka ortaya koymanin sikintili ve karmasik yonii, markanin kisisellestirilmesidir.
Marka kisiligi ortaya c¢ikarmada deginilmesi gereken en Onemli Ozellik, marka ismi
iiretmenin icerisinde insani Ozelliklerin de bulunmasi gerektigi ve markanin enerjik,
samimi ve kaba olma gibi 6zelliklerinin miisterilerin ilgisini ¢cekme asamasinda etkin rol
oynadig1 goriilmektedir (Ar, 2004: 59). Markayla 6zdeslesen insana ait 6zellikler marka

kisiligi olarak tanimlanabilir.

Tiiketici tarafindan meydana getirilmis, tekrarlanan gozlem ve davraniglara
dayanan bir dizi 6zellik ¢ikarimi marka kisiligi olarak tanimlanmaktadir (Fournier, 1988:
368). Keller (1993) marka kisiligini bireylerin sahip olduklar1 karakter o6zelliklerini
markayla Ozdeslestirmesi olarak tanimlamistir. Tiiketiciler kendilerine ait o6zellikleri
atfederek markalar1 Kkisilestirir. Tiiketicinin saglam karaktere sahip bir marka ile

karsilasmas1 durumunda, markaya olan sadakati artar (Rostampour, 2013: 17).

Tiiketiciler fiziksel niteliklere dayali rekabet¢ci markalar arasindaki algilanan
farkliliklar1 zorlastirdigindan, marka kisiligi ve imaj yonetimi bir igletmenin pazarlama
programinin 6nemli parcalarindan birisidir (Sung ve Kim, 2010: 640). Marka kisiliginin
marka i¢in olumlu tutum ve tercih olusturulmasinda 6nemli rol oynadig1 goriilmektedir.
Pazarlama sektoriinde iiriinlerin ambalaji ve reklamlar1 degisse bile, 6zellikle markalarin
basarili olanlarinin tutarli bir kisilige sahip olmasi1 gerekliligi unutulmamalidir (Alt ve

Griggs, 1988: 9).

Marka kisiligi, olumlu marka degerlendirmesi, marka tercihleri, marka giiveni,
markalar ve tiiketiciler arasindaki giiclii baglanti, marka bilinirligi ve marka sadakati
gelisimine katkida bulunur (Aaker, 1999: 53). Sektor icerisinde gii¢lii markalar olusturma
ve hedef pazarda siirekliligi saglama asamalarinda mal ve hizmetlerin digsal 6zelliklerinin
yeterli gelememesi, marka Kkisiligini ortaya c¢ikarmistir. Her bireyin kendine 0Ozgii
kisiliginin varligindan yola cikarak, markalarin da insanlar gibi essiz olabilmesi i¢in kisilik
kazandirilmas1 gerektigi diisiiniilmiis ve insana Ozgii kisilik o©zellikleri markalara
aktarilmistir. Tiiketiciler, markalarla da giinliik yasamlarindaki insanlarla olan iligkilerine
benzer iliski igerisinde olmaktadir. Kimi markalar tiiketicilerin rasyonel yonlerine diger
markalar ise tiiketicilerin samimiyet, sempatiklik ve aidiyet gibi ruhsal yonlerini

onemsemekte ve s6z konusu yonlere temas etmektedirler (Kelemci ve Bodur, 2009: 2).
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Marka kisiligi, yalmzca cesitli sektorlerdeki isletmelerin tiiketici davraniglarini
etkileme amaciyla markalarina yiikledikleri kisilik o6zellikleriyle degil, tiiketiciler
tarafindan da markalara yiiklenen 6zellikler ile de meydana gelmektedir. Marka kisiliginin
olusum safhasi iki taraflidir. Marka kisiligi ile iiriin arasinda bir iliski kuran tiiketici,
kisiligi ile marka kisiligi arasinda ortak bir noktaya sahip oldugunda, s6z konusu tiiketicide

marka farkli bir boyut kazanmustir.

Marka kisiliginin markaya kendine has bir yap1 saglamasiyla, rakipleri tarafindan
taklit edilmesi zorlasmaktadir (Keller, 1993: 17). Marka kisiligi belirli bir asamadan
gectikten sonra zaman igerisinde olugsmaktadir. Saglam temeller iizerinde olusan marka
kisiligi farkli sektorlerde basarili ve kazangh bir durum ortaya cikaracaktir. Tiiketici ve
marka arasinda meydana gelen duygusal ortaklik, bireylerin marka tercihlerini
etkileyeceginden ilerleyen siire¢ icerisinde tiiketicide bir marka sadakati olusumunu

tetikleyecektir.

Marka kisiligi markaya ruh kazandirir. Uriinlerin ¢ok fazla farklilasmadig
sektorlerde, marka kisiligi farklilik gosteren tek ozelliktir. Bundan dolayr markanin farkl
ozelliklerinin olusturulmasi i¢in duygusal 6zelliklerin meydana gelmesinde ve tiiketici i¢in
kisisel bir anlam ifade etmesinde marka kisiligi etkili olmaktadir. Marka kisiligi, marka
icin degil, insanlarin marka hakkinda nasil hissettiklerini ifade eder (Freling ve Forbes,

2005: 148).

Marka kisiligi, tiiketicilerin marka hakkindaki algilarinda ve tutumlarindaki
anlayislart giiclendirerek, markanin iletisim cabalarinda rehber olarak hareket eder,
markaya karst olumlu tutum ve davranislar gelistirerek ve markaya deger katarak marka
degeri yaratarak farkli bir marka kimliginin yaratilmasina katkida bulunur (Torlak ve

Ozcelik, 2011: 363).

Turizm alanindaki tiim destinasyonlarin hedefi bir marka olmaktir. Kendi imajina
sahip olan destinasyon, giiclii bir marka olmak icin bolgeye 6zgii bir kimlik meydana
getirmeye calismaktadir. Ozgiin 6zelliklere sahip olan ve bu 6zellikleri turizm pazarinda en
iyi sekilde sergileyen destinasyonlar hemen fark edilir ve daha fazla turist tarafindan tercih
edilir. Avrupa’nin bazi markalasmis destinasyonlarina asagidaki Ornekleri verebiliriz

(Rainisto, 2003: 51). Bu iilkelerin algilanan ilk bes imaj1 su sekilde karsimiza ¢ikmaktadir.

» Belcika ; Briiksel, ¢ikolatalar, Tenten, bira, Avrupa Baskenti,
» Almanya; Goethe, ciddi, bira, Berlin, karayollari,
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1spanya; Barselona, sanat, Juan Carlos, boga giiresi, paella,
Fransa; Paris, sarap, Gerard Depardieu, yemek, moda,

Italya; Roma, ayakkabilar, Pavarotti, hamur isi yiyecekler, sanat,
Hollanda; Van Gogh, Amsterdam, tatsiz tuzsuz, lale, uyusturucu,

Portekiz; Barcelos horozu, kasifler, Algarve, Sarap, Lisbon,

YV V V V V V

1ngi1tere; BBC, The Royals, Beatles, Shakespeare, Londra.

2.2.2. Destinasyon Kisiligi

Marka kisiligi, belirli asamalardan gectikten sonra bir zaman siirecinde ortaya ¢ikan
kavramdir (Ozgiiven ve Karatas, 2010: 140). Saglam temellere dayanan bir marka kisiligi,
marka i¢in yapilacak farkli calismalarin Onciisii olacaktir. Diger bir deyisle, tiiketiciler ile
marka arasindaki duygusal baglanti, marka sadakatini etkileyen olumlu marka tercihi ile
zaman icinde tiiketicilerin olusumunu tetikleyecektir. Markanin marka hakkindaki kisisel
algilarin1 ve tutumlarini, markanin gii¢lendirici iletisim faaliyetlerine yonelik olumlu tutum
ve davraniglart benimseyerek marka icin deger yaratmaya katkida bulunarak, kilavuz
hareketinin olusturulmasinin bir degeri olarak kullanmaktadir (Torlak ve Ozcelik, 2011:

363).

Destinasyon kisiligi, insan ozelliklerinin bir markayla iliskisi olarak tanimlanan
marka kisiliginden tiiretilen bir kavramdir (Aaker, 1997). Aaker’in (1997) marka
kisiliginin tanmimini destinasyona uyarlayarak, destinasyon Kkisiligini; Ekinci ve Hosany
(2006), yerel niifustan ziyade turist acisindan bir destinasyon ile iliskili olarak insani kisilik
ozellikleri olarak tanimlanmistir. Destinasyon kisiligi, destinasyon markasi ve destinasyon
icin benzersiz bir kimlik meydana getirmede tutarli bir metafor olarak goriilebilir (Ekinci
ve Hosany, 2006). Destinasyon kisiligi, bolgeye daha duygusal ve hatta manevi 6zellikleri

empoze ederek turistlerin zihninde canli ve samimi bir kimlik olusturur (Ye, 2012).

Destinasyon kisiligi 6zellikleri iilkeleri ve bolgeleri dogrudan veya dolayli olarak
etkiler. Dogrudan iliski incelendiginde, bolge halki, hizmet sektorii ¢alisanlari, restoranlar
aracilifiyla destinasyon kisilik ozellikleri ile ilgilidir. Reklam, pazarlama ve taninmis
kisilerin kurumlarin reklamina dahil edilmesi de dolayli olarak destinasyon kisiligi ile
iliskilendirilebilir. Destinasyon kisiligi turizm sektoriine marka kisiliginin adapte seklidir.

Bir turizm destinasyonunun kisilik 6zellikleri olarak, destinasyon kisiligi olusturulmustur.
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Destinasyon kisiligi bireylerin tercihleri tizerinde olumlu bir etki yaparak potansiyel
turistlerin tercihlerinde belirleyici bir rol oynar. Reklam ve medya faaliyetleri ile olusan
olumlu ve giiclii kisilik yapis1 sayesinde ziyaretci sayisi artirilabilir (Kanibir ve digerleri,
2010: 57). Destinasyon kisiligi, turistin satin alma davranigini etkiler ve bireyi yonlendirir
(Fourner,1998: 355). Ayrica destinasyon Kkisiligi turistin destinasyonla daha duygusal
baglar gelistirmesini saglar ve destinasyona olan giiveni arttirir. Bu sebepten dolay1 diger
destinasyonlardan farkli duygusal olarak ilgi ¢ekici bir destinasyon potansiyel turistlerin

yer ve kararinin etkisinde 6nemli yer tutar (Murphy ve digerleri, 2007: 425).

Kiiresel turizm ekonomisinde rekabet arttik¢a, turizm destinasyonlart ikame ile
basit bir yedek haline gelmistir (Ekinci ve Hosany, 2006: 130). Bu rekabet ortaminda,
destinasyonlarin ticareti ile ugrasanlar, destinasyonlarini digerlerinden farkli bir sekilde
pazarlama taktigi ariyorlar. Bu baglamda, destinasyon Kkisiliginin, destinasyonu

ikamelerinden ayiran kavram oldugu sdylenebilir (Aaker, 1997: 351).

Destinasyon kisiligi destinasyonlarin kisi olarak algilanmasina dayanir. Ornegin;
Avrupa “geleneksel ve karmasik”, Ispanya “sicak ve evcimen”, Londra “acik fikirli,
geleneklere uymayan, hareketli, yaratic1”, Paris “romantik” gibi kisilik ozellikleri ile

tanimlanabilir (Ekinci ve Hosany, 2006: 130).

Turist destinasyonlarinin veya bireylerin daha fazla rekreasyon faaliyeti i¢in zaman
ayirmast ve ulasimin kolaylastirilmasi, turistlerin destinasyonlari tercih ederken daha segici
olmasina neden olabilir. Destinasyon kisiligi ile turistlerin beklentileri karsilanir ve
destinasyonlar arasinda farkliliklar olusturmak yaygin bir durum olarak ortaya ¢ikmaktadir

(Ulkii ve digerleri, 2017: 990).

Aaker'in (1997) marka Kkisilik cercevesinin turizm destinasyonlar1 baglaminda
uygulanabilirligi ve gecerliligi Ekinci ve Hosany (2006) tarafindan incelenmigstir. Calisma
sonucunda, turistlerin marka kisilik 6lcegi kavramini ifade eden destinasyonlara kisilik
ozelliklerinin dayandirildigimi  kanmitlamistir  (Kilig ve Sop, 2012: 96). Aaker’in
calismasinda marka kisiligi 6lceginden gelistirilmis olan 42 ozellikten 5 boyut olarak
ortaya ¢ikardiklar: 27 kisilik 6zelligi ile destinasyon kisiligi 6l¢egini ortaya koymuslardir.
Bu boyutlar; samimiyet, yetkinlik, heyecan, seckinlik ve sertliktir. Marka kisiligi
Olceginden uyarlanan bu Olcek pek c¢ok arastirmaci tarafindan kullanilmis olup,

giivenilirligi ve gecerliligi kabul edilmistir (Sahin ve Baloglu, 2011).
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Usakli ve Baloglu (2011) calismalarinda Aaker’in marka kisiligi Ol¢eginden
faydalanarak Las Vegas’in destinasyon kisiligini bes boyut olarak tespit etmistir. Bu
boyutlar; cagdas, seckinlik, cosku, yetkinlik ve samimiyettir. Sahin ve Baloglu (2011)
Istanbul’un destinasyon kisiligini tespit etmek amaciyla yaptiklar: calismada 272 ziyaretci
katilimi ile Aaker’in marka kisiligi 6lcegini esas alarak Istanbul’un destinasyon kisiligini
bes boyut olarak belirlemislerdir. Bu boyutlar; samimiyet, eglence, 6zgiin ve canli, modern

ve yetkinlik, karizmatik ve modaya uygun olarak belirlenmistir.

Ye (2012) yaptig1 incelemede Avustralya’nin destinasyon kisiligini; heyecan verici,
sert, samimiyet ve entelektiiel olarak dort boyutta ortaya koymustur. Xie ve Lee (2013)
Aaker’in marka kisiligi 6l¢egini kullanarak Pekin’in destinasyon kisiligini tespit etmeye
yonelik bir arastirma yapmiglardir. Calismanin sonucunda Pekin’in destinasyon kisiligini

yetkinlik, sertlik, heyecanli ve seckinlik olmak iizere dort boyut olarak tespit edilmistir.

2.2.3. Destinasyonun Kisiligi Olusturma Siireci

Turizm isletmeleri gibi destinasyonlar da rekabet icerisindedirler. Bundan dolay1
destinasyonlarin fark yaratabilmesi adina arastirmalar yapilmistir. Bunlardan biri de
destinasyonlarin marka haline getirilmesidir. Destinasyonlar turistik iiriin olarak
diisiiniildiigli zaman, markanin destinasyonlar acisindan onem arz ettigi diisiiniilebilir.
Destinasyonlarin bir marka haline getirilebilmesiyle, diger destinasyonlara gore avantajli

olacag soylenebilir (Atay ve Diilgaroglu, 2017: 384).

Rekabet sartlarinin  artmasiyla, destinasyonlara 1ilgiyi arttirmak ve diger
destinasyonlardan farkli bir bi¢cimde pazarlama stratejileri olusturulmustur. Bunun
sonucunda da destinasyonlar1 diger benzerlerinden ayiracak olan destinasyon Kkisiligi
meydana ¢ikmustir (Saglik ve Tiirkeri, 2015: 26). Turistik destinasyonlarin artis gostermesi
ve insanlarin gezi faaliyetlerine zaman daha fazla zaman ayirmalarn ziyaretcilerin
destinasyon seciminde secici davranmalarina ve zorlanmalarina neden olmaktadir. Bu
durumda destinasyon Kkisiligi turistlerin  beklentilerini  karsilamada ve turistik

destinasyonlar arasinda farkliligin olusmasina biiyiik katki saglamaktadir.

Destinasyon kisiligi sembolik ve destinasyon imajinin duygusal unsuru ile ilgili
olan bir olgudur. Destinasyon imaj1 ve destinasyon kisiligi ziyaret¢ilerin zihninde benzer
bolgeleri paylasmalarina ragmen, olusum acisindan farklilagirlar. Destinasyon kisiligi,

turistlerin turizm destinasyonu ile direkt veya dolayli temasi yoluyla meydana gelir. Ancak
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destinasyon kisilik ozellikleri direkt temas ile sekillenebilir. Destinasyonun icerisinde yer
alan bireyler, turizm sektorii calisanlari, tarihi ilgi alanlart destinasyon Kkisiliginin
sekillenmesinde Onemli rol oynamaktadir. Destinasyon kisiligi reklam, fiyat, iilkenin
taninirlig, medya gibi unsurlarla dolayli olarak da olusturulabilir. Bu iki olgu ile
ziyaretciler destinasyona yonelik kisilik algilarin1 sekillendirmek ic¢in dis ¢evreden gelen
destinasyonlarla ilgili bilgiyi deger sistemleriyle bagdastirir ve destinasyon algilarini

sekillendirir (Ekinci ve Hosany, 2006: 129-130).

Destinasyon kisiligi, turistlerin birbiriyle benzer 6zelliklere sahip destinasyonlar
arasinda o iilkenin veya bdolgenin ayirt edilmesine olanak saglayarak olumlu duygusal
destinasyon imajlar1 olusturmaktadir. Bu sekilde ziyaretcilerin karar verme asamalar1 kolay
bir hal almakta, verilen hizmetten mutluluklart ve destinasyona olan bagliliklar1 da

artmaktadir.

Destinasyon kisiligi turistin satin alma davramsini etkilemektedir. Iyi seviyede
olusan destinasyon Kkisiligi ziyaretcilerin tercihlerini ve ziyaret ettikleri destinasyonu
savunmalarim1  etkilemektedir (Malhotra, 1988). Turistlerin destinasyonla duygusal
baglarinin gelisimini saglayan destinasyon kisiligi, destinasyona olan giiven ve sadakati de
arttirmaktadir. Turizm sektoriinde tiiketicilerin dikkatini ¢eken ve o destinasyona
ziyaretlerini etkileyen fiziksel imkan ve dogal giizelliklerin yaninda destinasyonlarin
turistlerin ruhlarina hitap ederek destinasyon kisiligi olusturmalar1 da bolge ve ilkelere

ziyaret talebini arttirmaktadir.
2.2.4. Destinasyon Kisiligi Olciimii

Aaker 1997 yilinda biiyiik bes kisilik modelini kullanan sirketlerin marka
kisiliklerini ortaya c¢ikarmak icin bir ¢alisma yapmis ve bu calismadan sonra marka
kisiliginin Olcegini gelistirmistir (Yener, 2013: 93). Aaker’in gelistirdigi bu 6lgek,
literatiirde marka kisiligini 6lgmek icin en uygun Olceklerden biri olarak kabul edilir.
Aaker tarafindan belirlenen 428 kisilik 0©zelligi tiiketiciler tarafindan markalarla
iliskilendirilmis ve bunlarin icinden 114 kisilik ozelligi belirlenmistir. Marka Kisiligi
Olgegi (MKO) sembolik, faydaci ve sembolik-faydaci iiriinlere sahip 37 markamn 114

kisilik ozelligi ile degerlendirilmesi sonucu olusturulmustur.
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2.2.5. Destinasyon Kisiligi Boyutlar

Ekinci ve Hosany (2000) literatiirde en ¢ok kabul goren Aaker’in (1997) gelistirdigi
MKO olcegindeki ifadelerden 15 kisilik ozelliginin destinasyonlara uygun olmadigim
diistinmiisler ve geriye kalan 27 kisilik ozelligi ile destinasyonlarin kisilikleri tespit

edilmeye calisiimistir. Bes boyut icerisinde yer alan 27 kisilik 6zelligi sunlardir;

> Samimiyet: Akl1 basinda, Aile odakli, Samimi, Erdemli, Ozgiin, Neseli, Arkadasca,
Heyecan: Cesur, Heyecanli, Canli, Yaratici, Giincel, Bagimsiz,
Yetkinlik: Giivenilir, Emniyetli, Zeki, Basarili, Kendinden emin,

Seckinlik: Ust simif, Cekici, lyi goriiniimlii, Biiyiileyici,

YV V V VY

Sertlik: Miicadeleci, Erkeksi, Batili, Sert, Hasin.

Ekinci ve Hosany’nin (2006) yaptig1 arastirmada, ii¢ farkli Britanya sehrinde ve bir
havalimaninda ingiltere disinda tatil yapan 250 Ingiliz turistten, en son ziyaret ettikleri
destinasyonlar1 kisilestirmeleri istenmis, yapilan analizler sonucunda 15 ifade silinmis ve
kalan 12 ifadeyle destinasyon kisiligini ortaya koyan ii¢ boyut cikmistir; samimiyet,

heyecan, eglence. Bu boyutlar altinda yer alan kisilik 6zellikleri asagida yer almaktadir.

» Samimiyet: Giivenilir, Zeki, Samimi, Bagarili, Erdemli,
» Heyecan: Heyecanli, Cesur, C)zgiin, Canli,

» Eglence: Arkadasca, Aile odakli, Biiyiileyci.

2.2.6. Destinasyon Kisiligi ile Tlgili Yapilan Calismalar

Destinasyonlarda marka kisilik aragtirmalarinin ilk uygulayicilarindan olan Ekinci
ve Hosany (2006), Aaker (1997) tarafindan gelistirilen BPS'nin (Marka Kisilik Olgegi)
turizm destinasyonlarina uygulanabilirligini ve destinasyonlarda olcegin gecerliligini test
eden ilk arastirmacilardir. Arastirmacilara gore, hedef kisilik Aaker'in (1997) marka kisiligi
taniminin hedefe uyarlanmis bi¢ciminde "bir hedefle iliskili biitiin bir insan karakteristik
ozellikleri" olarak tamimlanmaktadir (Ekinci ve Hosany, 2006: 127). Ekinci ve Hosany'nin
(2006) arastirmasinda, Aaker'in (1997) olcegindeki 42 ifadenin turizm destinasyonlarinm
tanimlayacak olanlarini tespit etmek amaciyla yapilan pilot uygulama sonucunda, 27
kisilik ifadesinin bir turizm destinasyonunu tanimlama hususunda uygun oldugu

belirlenmistir. Bu boyutlar; samimiyet, yetkinlik, heyecan, seckinlik ve sertliktir. Marka



43

kisiligi Olceginden uyarlanan bu 6lcek pek cok arastirmaci tarafindan kullanilmis olup,

giivenilirligi ve gecerliligi kabul edilmistir (Sahin ve Baloglu 2011).

Usakli ve Baloglu (2011) caligmalarinda Aaker’in marka kisiligi ol¢eginden
yararlanarak Las Vegas’in destinasyon Kkisiligini bes boyut olarak belirlemistir. Bu
boyutlar; cagdas, seckinlik, cosku, yetkinlik ve samimiyettir. Sahin ve Baloglu (2011)
Istanbul’'un destinasyon kisiligini belirlemek iizere yaptiklari aragtirmada 272 ziyaretgi
katilimi ile Aaker’in marka kisiligi 6lcegini esas alarak Istanbul’un destinasyon kisiligini
bes boyut olarak belirlemislerdir. Bu boyutlar; samimiyet, eglence, 6zgiin ve canli, modern

ve yetkinlik, karizmatik ve modaya uygun olarak belirlenmistir.

Ye (2012) yiriittiigli aragtirmada Avustralya’nin destinasyon Kkisiligini; heyecan
verici, sert, samimiyet ve entelektiiel olarak dort boyutta belirlemistir. Xie ve Lee (2013)
Aaker’in marka kisiligi 6l¢egini kullanarak Pekin’in destinasyon kisiligini belirlemeye
yonelik bir arastirma yiiriitmiislerdir. Calisma sonucunda Pekin’in destinasyon kisiligini
yetkinlik, sertlik, heyecanli ve seckinlik olmak {izere dort boyut olarak belirlemislerdir.
Papadimitrou ve digerleri, (2014) Atina’nin destinasyon kisiligini belirlemek {izere
yiiriittiikleri arastirma sonucunda Atina’nmin destinasyon kisiligini samimiyet ve heyecan

olmak iizere iki boyut olarak belirlemislerdir.

Anket, ii¢ farkli Britanya sehrinde ve bir havaalaninda yapilmistir. Tatilden dénen
Ingilizlerden son ziyaret ettikleri destinasyonlar kisisellestirmeleri intemistir. Cogunlukla
Avrupa kentlerini ziyaret eden turistlerden elde edilen verilere ek olarak, Amerika, Asya ve
Afrika destinasyonlarini ziyaret eden turistlerden veri toplayarak destinasyon kisiliginin
“samimiyet, heyecan ve eglence” boyutlarindan olustugu sonucuna varilmistir. Turistlerin
kisilik ozelliklerini destinasyona atfettigini ve marka kisilik 6l¢eginin destinasyona 6zgii
baz1 oOzellikler nedeniyle degistigini, ancak Ol¢egin bir kavram olarak destinasyonlara

uygulanabilecegini gostermistir (Ekinci ve Hosany, 2006: 135).

Giiney Afrika ve Cape Town'da Prayag (2007) tarafindan yiiriitilen ¢alisma,
yabanc turistlerin destinasyon imaj1 ve destinasyon kisilik algilarini incelemistir. BPS'den
farklr bir ara¢ kullanan ve 85 yabanci turistle roportaj yapan ¢alisma, Cape Town sehrinin
Giliney Afrika'dan gen¢c ve daha maceraci oldugu bulgusunu elde etmislerdir. Bu
calismanin farkli bir yontemle yiiriitiilmesi, marka kisilik calismalarinda nicel yontemler

gibi nitel yontemlerin de kullanilabilecegini gostermektedir.
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Ekinci ve arkadaslar1 (2007) tarafindan Tiirkiye'nin Akdeniz bolgesini ziyaret eden
365 Alman turist iizerinde yiiriitilen destinasyon kisiligi c¢alismasinda, turistlerin
destinasyona yonelik imaj ve kisilik algilariyla gelecek doneme dair tekrar ziyaret ya da
destinasyonu bagkalarina tavsiye etme niyetleri arasindaki iliski incelenmistir. U¢ boyutta
aciklanan destinasyon kisiligi, 13 alt 6ge tarafindan desteklenmistir. Bu baglamda,”
hareketlilik "boyutunda samimi, aile odakli ve misafirperver;” samimiyet" boyutunda
samimi, giivenilir, ahlaki, kiiltiirel ve manevi (dini degerlere vurgu) “heyecan” boyutunda
ise heyecan verici, cesur, neseli ve ilgi cekici unsurlardan olusmaktadir. Ayrica, drnek
grubun hedefe yonelik goriintii algilarinin, hedefin kisiligini yansitan {i¢ boyut iizerinde
etkili oldugu sonucuna varilmistir. Ote yandan, yalmzca “hareketlilik” boyutunun yeniden
ziyaret ve agizdan agiza olumlu duyuru iizerinde etkisi oldugu, bunun sonucunda
“hareketlilik” boyutunun hedef imaj ile yeniden ziyaret ve agizdan agiza olumlu duyuru

arasindaki iliski iizerinde araci bir rol oynadigi bulunmustur.

Sop ve arkadaslar1 (2012) tarafindan yapilan destinasyon kisiligi ile destinasyon
memnuniyeti arasindaki iliskinin incelendigi calismada, Bodrum'da tatil yapan 196 yerli
turistten anket formu araciligiyla veri toplanmistir. Bu ¢alismada Bodrum'a atfedilen kisilik
yapisina “dinamizm, samimiyet, yetkinlik ve entelektiiellik” boyutlar1 ortaya ¢ikmistir.
Ayrica calismada, “dinamizm ve samimiyet” boyutlarinin destinasyon memnuniyeti
iizerinde etkili oldugu ve Bodrum'un dinamik 6zelliginin destinasyon memnuniyeti

izerinde en yiiksek etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
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2.3. DAVRANISSAL NiYET
2.3.1. Tiiketici Davramsi

Bireylerin veya gruplarin talep ve ihtiyaclarimi karsilamak i¢in iiriin ve hizmetlerin
secilmesi, satin alinmasi, kullanilmasi ve bertaraf edilmesinde kararlar ve ilgili faaliyetleri

iceren bir siire¢ olarak tanimlanabilir.

Temel olarak tiiketici davranisinin temel yapisi, kisinin c¢evre ile etkilesiminin
siireci olarak tamimlanabilen insan davranisidir. Bununla birlikte, tiiketici davranisinin
sinir1, kisinin pazar ve tiikketim ile ilgili davranislari tarafindan belirlenir. Bunun 1s18inda,
tiketici davramisi, “oOzellikle ekonomik iiriin ve hizmetlerin satin alinmast ve
kullanilmasinda kiginin kararlart ve ilgili faaliyetleri” olarak tanimlanabilir (Odabas1 ve

Baris, 2004: 29).

Tiiketici davranist dinamik bir siirectir. Bununla birlikte, turizm iiriinleri soyutlama,
ayrilmazlik, stoklama ve degiskenlik nedeniyle ¢cok fazla 6n bilgi gerektirir ve bu bilgilerin
stirecte degisebilecegi gercegi, tiiketicilerin dogru satin alma kararini vermelerini
zorlastirir. Tiiketici davranis modelinin her asamasinda tiiketicilerin davraniglarin1 bilmek,
isletmelerin tiiketicilerin ihtiyaclarini karsilayan iiriinler gelistirmelerine, isletmelerine
daha fazla turist cekmelerine ve miisteri sadakati yaratmalarina katkida bulunabilecektir

(Demir, 2001: 19-20).

Tiiketici davranislarinin her insan icin gecerli standart kaliplart yoktur. Her tiiketici
ihtiya¢c duydugu ya da istedigi iiriinii elde etmede farkli davranislar sergileyebilir. Farkli
kisilik ozelliklerine sahip olan cok sayida tiiketiciye hitap etme, tiiketici davraniglarini
aciklamay1 zorlastirmaktadir. Bununla birlikte, giiniimiizde tiiketici davraniglart arastirma
sonucunda Onemli Olciide anlasilabilir ve aciklanabilir ve bu bilgiler uygulama alanina

aktarilabilir (Akgiin, 2008: 5-6-7).

2.3.2. Tiiketici Davranis1 Modelleri
2.3.2.1. Nicosia Modeli

Tiiketici davranislarini dort temel alanda ele almaktadir. Tiim alanlarin ¢iktis1 bagka
alanlarin girdisini olusturarak kapali bir sistem meydana getirmis olmaktadir. Tiiketiciye

reklam vasitasiyla ulasilir. Reklam tarafindan tiiketiciye iletilen mesaj, tiiketicinin
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psikolojik ozelliklerine bagli olarak etkide bulunur. Bu durumda tiiketicinin mal veya
hizmete karst tutumunun tercihinde duygusal giidiiler dnem kazanir (Schiffman, 2004:

320). Bu modelde dort temel alan karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlar;

» Mal, reklam girdileri ve tiiketici 6zellikleri,

» Tiiketicilerin bu girdileri (mal, reklam) arastirip degerlendirmesi,

» Degerlendirme sonucunda olumlu giidilenme olmasi durumunda satin alma karari
ortaya cikar.

» Satin alma gerceklestigi takdirde firma ve tiiketiciye geribildirim olarak dondiigii

diistiniilmektedir.

Duygusal giidiilerin satil alma davranisina biiyiik 6lciide etki ettigi, bunun yani sira
mal veya hizmetin kullanimindan sonra ortaya c¢ikan deneyim asamasinda rasyonel

giidiilerin de etkin oldugunu bu model ortaya koymaktadir.

2.3.2.2. Howard ve Sheth Modeli

Genis kapsamli olarak karsimiza ¢ikan model, dort 6nemli maddeden olusmaktadir.
Modelde, pazarlama bilesenlerine ait olarak girdi alternatiflerinin anlam ve sembolik
ozelligi acisindan bir ayrima bagimhdirlar ve girdilere sosyal alternatifler eklerler.
Modeldeki girdiler, modelin kalbi olan anlama ve 6grenme unsurlarindan farkli sekilde ele

alinir. Satin alma, ¢ikti degiskenlerinin temelidir (Cubukgu, 1999: 18).

» Girdi degiskenleri (marka, tiriin, kalite, fiyat, servis gibi uyaricilar),

» Cikt1 degiskenleri (dikkat, algilama, tutum, niyet ve satin alma),

» Varsayilan (davranigsal) 6geler (6grenme siireci),

» Dis degiskenler (satin almanin 6nemi, kisilik degiskenleri, sosyal sinif, kiiltiir,

finansal durum vb.).

2.3.2.3. Marshall’in Ekonomik Modeli

Tiiketici davranisi, insanin ekonomik ve rasyonel davranis sergileyen bir varlik
olmasindan dolay1 ortaya ¢ikan ve belirlenen bir olgudur. Buna gore, satin alma kararlar
rasyonel ekonomik hesaplara dayanmaktadir. Tiiketici biitcesini en yiiksek memnuniyeti
saglayabilecegini diisiindiigii Uriinleri satin almak i¢in kullanmak ister. Dolayisiyla,

pazarda tiiketicilerin satin alma hakkinda bir degerlendirme kriteri mevcuttur.
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Ekonomik model, belirli bir geliri olan bireyin ihtiyac¢lar1 ve zevkleri dogrultusunda
parasini nasil kullanacag tizerinde durmaktadir. Ekonomik modelin gelistirmis oldugu bazi
varsayimlar bulunmaktadir. Bunlar;

» Fiyat diistiikce malin satislar artar,

> Ikame malin fiyat: diistiikce firmanin ve/veya ikame malin satig1 artar,

» Tamamlayict malin fiyati diistiik¢e, firmanin malinin ve/veya tamamlanan
malin satig1 artar,

» Tiiketicinin geliri arttik¢a, firmanin malinin satiglart artar,

» Tutundurma giderleri arttikca, satislarda artar,

» Hammadde fiyat1 artinca son iiriiniin fiyat1 da artar (Muter, 2002: 18)

2.3.2.4. Engel, Kollat ve Blackwell (EKB) Modeli

Tiiketici davranisini bir karar siireci olarak ele alan bu modelde, tiiketicinin duyu
organlariyla algiladig: uyaranlar girdiyi ve davranislar ise ¢iktiy1 olusturmaktadir. Modelin
en Onemli kismi diisinme ve hafizadan olusan merkezi kontrol iinitesidir. Tiiketici satin
aldiktan sonra, satin alma kararinin sonug¢lart merkezi kontrol birimine gonderilir ve orada
saklanir. Bu deneyimler ve bilgiler, tiiketicilerin 6grenmelerine ve gelecekteki satin alma

kararlarin1 vermelerine yardimci olmak i¢in kullanilir (Erdogan, 2009: 15).

2.3.2.5. Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeli

Insan cevresindeki genel kiiltiir kurallarina, davranislarina ve yasadig1 toplumun
standartlarina uyum gostererek yasamini siirdiiren toplumsal bir varliktir. Bireyin
ihtiyaglar1 ve davranisi icerisinde bulundugu ve bulunmayi arzuladigi grup tarafindan
belirlenmektedir. Veblen bu yargiya calismayan sinifin harcamalarini arastirarak varmustir.
Bu grubun bilyiikk olciide gosteris amaciyla tiiketim yaptiklarini goézlemleyerek, bu
iddiasin1 genigletmistir. Bu grupta lider olmak, iine kavusmak ve kendini daha iist
gruplarda gosterme cabasi satin alma davranisi ortaya ¢ikarir.

Ancak bugiinkii durumda Veblen'in bazi goriislerinin abartildigi anlasilmaktadir.
Aristokrat sinif herkes icin bir damigsma grubu olarak hizmet etmez; bircok kisi bir iist
sinifta yasayanlarin sosyal yasam bicimine dikkat eder ve zengin sinifin 6nemli kisimlar
asirt tilkketimden daha fazla ve daha az tiiketir. Tiim simiflardaki bir¢ok kisi, one ¢ikmaktan

ziyade bulunduklar1 sinifa uyma egilimindedir (Kotler, 1984: 118).
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2.3.3. Turistik Tiiketici Davramsi

Tiiketici davranisi dinamik bir siirectir. Bununla birlikte, turizm iiriinleri soyutlama,
ayrilmazlik, stoklama ve degiskenlik nedeniyle ¢cok fazla 6n bilgi gerektirir ve bu bilgilerin
siirecte degisebilecegi gercegi, tiiketicilerin dogru satin alma kararinit vermesini zorlastirir

(Demir,2011: 19).

Turist motivasyonlar1 da destinasyon secimini etkiler. Bazi caligmalarda, itici ve
cekici faktorlerin birlikte veya ayr1 ayri turist motivasyonlar1 saglayan faktorler olarak
bolge secimi lizerindeki etkisi arastirtlmistir (Baloglu ve Uysal, 1996: 34). Turizm sektorii
icerisinde bireyin satin alma kararinin kendine 6zgii 6zellikleri bulunmaktadir. Bunlardan
ilki doniisii ve dayanagi olmayan bir mal veya hizmete yatirim yapiliyor olmasi, ikinci ise
satin alma islemin belirli bir zaman icerisinde tasarruf edilerek planli yapiliyor olmasidir.
Kisacasi turist dayanaksiz bir doyum i¢in geri doniilemeyecek mal veya hizmete yatirim

yapmaktadir.

Turizm isletmelerinin basar1 yakalayabilmeleri ziyaret¢ilerin ne istediklerini ve ne
yapacaklarin1 ziyaret Oncesinde algilayabilme kabiliyetlerine baglanmaktadir. Tiiketici
davraniglart turizm driiniiniin gelisimi, tanitim1 ve satist gibi pazarlama faaliyetlerine
destek verir. Bu sebeplerden dolay1 da isletmeler turistlerin satin alma davranislarini
dikkate alarak, kararlarimi etkileyen faktorleri taniyip, analiz ederek turizm {iriinlerini
isletmenin hedef kitlesinin talep ve gereksinimleri dogrultusunda yapilandirmaya ve

sonucta miisteri memnuniyeti ve sadakati yaratabilmeye calismaktadir.

Ozellikle turizm isletmeleri ve bolgeleri arasinda bircok ulusal ve uluslararasi
rekabet, tiiketicilerin iiriin veya marka satin alma ve kullanma nedenlerinin, tutumlarinin,
inanglarinin ve yasam tarzlarinin anlagilmasinin 6nemini ortaya koymaktadir (Tinsley ve
Lynch, 2001: 371). Bu nedenle, tiiketici davranisi, ayrintili olarak incelenmesi gereken ¢ok
kapsamli ve karmasik bir konudur. Tiiketici davraniginin Onemini anlayan turizm
isletmeleri, bu sorularin cevaplarini arastirmaya ve talepleri karsilama amaciyla da yatirim

yapmaktadir (Kotler ve digerleri, 2003: 28).

Turist davranislart incelenirken, turistin hangi amacla seyahatini gerceklestirdigi

sorgulanmalidir. s, eglence, kiiltiirel veya spor amagla mi1 gezisini yapmak istedigini
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bilerek, isletmeler kendi kurumlarini buna gore hazirlamalidirlar. Turizm isletmelerinin
cok amach seyahat eden bireylere, tek tip konaklama hizmeti sunmas1 beklenemez. Bunun
sonucunda giin gectik¢e turizm sektoriinde artan rekabet, pazarin kiiciik gruplar seklinde
hareket etmesini zorunlu hale getirmistir. Bunun sonucunda sektor igerisindeki isletmeler
uygun gordiikleri boliimde kendi pazarlama karmalart ile hedef pazarlarina ulagsmak i¢in

alternatifler aramaktadirlar.

2.3.4. Davramssal Niyet Kavrami ve Tiirleri

Tiiketicilerin belirli bir hizmetle olan iligkilerini saglamlastirdiginin ve bu iligskinin
devam edeceginin bir gostergesidir. Gelecekte arzulanan davranigsal niyetlerin
olugsmasinin, hizmet saglayicilarimin kendileri hakkinda olumlu konusmalarini ve
kendilerini diger miisterilere tavsiye etmelerini saglamalarini, kendilerine sadik
kalmalarini, kendilerine daha fazla harcama yapmalarim1 ve daha fazla ddemeyi goze
almalarin1 saglayabilme yeteneklerine bagli oldugunu ifade edilmistir (Zeithaml ve

digerleri, 1996: 3).

Davranigsal niyetler, iiriiniin satin alinmasi ve tiikketimi, miisterinin iiriine iliskin
sonraki eylem planim kapsar (Anderson ve digerleri, 1994). Ozetle, miisterinin, iiriiniin
veya iriinlin son kullaniciya teslim edilmesine aracilik eden isletmelere geri bildirim
konusundaki tutumlarin1 kapsar (Sarusik, 2014: 24-51). Smith ve digerleri, (1999)
davranigsal niyetleri ekonomik davramis ve sosyal davranis olarak iki grup altinda
incelemistir. Ekonomik davranislar grubu, daha fazla 6deme, tekrar satin alma ve taahhiit
etme niyetini igerirken, sosyal davranislar grubu, mevcut tiiketicilerin veya olumlu veya
olumsuz tutumlardan etkilenen potansiyel tiiketicilerin davranislarini igerir (Varinli ve

Cakir, 2004: 36).

Miisteri taleplerine gore mal ve hizmet sunan isletmeler, rekabet edilebilirlik
diizeylerini arttirabilmek igin, istek ve ihtiyaglara cevap verebilme cabasi igerisine
girmislerdir. Taleplerine cevap bulabilen miisteriler de ziyaret ettikleri isletmelere baglh
kalip onlar1 tekrar ziyaret ederek, onlardan yaptiklar1 satin alimlart artirmaktadirlar
(Yiicenur ve digerleri, 2011: 158). Bu kapsamda Liu ve digerleri, (2005) davranissal
niyetin boyutlarim tekrar satin alma, tekrar ziyaret etme, tavsiye etme ve pozitif gozlem

seklinde sitmiflandirmislardir.
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Ajzen (1991) Planlanmig Davranis Teorisine dayanarak, tiiketicilerin ¢evresel satin
alma niyetleri ve davramiglarinin, bireyin bilgi ve motivasyonu, davranisi
gerceklestirebilme yetenegi ve cevre dostu davranma firsatt gibi bir dizi faktdrden
etkilenebilecegini belirtmistir. Tiiketiciler genel olarak, ¢evre dostu iiriinler satin almaya
istekli olabilirler ancak cevre dostu davranmiglari benimsemeye karsi direng olusturan
kisitlamalar veya catigmalarla karsi karstyadirlar. Ornegin, tiiketiciler cevreye karst
sorumlu olmak isteyebilir fakat halen mevcut yasam tarzlarin1 korumak da isteyebilirler.
Yapilan aligveristen fedakarlik yapmaya hazir olmayabilirler (Stern, 2000). Artan ¢evresel
endiseler, cevre dostu otellere yonelik ziyaret niyetinin artmasini saglamistir. Dolayisiyla
daha yiiksek bir ¢evresel kaygi diizeyine sahip tiiketiciler, daha ¢ok ¢evre dostu tiiketim

davranislart sergilemeye baslamislardir (Kalafatis ve digerleri, 1999: .442).

kavramdan tiiretilmistir. Arndt (1967) tavsiye etme niyetini, bir kisinin mal ve hizmetler
hakkinda algilamis oldugu degerleri, ticari bir faaliyeti olmayan diger bireylere aktarmasi
sonucunda olusan bir iletisim tiirii olarak tanimlamaktadir. Tavsiye etme niyeti, miisterinin
yakin bir gelecekte, mal ve hizmeti baskalarina tavsiye etme istegini temsil etmektedir
(Dabholkar ve digerleri, 1995). Tavsiye etme niyeti, karmasik durumlarla karsilasildiginda
ve tiiketiciler tarafindan risk algilandiginda ¢ok 6nemli bir faktor haline doniismektedir
(File ve digerleri, 1994). Daha fazla 6demeye razi olma ise, bir miisterinin mal ve hizmet
icin harcayacagli maksimum parasal tutardir (Cameron ve James, 1987). Dolayisiyla, daha
fazla 6demeye razi olma, bir bireyin tiiketim deneyimine atfettigi degerin Olciisii olarak
ifade edilebilir (Homburg ve digerleri, 2005: 85). Ornegin ¢evresel duyarliliga sahip
tiketiciler, cevresel fayda i¢in daha fazla 6deme yapmaya istekli olabilir. Bu tiir
tilketicilerin diger tiiketicilere gore ortalama yilizde 5-20 arasinda daha fazla 6deme

yapabilecegi sdylenebilir (Manaktola ve Jauhari, 2007: 369).

Kiiresellesme ile birlikte rekabet kosullarinin zorlugunun, destinasyonlarin kolay
ikame edilebilir olmasini sagladigir bilinmektedir (Ekinci ve Hosany, 2006: 131).
Dolayisiyla destinasyonlarin da kendilerine has oOzellikleri 6n plana ¢ikarilarak, bu
ozellikler sayesinde markalasmas1 istenmektedir. Markalagsma sayesinde ziyaretgilerle
etkili bir bag kurulmaktadir (Kurtbas, 2016: 82). Saglam bir temele sahip bir marka
olusturmak icin en iyi araclardan biri marka kisiligidir. Marka kisiligi, tiiketici tarafindan

cok fazla farklilasma olmadiginda iiriinleri veya destinasyonlar1 ayirt etmek amaciyla
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kullanilan tek ozelliktir (Yener, 2013: 92). Destinasyon markanin kisiligi ile ziyaretci
beklentileri karsilanir ve destinasyonlar diger turistik bolgelerden ayirt edilebilir. Ayrica
benzersiz ve cekici bir marka kisiligine sahip destinasyonlar, turistlerin destinasyon
secimini, destinasyonu bagskalarina tavsiye etme ve tekrar ziyaret etme niyetlerini olumlu
yonde etkiler (Saglik ve Tirkeri, 2015: 25-42). Bu nedenle, pazarlama stratejileri
gelistirilirken, destinasyonun ayirt edici 6zellikleri belirlenmeli ve hedefin ayirt edilebilir

kisiligi anlagilmali ve pazarlama faaliyetleri bu yonde yapilmalidir.

Bu baglamda, destinasyonlarin sahip oldugu ayirt edici Ozellikler ve marka
kisiliginin, ziyaretcilerin davranis niyetlerini etkileyen iki ©Onemli faktor oldugu
anlasilmaktadir. Bu calismanin sorunu, varis yeri ozelliklerinin ve varis kisilik algisinin
yerli turistlerin davranissal niyetleri tizerinde etkili olup olmadigini incelemekten ibarettir.

Hedef kisilik tizerinde hedef 6zelliklerinin etkisi de incelenmistir.

2.3.5. Davramssal Niyetin Boyutlari

Davramigsal niyet, Zeithaml ve digerleri (1996), tarafindan bes boyutta

incelenmistir. Bunlar;

» Miisteri sadakati, tiiketicinin bir marka, iiriin veya isletme hakkinda gelistirdigi
olumlu tutumdur. Buna gore, tiiketici, markanin, {iriiniin veya isletmenin siirekli bir
kullanict oldugundan memnundur (Altunisik, ve digerleri, 2002). Miisteri sadakati
genellikle bir iriiniin yeniden satin alinmasi ve bir iriine yoOnelik olumlu
davranislarin devam ettirilmesi ile ilgilidir (Wong ve Sohal, 2003). Miisteri
sadakati ti¢ boyutlu bir iliskiye dayanir. Bunlar biligsel, tutumsal ve davranigsal
sadakat olarak 6zetlenmistir.

» Bilissel sadakat, miisteri hizmetleri ilk aldiginda ve ayni hizmet i¢in bir satin alma
karar1 verdiginde, ayni hizmeti sunan alternatif isletmeler hakkinda diisiinmeden
once aligveris yaptiklarn isi tercih etmeleridir. Tutumsal sadakat, siirekli
memnuniyet sonucunda iiriine kars1 olusan duygusal baglilikla olusur. Davranigsal
sadakat, edinimle sonuglanan bir olgudur (Siitiitemiz, 2005).

> Isletmeden ayrilma: Miisterilerin isletmeden ayrilmasi da davramgsal niyetler
boyutunda incelenen bir kavramdir. Miisterileri memnun etmek ve iste kalmak i¢in

bircok pazarlama faaliyeti ve stratejisi uygulanmaktadir, ¢iinkii isi degistirmenin
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maliyeti is i¢in bir kayip olacaktir ve yeni bir miisteri kazanmak mevcut miisteriyi
koruma maliyetlerinden daha agir basmaktadir (Spreng ve digerleri, 1995).
Miisterilerin ayrilmasinin nedenleri sirketin fiyat politikalari, hizmet siirecindeki
zorluklar, calisanlarin basarisizliklari, rakip sirketlerin politikalar: ve etik konular
olarak siralanabilir (Keaveney, 1995).

> lsletmeye daha fazla para 6deme: Isletmeden aldiklari mal veya hizmetlerle
miisteri memnuniyetinin siirekliligi, miisterinin isletmeye olan bagliligin1 daha da
arttirmakta ve misteride bu hizmet i¢in daha fazla ©deme yapma hissi
uyandirmaktadir. Belirli bir hizmet ile siirekli memnuniyet alternatiflerini
degerlendirmek miisteriyi isteksiz birakacaktir. Sonucunda da ne fiyat olursa olsun
sirket gecerlidir, miisteri bu iiriini alma yoniinde planli ve kararli bir tutum
gosterecektir.

» Sikayetler icin digsal cevap: Bircok arastirmaci tarafindan kabul edilen konu,
hizmet sunulduktan sonra miisteriden gelen sikayetlerin miisteri memnuniyetini
etkilemesidir. Bunun yaninda sikayet etme niyeti, miisterilerin beklentilerinin
karsilanmamasi ve iiriinle ilgili bir aksaklik yasamasi sonucunda ortaya cikar (Liu
ve digerleri, 2000).

» Sikayetler icin igsel cevap: Tiiketiciler, satin aldiktan sonra memnuniyetsizliklerine
yanit olarak mal veya hizmetlerle ilgili sikayetlerini bildirmenin ¢esitli yollarim
ifade eder. Miisteri sikayetleri siireclerle ilgili basarisizliklar sonucunda ortaya ikan
bir yonetim sorunudur. Sikayetlerin yonetilmesi ve giderilerek miisteri lehine
sonuglar vermesi hizmet kalitesinin ve tekrar satin almalar1 olumlu etkileyebilir

(Liu ve digerleri, 2000).

2.3.6. Destinasyon imajimin Davramssal Niyetler Uzerindeki Etkisi

Destinasyon imaji, bireyin destinasyonla ilgili fikirlerinin, inanglarinin ve
izlenimlerinin toplami olarak tanimlanir, destinasyon tercihi iizerinde 6nemli bir etkiye
sahiptir. Imaj algisinin ziyaret edilen destinasyonun davranigsal amaci iizerinde biiyiik bir
etkisi vardir. Olumlu izlenimler, tekrar ziyaret etme kararinda belirleyici olabilir ve bu

nedenle destinasyon ag¢isindan tekrarlanan ekonomik getirileri elde etme firsat1 dogar.

Turistlerin sahip oldugu imaj algisinin hem karar verme siireglerinde hem de karar

sonrast davraniglarindan biri olan davranigsal niyetinde ©Onemli bir rol oynadigi
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sOylenebilir. Davranigsal niyet, gecmis deneyimlerini degerlendiren bireylerin bu
degerlendirmelere gore davranma egilimi olarak kabul edilir. Buna gore, turistin bir
destinasyona seyahat etme niyetinin, destinasyon imajinin algilanmasi ve buradaki dnceki

deneyimden etkilendigi goriisiiniin ortaya ciktig1 belirtilebilir (Cetinkaya, 2017: 116).

Destinasyon, turizmin ayrilmaz bir parcasidir. Destinasyonlar sundugu imkanlar ile
turizmi desteklemektedirler. Diger taraftan turizm destinasyonlarinin ilgi noktalarini
gelistirerek bolgelere ve iilkelere dolayli veya dogrudan sosyal ve ekonomik bir sekilde
bolge ve tilkelere onemli dl¢iide katkida bulunurlar. Bu durumda, destinasyon imaji, turizm
alanlar1 ve isletmelerle ilgili olumlu diisiinme, tavsiye ve ziyaret yOnlendirmelerinde

onemli bir rol oynamaktadir.

Destinasyon imaji, destinasyon secim siirecinde sadece etkili bir faktor degildir.
Genel turist davraniglarim1 da etkileyen bir yapiya sahiptir. Destinasyon imaj1 ve tiiketim
sonras1 davranislar ilgili ¢calismalarin en 6nemli iki degiskenidir. Boo ve digerleri (2009)
calismalarinda destinasyon marka degerinin ziyaret¢ilerin destinasyonu gelecekte tekrar
ziyaret etmelerinde anahtar faktér oldugunu belirtmektedirler. Qu ve digerleri (2011)
destinasyon imaj1 ile tekrar ziyaret etme ve baskalarina tavsiye etme niyetleri arasindaki
iliskiyi incelemislerdir. Algisal imaj, duygusal imaj ve essizlik imaj1 ile tekrar ziyaret etme
ve tavsiye etme niyeti arasinda pozitif iliskiler oldugunu, toplam imajin modelde yer
almasiyla birlikte algisal imaj, duygusal imaj ve essizlik imaji1 ile tekrar ziyaret etme ve
tavsiye etme niyeti arasinda mediyatorliik etkisine sahip oldugunu tespit etmislerdir.
Ayrica calismada algisal imaj, duygusal imaj ve essizlik imajimin toplam imaji

etkilediginden s6z edilmektedir.

Inan ve digerleri (2011) yilinda kurvaziyer gemi yolculuguna katilan 195 turist
tizerinde gerceklestirdikleri destinasyon imajinin destinasyonu tavsiye etme niyetine
etkisini Olgen caligmalarinda biligsel (algisal) imajin destinasyonu tekrar ziyaret etme
niyetini pozitif etkiledigini belirtmislerdir. Calismada destinasyon imajinin biligsel boyutu
kullanilmis, duygusal imaj kullanilmamistir. Destinasyon imaji1 olarak adlandirilan biligsel
goriintii, bu tiir bir turizmi kruvaziyer turizmine katilan turistlere tavsiye etmede énemli bir

faktordiir.

Bigne ve digerleri (2001) Ispanya’nin Valencia sehrinde bulunan iki tatil

bolgesinde (Peniscola ve Torrevieja) Ispanyol yerli turistler iizerindeki caligmalarinda,
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destinasyon imajinin, bolgeyi tekrar ziyaret etme ve bolgeyi baskalarina tavsiye etme
niyetlerini olumlu yonde etkiledigini ortaya koymuslardir, Destinasyon imaji davranigsal
niyetler lizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Olumlu destinasyon imajinin algilanmasi, artan

kalite, deger ve memnuniyet faktorlerini de etkilemektedir (Chen ve Tsai, 2007: 1118).

Destinasyon sonrasinda ortaya c¢ikan deneyim pozitif ise destinasyon imaj1 pozitif
bir sekilde olusmaktadir. Pozitif destinasyon imaji ile pozitif destinasyon imaj algisi,
turistlerin yeniden ziyaret etme ve tavsiye etme gibi seyahat sonrasi kararlarim
etkileyebilir. Destinasyonu ziyaret ettikten sonra turistlerin aldig1 bu ve benzeri kararlarin
davranigsal niyet olusturdugu soOylenebilir. Bu durumda destinasyon deneyiminin

destinasyon imaj1 algisin1 ve davranissal niyeti etkiledigi sdylenebilir (Ceti, 2020: 32).

Destinasyon imaji sadece karar verme siirecini degil, ayn1 zamanda karar verdikten
sonra turistlerin davranislarini da etkiler. Bu nedenle, bir destinasyon imajin1 olusturma
cabalari, sadik ziyaretcilerin tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme davranislarini etkileyerek

bolge turizminin gelisiminde kritik bir rol oynamaktadir (Chen ve Qu, 2008: 629).

Destinasyon imajinin davranmigsal niyete etkisi dort temel deneyim alaninda
etkinlesmektedir. Bu alanlar estetik, eglence, egitim ve kacis seklinde karsimiza
cikmaktadir. Destinasyon tercihinde onemli yer edinen destinasyon imajinda igeriginde
bulunan estetik deneyimin butik otellerin sundugu ideal miisteri deneyimi oldugu iddia
edilmektedir (Gao, 2012). Estetik deneyimin ayni zamanda genel memnuniyeti ve
davranigsal niyeti en ¢ok etkileyen deneyim alani oldugu sonucuna varilmistir (Cetinkaya

2017: 121).

Bilissel imajin, duygusal imajin ve deneyimin davranigsal niyetin olusumunda rol
oynadig1 goriilmektedir. Buna goére destinasyonda kazanilan deneyimin ve destinasyon
imajimnin  algilanmasinin, bir turistin destinasyondan  olumlu davramigsal niyet ile
ayrildiginda etkili oldugu soylenebilir. Ayrica, deneyimin davranigsal niyet iizerinde
duygusal ve biligsel imajdan daha fazla etkisi oldugu bulunmustur. Dolayisiyla, davranigsal
niyetin olusumundaki deneyimin, turistin destinasyon hakkindaki inan¢ ve duygularindan

daha etkili oldugu anlagilmaktadir (Ceti, 2020: 38).

Biligsel ve duygusal goriintiiniin memnuniyet ve gelecege yonelik ziyaretci

davranislart {izerinde bir etkisi oldugu bilinmektedir (Umur, 2015). Bilissel imajin
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duygusal imaj ile davranigsal niyeti dogrudan etkiledigi ve duygusal imajin davranigsal

niyeti dolayl olarak etkiledigi sonucuna varilmistir (Bezirgan, 2014: 28).

Davranigsal niyet, destinasyon imajdan olumlu yonde etkilenirken, destinasyon
imaj1 ile davranigsal niyet boyutlari olan sadakat, daha fazla 6deme ve digsal cevap
arasinda anlaml iligskiler bulunmaktadir. Giiven ve Sarusik (2014), hizmet kalitesinin
(fiziksel ozellikler, sevk ve giivenilirlik) yeniden tercih etme, deneyimi baskalariyla

paylagsma ve hizmeti tavsiye etme niyetini etkiledigini belirtilmistir.

Bilissel destinasyon imajinin da davranigsal niyeti etkiledigi belirtilmis, destinasyon
imaj1 ve davranigsal niyet boyutlari; sadakat, digsal cevap ve daha fazla 6deme arasinda

anlamli bir iliskinin meydan geldigi tespit edilmistir.

Lee ve Xie (2011) biligsel goriintii boyutunu dort alt boyutta tartismistir: dogal
cevre, yapay cevre, cevresel sosyal duyarlilik ve yerel niifus. Bununla birlikte, destinasyon
kimlik degiskeni de dort boyutta ele alinmistir: yetkinlik, heyecan, ¢ok yonliiliikk ve
saglamlik. Davranigsal niyet degiskeni iki boyutta incelenmistir: agizdan kulaga teklif etme
niyeti ve daha fazla 6deme niyeti. Calismada, belirtilen degiskenlerin alt boyutlar
arasindaki iliskiler incelenmistir. Buna gore, yerel halk bilissel imaj boyutlarindan,
destinasyon kimliginden, alt boyunlarindan yeterlilik, heyecan ve cok yonliiligiin
boyutlarini olumlu yonde etkilemektedir. Dogal ¢evre degiskeni heyecan, ¢ok yonliiliik ve
saglamlik degiskenlerini; cevresel sosyal duyarhilik degiskeni ¢ok yonliiliik ve yeterlilik
degiskenlerini; yapay cevre degiskeni heyecan ve yeterlilik degiskenlerini pozitif yonde,

anlamli olarak etkilemektedir.

Destinasyon kimligi degiskeninin biligsel imajinda meydana gelen davranigsal niyet
tizerindeki etkisi, iki alt boyut dikkate alinarak incelenmistir. Buna gore, agizdan kulaga
davranigsal niyetin alt boyutunu 6nermek amaciyla, destinasyon kimliginin alt boyutlar

heyecan, ¢cok yonliiliik ve yeterlilik boyutlartyla olumlu anlamli bir iligkiye sahiptir.

Molina ve digerleri (2013) destinasyon imajim iki boyutta ele almislardir; biligsel
ve duygusal. Bilissel ve duygusal imajin baskalarina destinasyon onerme niyetini anlaml
ve olumlu etkiledigi sonucuna varilmistir. Tavitiyaman ve Qu (2013) tarafindan yapilan
calismada, 280 kisi ile yiiz ylize goriisme yapilmistir. Tayland’1 ziyaret eden turistlerin

algilanan destinasyon imaji1 ve davranigsal niyeti arastirilirken, algilanan riskin aracilik
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etkisi de incelenmistir. Arastirma bulgularina gore, Tayland'in seks endiistrisi ve AIDS ile
olan iliskisi olumsuz bir etkiye sahiptir. Bunun yaninda, Sars viriisii ve Tsunami riski
turistlerin bu bolgeden uzaklagsmasina neden olmaktadir. Tayland'in tibbi turizmine yapilan

vurgu, algilanan destinasyon imajini olumlu yonde etkileyecegi sonucuna ulasilmistir.

Ugur ve digerleri (2018) Safranbolu'nun destinasyon imajin1 277 yerli turistten
olusan bir 6rneklemde incelediklerinde, lokumlar, safran ¢icekleri, dogal giizellikler, iklim,
tarihi kiiltiirel yapilar ve yore halkinin davraniglarinin olumlu algilanan faktorler oldugunu
tespit etmislerdir. Kock ve digerleri (2016) Almanya ve Ispanya’nin algilanan destinasyon
imajina yonelik yaptiklart caligmada, 337 kisi ile goriigme yapmigslardir. Calismada
Almanya ve lIspanya'nin algilanan destinasyon imaji hakkinda sorular sorulmus ve
algilanan destinasyon imajinin turistlerin yeniden ziyaret ve davranis tavsiyeleri iizerinde
olumlu bir etkisi oldugu sonucuna varilmstir. Yildiz ve Kili¢ (2016), yerli turistlerin
Kapadokya ile ilgili destinasyon imajinin tekrar ziyaret etme niyetleri tizerindeki etkisini
arastirmislar ve altyapr boyutlarini, turistik cazibe unsurlarini ve rehberlik hizmetlerini en

onemli faktorler olarak tespit edilmislerdir.

Chen ve Tsai (2007) tarafindan pozitif destinasyon imaj algisinin, kalite, deger ve
memnuniyet degiskenleri iizerinde yiikseltici bir etkiye sahip oldugu One siiriilmiis,
destinasyon imajinin davranigsal niyetler iizerine olumlu bir etkisinin oldugu belirtilmistir.
Bolgelerin tanitiminda, destinasyon ozellikleri ve brosiirlerle ortaya konulan imaj
degiskenlikleri ele alinmis, brosiir imajimnin destinasyonun turistlerin ilgisini ¢ekmesi

asamasinda biiyiik etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.

Bu caligmalardan da anlasildigi iizere destinasyon imajinin kisilerin davranigsal
niyetlerine pozitif ve mantik cercevesi icerisinde bir katkisinin oldugu goriilmektedir.
Bireyler ziyaret edecekleri bolge veya iilkelerin kendilerine katacagi ozelliklerini, eglence
imkanlarint  ve egitimlerine yapacagr katkiyt g0z Oniine alarak ziyaretlerini

gergeklestirmekte bu da destinasyon imajinin 6nemini daha da arttirmaktadir.

2.3.7. Destinasyon Kisiliginin Davramssal Niyetler Uzerindeki Etkisi

Diinya capinda hizla biiyliyen turizm sektoriinde rekabet yiiksektir. Rekabet
kosullar1 zor hale geldikce, geleneksel pazarlama araglar1 destinasyona turist ¢cekmek igin

basarisiz olmaktadir. Bu sebeple, varliklarini korumak veya rekabet giiclerini diger
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destinasyonlardan artirmak isteyen destinasyonlari ayirt etmek ve kendilerine 06zgii
ozellikleri markalamak icin etkili pazarlama araglarindan biri haline gelmistir (Pereira ve

digerleri, 2014: 389).

Bireyin kisisel ozelliklerinin marka ile iligkisi, marka kisiligi olarak tanimlanir
(Tirkmen ve Koroglu, 2017: 399). 21. yiizyildaki iiriinlerin fiziksel ozelliklerine ve
islevsel faydalarina ek olarak, iiriiniin markasinin sembolik anlamu tiiketicilerin satin alma

tercihlerini etkiler (Artuger ve Ercan, 2015: 788).

Turizm sektoriinde artan rekabet ile destinasyonlar, kendilerini diger
destinasyonlardan ayirmak icin kisiliklerini one c¢ikararak daha taninabilir hale gelmek i¢in
caba gosteriyor (Ulkii ve digerleri, 2017: 986-987). Ayrica, akademik calismalarin
sonuglari, destinasyon kisiliginin turistlerin memnuniyet diizeylerini artiran ve turistlerin
davranigsal niyetlerini (olumlu izlenim edinme, tekrar ziyaret ve tavsiye etme niyeti)

etkileyen bir unsur oldugunu gostermektedir (Umur ve Eren, 2016).

Kiiresellesme ile birlikte diinya ¢apinda biiyiik ekonomik ve kiiltiirel degisiklikler
yasanmaktadir. Buna bagli olarak uluslararasi turizm hareketlerinin her yil artis gosterdigi
goriilmektedir. Diger tim sektorlerde oldugu gibi turizm sektorii de kiiresellesmenin
meydana getirdigi zorlu rekabet kosullar1 igerisinde varligini siirdiirmek i¢in miicadele
etmektedir. (Hultman ve digerleri, 2015). Bu rekabet kosullarinda, bir¢ok turizm
destinasyonu fonksiyonel ozellikleri ve degerleri temelinde kendilerini pazarlamaya
calismaktadir (Ekinci ve digerleri, 2007). Ancak, turizm sektoriine yatirim yapan iilke veya
bolge sayist gbz Oniine alindiginda, bircok alternatifin olmasi bu tiir pazarlama ¢abalarini

yetersiz birakmaktadir.

Yonetim ve pazarlamada genellikle ii¢c konuda ortak bir goriis oldugu sdylenebilir.
Bunlar; Mevcut miisterilerin muhafaza edilmesi gerektigi, tavsiye veya agizdan agiza
iletisimin etkili bir tanitim faaliyeti oldugu ve miisteri memnuniyetinin gelecekteki tiiketici

davranislar tizerinde 6nemli bir etkisi oldugudur.

Destinasyon kisiliginin pazarlama arastirmacilarinin kabul ettigi bu ii¢ yondeki
etkisi, incelenmesi gereken bir konudur. Destinasyon kisiligi bolgeyi rakiplerinden farkli

turistik bir yer kilan 6nemli bir faktordiir (Pitt ve digerleri, 2007). Bunun yaninda,
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destinasyonlar ve turistler arasinda duygusal baglantilar kurarak, turistlerin o bolgeye olan

sadakatini ve tekrar ziyaret etme egilimlerini arttirir (Ekinci ve digerleri, 2007).

Usakli ve Baloglu (2011), destinasyon kisiliginin Las Vegas calismalarinda
davranigsal niyetleri olumlu etkiledigini belirlemislerdir. Baloglu ve digerleri (2014)
Jamaika’nin destinasyon Kkisiligini ortaya koydugu caligmada, destinasyon Kisiliginin
turistlerin bolgeyi tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyetleri iizerinde olumlu bir etkisi
oldugu kanisina vardilar. Xie ve Lee (2013) tarafindan yapilan ¢alisma, destinasyon

kisiliginin yalnizca tavsiye etme niyeti iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu ortaya koydu.

Tiirkmen ve digerleri (2018), Canakkale’deki yerli turistlerin algilanan hedef
kisiligini belirlemek ve hedef kisilik, ziyaret memnuniyeti ve davranigsal niyet arasindaki
iligkileri incelemek amaciyla 429 kisi iizerinde bir anket gerceklestirdi. Destinasyon
kisiligi, Hosany ve digerleri (2006) gelistirdigi olcege gore degerlendirildi. Yapilan analiz
sonucunda Canakkale'nin bir destinasyon Kkisiliginin 'yetkinlik-elitizm’,’ samimiyet’,
'giiven’ ve 'heyecan’ boyutlarinin altinda birlestigi sonucuna varilmistir. Ayrica destinasyon
kisiligi ziyaret memnuniyeti ve davranigsal niyetleri iizerinde olumlu bir etkiye sahip

oldugu bulunmustur.

Destinasyon ag¢isindan davranissal niyet Chen ve Tsai (2007)’ ne gore davranigsal
niyetler ziyaretgilerin ayni destinasyonu tekrar ziyaret etme ya da destinasyonu baskalarina
tavsiye etme istegine iligskin kararlaridir. Ayrica destinasyon kisiligi ve davranigsal niyetler
arasindaki iliskiyi inceleyen bir¢cok calisma bulunmaktadir. Ekinci ve Hosany (2006),
destinasyon kisiliginin davranissal niyetleri etkiledigine dikkat ¢cekmistir. Benzer sekilde,
Ekinci ve digerleri (2007), destinasyon kisiligiyle destinasyonu tekrar ziyaret etme ve diger
kisilere tavsiye etme niyeti arasinda anlamli iliskiler oldugunu tespit etmistir.
Papadimitriou ve digerleri (2013), destinasyon kisiliginin bagkalarina tavsiye etme ve

ziyaret etme niyetini etkiledigi sonucuna varmistir.

Gelecekteki davranissal niyetler ve belirleyicileri arasindaki iliskileri anlayarak,
destinasyon turizm yoneticileri, nasil kullanildiklarim1 anlayabilecekleri bir imaj
olusturacaklarm1 ve kaynak kullammlarini en iist diizeye cikarmak ic¢in pazarlama

cabalarin1 nasil gelistireceklerini daha iyi bilmelidirler (Chen ve Tsai, 2007: 1116).

Ulkii (2017) yaptign calismada Sanliurfamin destinasyon kisiligi arastirilmis ve
destinasyon Kkisiliginin yerli turistlerin davranis niyetleri iizerindeki etkisini agiklamaya

calistlmistir.  Aaker’in (1997) olceginden yararlandiklari anketi 208 yerli turiste
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uygulamislardir. Arastirma sonucunda Sanhurfa'nin destinasyon kisiliginin ‘heyecan ve
entelektiiellik’, ‘samimiyet’ ve ‘saglamlik ' boyutlarindan olustuguna dikkat ¢ekti. Bunun
yaninda "samimiyet" boyutunun tiim boyutlardaki davranigsal niyetler tizerinde en etkili ve

olumlu etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Destinasyon kisiligi lizerine yapilan arastirmalarda, Aaker (1997) ve Hosany (2006)
tarafindan gelistirilen 6lcekler siklikla kullanilmistir. Yerli ve yabanci turistler tizerinde
arastirma yapilmistir. Destinasyon kisiliginin memnuniyet diizeyi, davranigsal niyetler,
imaj ve sadakat gibi faktorler tizerinde etkili olup olmadig: arastirilmaktadir. Ek olarak,
analizin sonuclari, destinasyon kisilik boyutlarinin farkli bi¢imlerde goriindiigiinii
gostermektedir. Bunun sebebi ise, her destinasyonun, her bolgenin farkli karakter

ozelliklerine sahip oldugu algisidir (Tiirkmen ve digerleri, 2018: 23).

Turizm sektoriinde, isletmelerin kendilerinde 6zgii destinasyon kisiligi
olusturmalart isletmelerinin tanina bilirligini arttirmaktadir. Destinasyonun igerisinde
barindirdig1 dogal veya insan yapimi Ozellikleri, bireylerin ilgisini ¢cekmekte ve turizm
bolgesine ilgiyi yogunlastirmaktadir. Turizm destinasyonlarinin bu 6zellikleri, destinasyon
kisiligini olusturarak, bireylerin kendi sahsi talepleriyle Ortiiserek, ziyaret sebepleri
olmaktadir. Bunun sonucunda da davranigsal niyet meydana gelerek tekrar ziyaret etme,

tavsiye etme gibi destinasyona katki saglayacak nitelikler ortaya ¢ikmaktadir.



UCUNCU BOLUM

GELIiBOLU YARIMADASI TARTHI ALANININ DESTINASYON iMAJI VE
DESTINASYON KiSiLiGIiNiN VE ZiYARETCILERIN DAVRANISSAL
NIYETLERI UZERINDEKIi ETKISININ BELIRLENMESINE YONELIK BiR
ARASTIRMA

3.1. Gelibolu Yarimadasi Tarihi Alam

Gelibolu Yarimadas: adin1 Gelibolu ilgesinin eski adi olan “Kallipolis”den
almaktadir. Antik Cag’da Grek¢e yarimada anlammna gelen “Khersonesos”
denilmekteymis. Bolgede yapilan arastirmalarda M.O. 8-6 binli yillarda da yarimadada
yerlesim oldugu bulunmustur. Yazili kaynaklarda Gelibolu Yarimadasi’nda ilk
yerlesimcilerin Trakyalilar oldugu, sonraki siirecte ise Grekler, Atinalilar, Persler ve
Spartalilar’in da yarimada iizerinde hakimiyet kurdugu goriilmektedir. Daha sonralari
Keltler, Ptolemaios Kralligi, Makedonyalilar, Seleukoslar, Bergama Kralligi, Romalilar ve
Bizanshlar Tiirk boylarinin akinlarina degin yarimadada etkili olmuslardir. Daha sonra
Tiirkler Orhan Bey doneminde oglu Gazi Siileyman Pasa’nin 1352°de Cimpe Kalesi’ni
fethi ve daha sonra 1377’°de Gelibolu’nun nihai fethi ile yarimadada etkin gii¢ olmuslardir.
Yarimada Balkan Savaslar’'ndan da c¢ok fazla etkilenmistir. 1. Diinya Savasi’nda
Canakkale Bogaz1 ve ardindan Istanbul Bogazi ile Osmanli Devleti’nin payitaht1 istanbul’u
ele gecirerek Osmanli Devleti’ni savas dis1 birakmak isteyen itilaf Devletleri ile Canakkale
Cephesi’nde kars1 karsiya gelmistir. 19 Subat 1915 tarihinde baslayan deniz harekat: 18
Mart 1915’te doruk noktasina ulagsmis, lakin deniz harekati sonucunda bir ilerleme
saglamayan Itilaf Devletleri yarimadamin ele gecirilmesi icin amfibik bir harekat ile
karadan saldir1 planin1 hayata gecirmistir. Canakkale Cephesi’'ndeki Kara Savaglar sekiz
buguk ay araliksiz devam etmistir. Her iki taraftan yiizbinlerce asker kisith bir alanda
birbirine oldukca yakin mevzilerde gogiis gogiise defalarca taarruzda bulunmus, her iki
tarafin da can kayb1 inanilmaz boyutlara ulagmigtir. Savas sonunda kazanan Tiirkler olmus,

Itilaf Devletleri geride binlerce kayip birakarak geri ¢ekilmistir (CATAB, 2016).

I. Diinya Savasi’nin 6nemli savas alanlarindan Gelibolu Tarihi Alani sehit olan ve
hayatim1 kaybeden askerler anisina savasa katilan iilkeler tarafindan mezarliklar ve anitlar
yapilmistir. Gelibolu Tarihi Alan1 6nemi bakimindan koruma altina alinmis ve her yil

bir¢cok yerli ve yabanci turist tarafindan ziyaret edilmekte ve boylelikle savas alanlar
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turizmine ev sahipligi yapmaktadir (Atay ve Altinigik, 2017: 4). Gelibolu 1. Diinya Savasi
alanlari, diinya tarihini etkileyen 6nemli noktalardan biri olarak kabul edilmis ve 2014
yilinda UNESCO Diinya Miras Gegici Listesi’ne dahil edilmistir” (KTB, 2020). Her y1l 18

Mart ve 24 Nisan tarihlerinde Canakkale Kara ve Deniz Savaglari torenlerle anilmaktadir.

Sicak ve 1liman bir iklim hakimdir. Gelibolu’ya kis aylarinda yaz aylarindan ¢ok
daha fazla yagis diismektedir. Gelibolu ilinin yillik ortalama sicaklig1 14.5 °C ve ortalama
yagis miktar1 ise 662 mm’dir. Gelibolu 'da yillik su sicakligi (Marmara Denizi) ortalama
18.00°C" dir. Agustos icinde, bu yer i¢in en yiiksek ortalama su sicakligina ortalama

25.60°C ile ulasilir. (tr.climate-data.org).

Gelibolu Tarihi Alani ile ilgili mevcut sorunlarin en dnemlisi tagima kapasitesidir.
Soylu ve Ozkok (2016: 567) yaptig1 ¢calismada, Gelibolu Tarihi Alani’nin Tiirk milleti igin
cok biiyiik bir 6neme sahip oldugunu, biilyiik kayiplar veren Avustralya ve Yeni Zelanda
basta olmak iizere bircok yabanci milletin anit ve mezarinin bulundugunu ifade etmektedir.
Bu sebeple her yil 18 Mart Canakkale Zaferi ve 25 Nisan Anzac giinii olmak iizere anma
torenleri gerceklestirilmektedir. Bu torenlere ve yil icerisinde bolgeye gelen ziyaret¢i sayisi
yaklasik iki milyonu asmaktadir (CATAB, 2016). Gelibolu Tarihi Alani gibi korunan
bolgelerde bu ziyaretci yogunlugu nedeniyle bolgenin asiri kullanima maruz kalmast,
cesitli Olgiilerde olumsuzluklara zemin hazirlamaktadir. Bu olumsuzluklar1 Onlemeye
yonelik yapilacak tasima kapasitesi degerlendirmeleri alanin zarar goérmemesi adina

kullanilmas: gereken aracglarin basinda gelmektedir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Calismanin 6nceki boliimlerinde marka, destinasyon ve davramigsal niyet
kavramlari—iizerinde durulmustur. Literatiir incelendiginde destinasyon imaji ve
destinasyon kisiligi ile ilgili ilgili caligmalarin mevcut oldugu goriilmektedir. Ancak,
tilkemizin en 6nemli turizm destinasyonlar1 arasinda yer alan Gelibolu Tarihi Alaninda
yapilan arastirmalarda destinasyon kisiligi ve davranigsal niyetin birlikte ele alindigina
iliskin bir veriye rastlanilmamistir. Ayrica, Tarihi Alan1 ziyaret edenlerin davramgsal
niyetleri ve bu niyetlere destinasyon imajinin ve destinasyon kisiliginin etkisi de daha dnce
calisiimamistir. Dolayisiyla bu tespit edilen eksikler dikkate alinarak, literatiirdeki soz
konusu ag¢ig1 kapatmak ve literatiire katki saglamak amaciyla bu arastirma planlanmistir.

Calismanin bu boliimiinde Tiirkiye’de Onemli bir turizm destinasyonu olan Gelibolu
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Yarimadas1 Tarihi Alani’nin destinasyon imaji ve destinasyon kisiligini tespit ederek,
destinasyon imaji1 ve destinasyon kisiligini ziyaret¢ilerin davranigsal niyetleri tizerindeki
etkilerini belirlemek amaclanmigstir. Bu kapsamda Tarihi Yarimaday: ziyaret edenlere

anket uygulanarak veriler toplanmistir.

3.3. Arastirmanm Onemi

Gelibolu Tarihi Alani’nin farkli ¢cekim unsurlarina sahip bir destinasyon olmasina
ragmen arzulanan nitelikte turist cekemedigi ve istenilen marka destinasyon diizeyine
ulasamadigim1  gozlenmektedir. Destinasyon imaji  ve destinasyon kisiliginin
destinasyonlara yonelik ziyaretlerde olumlu etkisi oldugu bilinmektedir (Hosany ve
digerleri, 2006). Onemli bir tarihi gecmise ve dogaya sahip yarimadanin imajini ve
destinasyon kisiligini belirleyerek, ziyaretcilerin satin alma davramislarina etkisini tespit
etmek, Tarihi Alaninin daha etkin pazarlanmasina katki saglayabilecektir. Arastirma
bulgularinin destinasyondaki paydaslara daha etkin pazarlama yapmada ve ziyaretci

memnuniyetinin artirtlmasi ¢aligmalarinda yardimei olacagi ongdriilmektedir.

3.4. Arastirmanin Hipotezleri

Calismada, Tiirkiye’de onemli bir turizm destinasyonu olan Gelibolu Yarimadasi
Tarihi Alant’min Tirk turistler tarafindan algilanan destinasyon imaji ve destinasyon
kisiligini tespit ederek, destinasyon imaji ve destinasyon Kkisiliginin yerli turistlerin
davranigsal niyetleri iizerindeki etkilerini tespit etmektedir. Bu amag¢ dogrultusunda

asagidaki hipotezler olusturulmustur;

Destinasyon kisiligi destinasyon 6zelinde farklilik gosteren 6zelliklerin toplamidir.
Bu sebeple destinasyonlara yonelik turistlerin kisilik algilarinin degisebilecegini ifade
etmektedir (Aaker, 1997). Destinasyon Kkisiligi iizerine yapilan arastirmalar, kisilik
ozelliklerinin turistlerin gelecege yonelik davranigsal niyetlerinde etkili oldugunu
gostermektedir. (Hosany ve Ekinci, 2003; Usakli ve Baloglu, 2011). Destinasyon
kisiliginin, ziyaret¢ilerin destinasyon tercihleri, destinasyonu tekrar ziyaret etme ve
destinasyonu tavsiye etme niyetleri iizerinde olumlu yonde etkili oldugu bildirilmektedir
(Prayag, 2007). Destinasyon kisiliginin hem destinasyon imaji1 hem de davranissal niyetler
ile yakindan iligkili oldugu da o6zellikle vurgulanmaktadir (Papadimitriou ve digerleri,
2015). S6z konusu arastirmalar dikkate alinarak ilk hipotez su sekilde olusturulmustur;
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Hi: Algilanan destinasyon kisiliginin davranigsal niyetler tizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.

Destinasyon imaji, turistlerin karar verme siirecinde ve seyahat sonrasindaki
davranigsal niyetlerini 6nemli Olciide belirlemektedir (Baloglu ve McCleary, 1999).
Turistlerde olusan destinasyon imaji ne kadar olumlu ise, turistlerin bahsi gegen
destinasyonu yakin cevresindeki diger potansiyel turistlere tavsiye etme olasiligi da o
kadar artmaktadir. Bununla ilgili calismalar, destinasyon imajinin turistlerin tavsiye etme
niyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde olumlu yonde etkisinin oldugunu
bildirmektedir (Bigné ve digerleri, 2001; Lee ve digerleri, 2005; Nadeau ve digerleri, 2008;
McDowall ve Ma, 2010; Choi ve digerleri, 2011; Zhang ve digerleri, 2014; Souiden ve
digerleri, 2017). Olumlu bir destinasyon imaji icin, turistlerin davranigsal niyetlerinin
stirdiiriilebilirliginin saglamasi1 gerekmektedir. Buna ek olarak turistlerin zihninde olusan
imaj, davranigsal niyetin cok Onemli bir belirteci olma niteligine sahiptir (Zhang ve
digerleri, 2014). Destinasyondan daha cok turistin haberdar olmasini saglayan destinasyon
imaj1, bahsi gecen destinasyonun tekrar tercih edilme olasiligini da artirmaktadir (Pearce,
1982). Chen ve Tsai (2007) yaptiklar1 calismada destinasyon imajinin davranigsal niyet ve
memnuniyet iizerinde dogrudan etkili oldugunu belirtmistir. Olumlu bir destinasyon
imajinin olmasi, turistlerin destinasyon hakkinda olumlu seyler sdylemesini ve bu sayede
diger potansiyel turistlerin de etkilenmesini saglamaktadir (Bigné ve digerleri, 2001). S6z

konusu arastirmalar dikkate alinarak ikinci hipotez su sekilde olusturulmustur;

Ha»: Algilanan destinasyon imajinin davranigsal niyetler tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Destinasyon imaj1 ve destinasyon kisiligi her ne kadar biligsel olarak benziyor
olmasina ragmen birbirinden farkli kavramlar1 nitelemektedir (Hosany ve digerleri, 2006).
Destinasyon imaj1, bir destinasyonun 6znel bilgisinden (pahali, egzotik, kentsel, soguk ya
da gelismis olup olmamasi) bahsederken; destinasyon kisiligi turizme gore insani kisilik
ozelliklerinin (6zgiin, ilging, heyecan verici, arkadasca vb.) destinasyona yansimasini ifade
etmektedir. Hosany ve digerleri (2006), destinasyon imaji ve Kkisiligi iizerine yaptiklari
calismalarinda duygusal imaj ile kisiligin iligkili oldugunu bildirmislerdir. Destinasyon
imajimin duygusal boyutu ile destinasyon Kkisiliginin korelasyonel olarak iliskilendigi
ortaya cikmustir. Ayrica destinasyonun biligsel imajinin destinasyonun kisiligini
etkiledigini bildirilmistir (Ekinci ve digerleri, 2007). Destinasyon biligsel imajinin (dogal

cevre, tarihi cevre, sosyal ¢evre ve yerel halk) destinasyon kisiligi olusturan etmenlerden
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(heyecanli, entelektiiel, dayaniklilik ve yetkinlik) etkiledigini dogrulamaktadir (Xie ve Lee,
2013). Destinasyon imajinin destinasyon kisiligini etkiledigi bazi1 yazarlar (Hosany vd.,
2006; Ekinci ve digerleri, 2007; Prayag, 2007; Chen ve Phou, 2013) tarafindan da
dogrulanmistir. SOz konusu caligmalar dikkate alinarak {igiincii hipotez su sekilde

olusturulmustur;

Hs. Algilanan destinasyon imajinin yerli turistlerin destinasyon kisiligi algilamalari

tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

3.5. Arastirmanm Evreni ve Orneklemi

Bu calismanin evrenini daha 6nce Gelibolu Tarihi Alani’nmi ziyaret etmis olan 18
yasindan biiyiik yerli turistler olusturmaktadir. Arastirma evreninin yerli turistler olarak
secilmesinin temel nedeni, Gelibolu’nun manevi ag¢idan yerli turistler i¢in ¢ok dnemli bir
yer olmasidir. 2019 Yilinda Tarihi Alan Baskanligi 19 farkhi etkinlik yapmis ve buna
115300 kisi katilmistir (catab.ktb.gov.tr). Ayrica giiniibirlik ziyaret¢i sayisi tam olarak
bilinmemekle birlikte gectigimiz yi1l Gelibolu’yu yaklasik 2,5 milyon yerli turist ziyaret
etmistir (CATAB, 2019). Arastirma verileri online ortamda anket diizenlenerek kolayda
ornekleme yontemi ile toplanmaya calisilmistir. Facebook’ta #gelibolu etiketiyle paylasim
yapmis olan 4122 Tirk turiste 01.04.2020-31.05.2020 tarihleri arasinda dogrudan
Facebook hesaplarina mesaj atilmis ve anketi doldurmalart istenmistir. Bu kisilerden 571’1

anketi doldurmus ve dolayisiyla arastirma o6rneklemi 571 Tiirk turistten olugsmustur.

3.6. Arastirmanin Veri Toplama Yontemi Ve Araclar:

Calismanin oncesinde konuyla ilgili yerli ve yabanci literatiir taramasi yapilmis ve
calisma icin en uygun veriyi toplayacag: diisiiniilen anket formu olusturulmustur. Anket,
belirli bir konuyla ilgili belirli kisilerin veya gruplarin duygularini, diisiincelerini ve
deneyimlerini anlamak icin belirli bir plana goére hazirlanan sorularin bir listesidir
(Biiyiikoztiirk, 2005). Anket, veri toplamada yaygin bir kullamma sahiptir. Orneklemi
belirleyen, tek bir soru tiiriinden, dnermelerden vb. elde edilecek verilere doniistiiriiliir. Bu
hedefe ulasmak amaciyla olusturulan bir veri toplama araci olarak adlandirilir. (Ural ve

Kilig, 2013: 53).

Arastirmada Oncelikle destinasyon imaji, destinasyon Kkisiligi ve bu faktorlerin

davramissal niyetler iizerindeki etkilerine yonelik literatiir incelemesi yapilmustir. inceleme
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sonucunda verilerin toplanabilmesi icin dort boliimden olusan bir anket formu
olusturulmustur. Anket formunun ilk ti¢ boliimii destinasyon imaji, destinasyon kisiligi ve
davranigsal niyetler ile ilgili besli derecelendirme yapilmis Likert Olceginden (1=
Kesinlikle katilmiyorum ..... 5= Kesinlikle katiliyorum) olusmaktadir. Anket formunun
dordiincii boliimiinde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik yedi

adet soru bulunmaktadir.

Tablo 3.1. Arastirmada Kullanilan Destinasyon imaji Olgegi

fadeler

—_

Biligsel imaj Gelibolu Tarihi Alanm1 6dedigim iicretin karsiligini verdi.

Gelibolu Tarihi Alani olagan tistii dogal giizelliklere sahip.

Gelibolu Tarihi Alani iyi bir iklime sahip.

Gelibolu Tarihi Alam yeterli kiiltiirel ¢ekiciliklere sahip.
Gelibolu Tarihi Alani1 lezzetli yerel yemeklere sahip.

Gelibolu Tarihi Alan1 doga etkinlikleri yapmak i¢in uygun.
Gelibolu Tarihi Alan1 turizm faaliyetleri i¢in yeterli altyapiya sahip.

Gelibolu Tarihi Alaninda kendimi giivende hissettim.

O| 0| I[N W

Gelibolu Tarihi Alan yeterli tarihi ilgi ¢ekiciliklere sahip.

—_
=)

Gelibolu Tarihi Alan1 bozulmamis bir dogaya sahip.

—_
—_

Gelibolu Tarihi Alani genel olarak temizdir.

—
[N}

Gelibolu Tarihi Alanindaki yerel halk cana yakindir.

[
(O]

Duygusal imaj Gelibolu Tarihi Alan1 manevi duygulara hitap ettigi i¢in ziyaret edilir.

Gelibolu Tarihi Alam ziyaret etmek i¢in manevi bir yerdir.

—
~

[
9]

Gelibolu Tarihi Alam rahatlatic1 bir ziyaret yeridir.

—
@)

Gelibolu Tarihi Alan1 heyecan vericidir.

Anket formunun birinci boliimiindeki destinasyon imaji 6l¢eginde 16 ifade yer
almaktadir. Olgek Baloglu (1996) tarafindan gerceklestirilen calismadan alinmistir. Tiirkce
ifadeler i¢in Timur (2015) ve Cetintas (2014) tarafindan gerceklestirilen c¢aligmalardan
yararlanilmistir. Arastirmada kullanilan destinasyon imaji  0Ol¢egi Tablo 3.1.°de

sunulmustur.

Anket formunun ikinci boliimiindeki davranigsal niyet Olcegi ise sekiz ifadeyi
kapsamaktadir. Davranmigsal niyetlerle ilgili ifadeler Zeithaml ve digerleri (1996) tarafindan
gerceklestirilen calismadan alinmustir. Tiirk¢e ifadeler icin Dalkili¢ (2012) tarafindan
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gerceklestirilen caligmadan yararlanilmistir. Arastirmada kullanilan davranigsal niyet

Olcegi Tablo 3.2.‘de sunulmustur.

Tablo 3.2. Arastirmada Kullanilan Davramgsal Niyet Olcegi

fadeler

Davranigsal | 1 Insanlara Gelibolu Tarihi Alan1 hakkinda olumlu seyler soylerim.
Niyet

Tavsiye isteyen kisilere Gelibolu Tarihi Alanin1 ziyaret i¢in Oneririm.

Cevremdeki insanlara Gelibolu Tarihi Alanina gelmeleri konusunda tegvik ederim.

E= N IO B )

Oniimiizdeki birkac yil igerisinde Gelibolu Tarihi Alanini tekrar ziyaret etmeyi
diisiiniiyorum.

Sikayet 5 | Gelibolu Tarihi Alaninda bir sorun yasarsam yasadigim sorunlari diger ziyaretgilerle
Niyeti paylasirim.

6 | Gelibolu Tarihi Alaninda bir sorun yasarsam yasadigim sorunlari hizmet aldigim
seyahat acentasi vb. araci kurumlarla paylasirim.

7 | Gelibolu Tarihi Alaninda bir sorun yasarsam yasadigim sorunlar1 Tarihi Alan
Bagkanligi ile paylagirim.

8 | Gelibolu Tarihi Alaninda bir sorun yasarsam yasadigim sorunlari sosyal medyada
paylasirim.

Anket formunun ii¢iincii boliimiinde, Gelibolu Tarihi Alami destinasyon kisiliklerini
olgmek igin Aaker'in (1997) gelistirdigi Marka Kisiligi Olcegi'nden faydalamlarak Hosany
ve digerleri (2006) tarafindan olusturulan Destinasyon Kisiligi ~ Olgegi'nden
yararlanilmigtir. Hosany ve digerleri (2006) Aaker'in (1997) olgeginde yer alan 42
ozellikten bazi kisilik 6zelliklerinin destinasyonlar i¢in uygun olmadigini ifade etmisler ve
bunlart 0Ol¢ekten ¢ikarmislardir. Geriye kalan 27 ifade ile destinasyon kisiligini
Olcmiislerdir. Hosany ve arkadaslarinin (2006) 27 kisilik 6zelliginin yer aldig1 Destinasyon
Kisiligi Olcegi bircok calismada kullanilarak destinasyon kisiligini 6lgmede giivenilir ve
gecerli bir olcek oldugu kabul edilmistir (Ekinci ve Hosany, 2006; Hosany ve digerleri,
2007; Ye, 2012; Li ve Kaplanidou, 2013; Baloglu ve digerleri, 2014; Bilim ve Bilim,
2014). Gelibolu Yarimadasini iyi bilen iki akademisyenden destinasyon kisiligi 6l¢egi i¢in
uzman goriisii destegi alinmis ve ilgili akademisyenlerin degerlendirmeleri sonrasinda
“batili ve hasin” kisilik ozellikleri ol¢ekten cikarilmistir. Anketin bu boliimiinde yerli
turistlerden Gelibolu Tarihi Alanin1 birer kisi olarak 25 kisilik Ozelligine gore

degerlendirmeleri istenmistir.
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Tablo 3.3. Arastirmada Kullamlan Kisilik Olgegi Anketi

fadeler

Samimiyet 1 Akl1 baginda

2 Aile Odakli

3 Samimi

4 Erdemli

5 Ozgiin

6 Neseli

7 Arkadasca

8 Cesur

9 Heyecanli

10 Canlh

11 Yaratici

12 Giincel
Yetkinlik 13 Bagimsiz

14 Giivenilir

15 Emniyetli

16 Zeki

17 Basarih

18 Kendinden Emin

19 Ust Siuf

20 Cekici

21 | lyi Goriiniimlii

22 Biiyiileyici
Sertlik 23 Miicadeleci

24 Erkeksi

25 Sert

Arastirma amact dogrultusunda hazirlanan anket formu online ortamda
cevaplanmaya uygun hale getirilmis ve arastirma verileri bu form aracilifiyla kolayda
ornekleme yontemi ile toplanmaya calisilmistir. Arastirma evreninin 100000°den fazla
olmasi durumunda Orneklem minimum Orneklem biiyiikliigii 384 olmas: gerekmektedir
(Altumisik ve digerleri, 2015: 142). Facebook’ta #gelibolu etiketiyle paylasim yapmis
olan 4153 Tirk turiste 01.04.2020-31.05.2020 tarihleri arasinda dogrudan Facebook
hesaplarina mesaj atilmis ve anketi doldurmalar1 istenmistir. Bu kisilerden 571’1 anketi

doldurmus ve dolayisiyla arastirma Orneklemi 571 Tiirk turistten olusmustur. Arastirma
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orneklemini olusturan 571 kisiden elde edilen veriler, sosyal bilimler i¢in gelistirilmis olan

SPSS 21 istatistik paket programui ile analiz edilmistir.
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3.7. Arastirmanin Bulgular1 Ve Tartisma

Calismanin bu boliimiinde belirlenen bolgenin destinasyon ozellikleri ile algilanan
destinasyon imaji ve destinasyon Kkisiliginin, yerli turistlerin davranigsal niyetleri
tizerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla yiiriitiilen arastirmanin veri analizleri ve

bulgulart yer almaktadir.

3.7.1. Sosyo-Demografik Ozellikler
Katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durumlart ve ziyaret sayisi,
ziyaret sekli ve birlikte ziyaret ettigi kisiler sorulmustur. Katilimeilarin sosyo-demografik

ozelliklerine ve belirtilen sorulara iliskin bulgular Tablo 3.4’te verilmistir.

Tablo 3.4. Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Sosyo-Demografik Degiskenler [ n { %0

Cinsiyet
Kadin 208 36,4
Erkek 363 63,6
Yas

18-24 yas 165 28,9
25-34 yas 165 28,9
35-44 yas 116 20,3
45-54 yas 84 14,7
55 ve iizeri yas 41 7,2
Egitim Durumu |
Ortadgretim 114 20,0
Onlisans 94 16,5
Lisans 269 47,1
Yiiksek Lisans 72 12,6
Doktora 22 3,9
Medeni Durum
Evli 295 51,7
Bekar 276 48,3
Ziyaret Sayist

1 kez 133 23,3

2 kez 80 14,0

3 kez 66 11,6
4 ve daha fazla kez olmasi 292 51,1
Ziyaret Sekli

Bireysel 427 74,8
Tur ile 144 25,2
Birlikte Ziyaret Ettigi Kigiler

Tek basima 40 7,0
Esimle 43 7,5
Arkadaglarimla 188 32,9
Ailemle 226 39,6
Gezi grubuyla 74 13,0
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Arastirma yapilan grubun yaklasik % 64’ erkeklerden ve yaklasik % 52’si evli
kisilerden olugsmaktadir. Yas dagilimlar ele alindiginda, 18-24 yas ve 25-34 yas araliginda
yer alanlar aym biiyilikliikte olup Orneklemin yaklasik % 58’ini olusturmaktadirlar.
Katilimcilarin % 47’si lisans mezunu ve % 20’si ortadgretim mezunudur. Katilimcilarin %
51’1 4 ve daha fazla kez Gelibolu’yu ziyaret etmis ve yaklasik % 23’1 de 1 kez Gelibolu’yu
ziyaret etmistir. Katilimcilarin yaklasik % 25’1 bir tura katilarak Gelibolu’yu ziyaret
ederken % 75’1 de bireysel olarak seyahat ettiklerini ifade etmislerdir. Katilimcilarin
yaklastk % 40’1 ailesiyle Gelibolu'nu ziyaret etmis ve % 33’Qi de arkadaslariyla

Gelibolu’yu ziyaret etmislerdir.

3.7.2. Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA) Bulgulan

Arastirmada faktor analizi yapilmadan Once Olceklerde yer alan maddelerin
Cronbach Alpha (o) degerlerine bakilarak, tamaminin a degerinin ,70’in iizerinde oldugu
goriilmiistiir. Ayrica verilerin normal dagilim sartlarina uygun olup olmadigi kontrol
edilmistir. ~ Verilerin normal dagilimini tespit etmek i¢in kolmogorov-smirnov testi
yapilmig ve testin sonucunda p<0,001 diizeyinde anlamli ¢ikmistir. Kolmogorov-smirnov
testidisinda Likert tipi 6l¢eklerde verilerin normal dagilimi ¢arpiklik-basiklik katsayilar ile
degerlendirilebilmektedir (Biiytikoztiirk, 2002: 480). Carpiklik-basiklik katsayilarinin -1
ile +1 degerleri arasinda olmasi durumunda verilerin normal dagildig1 kabul edilir (Huck,
2012). Arastirmada yer alan maddelerin tamami -1 ile +1 degerleri arasinda yer aldigi icin

verilerin normal dagilim gosterdigi kabul edilmistir.

Faktor analizinin uygunlugunu gosteren, Orneklem yeterlilik testi olan Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) testi yapilmistir. Genellikle AFA i¢cin KMO alt degeri 0,70 olarak
kabul edilmektedir (Altunisik vd., 2015). Faktor analizine uygunluk i¢in Bartlett Kiiresellik
Testinin kontrol edilmeli gerekir (Yashoglu, 2017). AFA yapilabilmesi icin Bartlett
Kiiresellik Testi sonucunun p<0,05 diizeyinde anlamli olmasi sarti1 aranmaktadir

(Akkoyunlu ve digerleri, 2010).

Olgek gecerliliginin  test edilmesinde kullanilan farkli  gecerlilik testleri
bulunmaktadir. Bunlar yiizey gecerliligi, kapsam gecerliligi, igerik gecerliligi ve yapisal
gecerliliktir. Yiizeysel gecerliligi ayn1 zamanda goriiniim gecerliligi olarak adlandirilmakta
ve Olgme aracinin neyi Olgtiigii ile degil, neyi Olciiyor goriindiigii ile ilgilidir. Kapsam

gecerliligi Olgme aract maddelerinin Olciilmesi istenen konuyu Olgme derecesini
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gosterirken, icerik gecerliligi anketin Olctilmek istenen konuyu oOlgebilecek sorularin
ankette ne derece yer aldigini ifade etmektedir (Karagoz, 2017: 31). Bu gecerlilikler icin
alaninda uzman kisilerden goriis alinmas1 Onerilmektedir. Yapisal gecerlilik ise, Ol¢egin
kavramsal yapisini gosterir ve bahsi gegen tiim gecerlilik tiirlerini kapsar. Yapisal
gecerliligin test edilmesinde en cok tercih edilen analizlerden birisi faktor analizidir

(Angoff, 1988).

Algilanan destinasyon imaj1 6lcegine ait KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi sonuglari
Tablo 3.5’te verilmistir. KMO degerinin 0,891 oldugu ve Bartlett testine gore yaklasik ki
kare (y2) degerinin 3905,322 ve anlamlilik diizeyinin p<0,001 oldugu goriilmektedir. Bu

sonuclar 6lcegin agiklayici faktor analizine (AFA) uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.5. Destinasyon imajina Iliskin AFA Analizi

Maddeler Faktor | Faktor | OVY Faktorler
1 2
. Gelibolu Tarihi Alan ziyaret etmek igin ,831 Oz Deger: 3,684
DI2 .y . ,932
manevi bir yerdir. : Varyans: % 36,838
Dil G.ehboh% :Far1h1 Alam manevi duygulara 918 ,879 Ortalama: 4,63
hitap ettigi i¢in ziyaret edilir. o
Di4 | Gelibolu Tarihi Alani heyecan vericidir. 885 831 Gitvenirlik: ,925
DIi3 thbolu T.ar.1h1 Alani rahatlatici bir 743 ,682
ziyaret yeridir.
BiS Gelibolu Tarlhl Alani lezzetli yerel 852 7126 )
yemeklere sahip. : _ Oz Deger: 3,284
Bi7 F}fallbolu Tarlhl Alanm turizm faaliyetleri 812 ,680 Varyans: % 32,843
icin yeterli altyapiya sahip.
- Gelibolu Tarihi Alam doga etkinlikleri 532 Ortalama: 3,93
BI6 - ,678 L
yapmak i¢in uygun. Giivenirlik: ,854
Bill Geh.bo!u Tarihi Alan1 genel olarak 670 ,644
temizdir.
Bil0 Gellbolu T?:ll'lhl Alan1 bozulmamus bir 611 ,564
dogaya sahip.
Bil2 Gelibolu Tarihi Alanindaki yerel halk 607 ,529
cana yakindir.

Aciklanan toplam varyans: % 69,680; Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi: 0,891; Barlett’in
Kiiresellik Testi: x* : 3905,322 s.d.:45, p<.001Varimax rotasyonlu temel bilesenler analizi. OVY: Ortak
varyans ylikii

Faktor analizi sonucuna gore ii¢ maddenin (BI3, Bi4, BIi9) binisik madde
olmasindan dolay1 sirasiyla faktor analizinden ¢ikarilmistir. Ayrica dlgekteki iki maddenin
(BI8, BIl) faktoér vyiikiiniin ve bir maddenin de (BI2) ortak varyans yiikiiniin
(communalities) 0,50’nin altinda bir degere sahip olmasi sebebiyle AFA analizinden
cikarilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda iki boyutlu bir yap: ortaya ¢ikmistir. Bu iki
boyutun toplam ag¢iklanan varyansi % 69,680 olarak tespit edilmistir.
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Birinci boyut dlcegi % 38,838 diizeyinde aciklamaktadir. Bu boyutun altinda yer
alan maddelerin tamami duygusal imaj unsurlar1 oldugu icin bu boyuta “duygusal imaj”
boyutu adi verilmistir. Turistlerin bu boyuta katilim diizeyi 4,63 olarak tespit edilmistir.

Ikinci boyutta yer alan alt1 ifadenin hepsi bilissel imaj unsurlarindan olustugu icin
bu boyuta “biligsel imaj” boyutu adi verilmistir. Bu boyutun 6lgegi aciklama diizeyi %

32,843 diizeyindedir. Bu boyuta katilim diizeyi ise 3,93 olarak tespit edilmistir.

Destinasyon Kkisiligine iliskin yapilan AFA analizi sonuclar1 alttaki tabloda
verilmistir. Tablo 3.6’da algilanan destinasyon kisiligi Olcegine ait KMO ve Bartlett
Kiiresellik Testi sonuglar1 verilmistir. KMO degerinin 0,955 oldugu ve Bartlett testine gore
yaklasik ki kare (y2) degerinin 10619,904 ve anlamlilik diizeyinin p<0,001 oldugu
goriilmektedir. Bu sonuglar 6lcegin agiklayici faktor analizine (AFA) uygun oldugunu

gostermektedir.

Tablo 3.6. Destinasyon Kisiligine iliskin AFA Analizi

Maddeler Faktor 1 |Faktor 2 |Faktor3 | OVY | FAKTORLER
K3 Samimi 832 850 | Samimiyet
. 805 Oz Deger: 5,873
K4 ].E.rdemh 814 Varyans: % 34,547
K5 Ozgiin ,789 779 | Ortalama: 442
K2 Aile Odakl 786 765 | Giivenirlik: ,956
K1 Akl baginda 785 197
K7 Arkadasca 746 719
K8 Cesur ,733 , 768
K10 Canlt , 7123 ,687
K15 Emniyetli ,855 ,899 | Yetkinlik
K14 Giivenilir 845 ,884 | Oz Deger: 5,064
K17 Basarili 830 .884 Varyans: % 29,791
< [Kendhinilen B 801 866 gftala’??‘k ‘_"39158
K19 Ust Sinif 756 782 tivenirlik: ,
K13 Bagimsiz 7153 712
Sertlik
K25 Sert ,887 ,893 Oz Deger: 2,721
K24 Erkeksi ,885 ,868 | Varyans: % 16,003
. Ortalama: 4,20
K23 Miicadeleci 6541698 | Girvenirlik: ,877
Aciklanan toplam varyans: % 80,341; Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi: 0,955; Barlett’in
Kiiresellik Testi: x*: 10619,904 s.d.:136, p<.001 Varimax rotasyonlu temel bilesenler analizi. OVY: Ortak
varyans yiikii
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Faktor analizi sonucuna gore dort maddenin (K6, K11, K22) binisik madde
olmasindan dolay1 sirasiyla faktor analizinden ¢ikarilmigtir. Ayrica 6l¢ekteki iki maddenin
(K9, K21) faktor yiikiiniin ve 3 maddenin de (K12, K16, K20) ortak varyans yiikiiniin
(communalities) 0,50’nin altinda bir degere sahip olmasi sebebiyle AFA analizinden
cikarilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda ii¢ boyutlu bir yapr1 ortaya ¢ikmustir. Bu ii¢

boyutun toplam ag¢iklanan varyanst % 80,341 olarak tespit edilmistir.

Birinci boyut 6lcegi % 34,547 diizeyinde agiklamaktadir. Bu boyutun altinda yer
alan maddelerin cogunlugu orijinal 6lgekte samimiyet boyutu altinda yer aldigi i¢in bu
boyuta “samimiyet” boyutu adi verilmistir. Turistlerin bu boyuta katihim diizeyi 4,42

olarak tespit edilmistir.

Ikinci boyutta yer alan alti maddenin cogunlugu orijinal olgekte yetkinlik
boyutunda yer aldig1 i¢in bu boyuta “yetkinlik” boyutu adi1 verilmistir. Bu boyutun 6lcegi
aciklama diizeyi % 29,791 diizeyindedir. Bu boyuta katilim diizeyi ise 4,31 olarak tespit

edilmistir.

Uciincii boyut dl¢egi % 16,003 diizeyinde aciklamaktadir. Bu boyutun altinda yer
alan maddelerin hepsi orijinal Olcekte sertlik boyutu altinda yer aldigi i¢in bu boyuta
“sertlik” boyutu adi verilmistir. Turistlerin bu boyuta katilim diizeyi 4,20 olarak tespit

edilmistir.

Davranissal niyetler dlgegine ait KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi sonuglar1 Tablo
3.7°de verilmistir. KMO degerinin 0,850 oldugu ve Bartlett testine gore yaklasik ki kare
(x2) degerinin 3343,441 ve anlamlilik diizeyinin p<0,001 oldugu goriilmektedir. Bu
sonucglar Olcegin agiklayici faktor analizine (AFA) uygun oldugunu gostermektedir.
Yapilan faktor analizi sonucunda ortaya iki boyut ortaya ¢ikmistir. Bu iki boyutun toplam

aciklanan varyansi1 % 74,212’dir.

Birinci boyut dort maddeden olusmaktadir. Bu boyutta yer alan maddeler tekrar
ziyaret ve olumlu duyurumlarla ilgili oldugu icin ‘“davramigsal niyet” olarak
isimlendirilmistir. Olgegi aciklama diizeyi % 47,404 olarak tespit edilmistir. Turistlerin bu

boyuta katilma diizeyleri 4,64 seviyesindedir.

Ikinci boyut da dort maddeden olusmaktadir. Bu boyutta yer alan maddeler

olumsuzluk yasanmas1 durumundaki turist davranislari ile ilgili oldugu i¢in “sikayet niyeti”
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olarak isimlendirilmistir. Olgegi aciklama diizeyi % 26,807 olarak tespit edilmistir.

Turistlerin bu boyuta katilma diizeyleri 4,02 seviyesindedir.

Tablo 3.7. Davramssal Niyetlere iliskin AFA Analizi

kurumlarla paylasirim.

Maddeler Faktor 1 | Faktor 2 | OVY Faktorler
DN | Tavsiye isteyen kisilere Gelibolu ,909 Oz Deger: 3,792
) hi A . L ,942

Tarihi Alanini ziyaret icin dneririm Varyans: %
Cevremdeki insanlara Gelibolu Tarihi ,892 47.404
DN Alanina gelmeleri konusunda tesvik 933 '
3 . & $ ? Ortalama: 4,64
ederim. T
DN | insanlara Gelibolu Tarihi Alani 878 Givenirlik: ,949
I 924
1 hakkinda olumlu seyler séylerim.
DN Oniimiizdeki birkag y1l icerisinde 764
4 Gelibolu Tarihi Alanin1 tekrar ziyaret ,853
etmeyi diisiiniiyorum.
DN Gelibolu Tarihi Alaninda bir sorun , 738 Oz Deger: 2,145
3 yasarsam yasadigim sorunlar1 sosyal ,839 Varyans: %
medyada paylasirim. 26.807
DN Gelibolu Tarihi élamnda bir SOTD ,627 Ortalama: 4,02
5 yasarsam yasadigim sorunlar1 diger ,760 o
ziyaretgilerle paylasirim. Giivenirlik: ;719
Gelibolu Tarihi Alaninda bir sorun ,534
DN - o
7 yasarsam yasadigim sorunlar1 Tarihi ,626
Alan Bagkanlig1 ile paylagirim.
Gelibolu Tarihi Alaninda bir sorun ,596
DN yagarsam yasadigim sorunlari hizmet
- ,609
6 aldigim seyahat acentasi vb. araci

Aciklanan toplam varyans: % 74,212; Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi: 0,850; Barlett’in
Kiiresellik Testi: x> : 3343,441 s.d.:28, p<.001Varimax rotasyonlu temel bilesenler analizi. OVY: Ortak
varyans ylikii

3.7.3. AFA Analizinden Sonra Olceklerin Giivenilirlik Analizleri ve Olceklerde
Yer Alan ifadelerin Aritmetik Ortalama Degerleri

Giivenirlik, ‘‘bir 6lgme araciyla ayn1 kosullarda tekrarlanan ol¢iimlerde elde edilen

Olciim degerlerinin kararliliginin bir gostergesidir’” (Ercan ve Kan, 2004). Baska bir

ifadeyle giivenirlik Ol¢iilmek istenen oOzelligin ne derece dogru oOl¢iildiigiinii ve

istikrarhihigini  gostermektedir (Cakmur, 2012). I¢ tutarhlik 6lgiimii icin en yaygm

kullanilan yontem Cronbach Alpha degeridir. Bu degerin en az 0,70 olmas1 kabul

edilmektedir (Rybina vd, 2010; Altumisik vd., 2015). Alpha degerinin 0,60 ile 0,80

arasinda olmasi iyi derecede; 0,80 ile 1,00 arasinda olmasi ise yiiksek derecede giivenilir

oldugunu belirtmektedir (Kozak, 2017).
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Tablo 3.8’de destinasyon imaj1 dlgegine iliskin Cronbach Alpha degerleri, aritmetik
ortalamalar1 ve standart sapma degerleri yer almaktadir. Olgegin genel giivenilirligi (o)
,897 diizeyindedir. Destinasyon imaji Olceginde yer alan her bir maddenin olc¢ekten
cikarilmasi sonucunda o degeri iizerinde 6nemli diizeyde olumlu ya da olumsuz herhangi
bir degisim yasanmamistir. AFA sonucunda ortaya c¢ikan boyutlarin o degerleri
incelendiginde, duygusal imaj boyutunun o degeri ,925 ve biligsel imaj boyutunun o degeri
,854 olarak tespit edilmistir. Bu sonuclara gore Gelibolu’ya yonelik algilanan destinasyon
imaj1 6lceginin yiiksek derecede yeterince giivenilir oldugu soylenebilir. Destinasyon imaji
Olcegine ait ifadelerin toplam aritmetik ortalama degerinin 4,21 oldugu tespit edilmistir.
Duygusal imaj boyutu boyutu (X=4,63) ortalamasi en yiiksek boyut olmustur. Bilissel imaj

boyutu 3,93 seviyesinde tespit edilmistir.

Tablo 3.8. Destinasyon imajina Iliskin Olcegin Giivenilirligi ve Ifadelere Ait Aritmetik

Ortalamalar
I.S. [CA. |MS. X S.S.
N) (@ |(e)
| Destinasyon imaji 10 |,897 4,21
DOB1 Duygusal imaj 4 ,925 4,63
D2 Gelibolu Tarihi Alan1 ziyaret etmek i¢in manevi bir yerdir. 74 6 ,845 ,885
Dil Ge.h.bolu Tarihi Alan1 manevi duygulara hitap ettigi i¢in ziyaret 4, 870 885
edilir. 66
Di4 Gelibolu Tarihi Alan1 heyecan vericidir. 645’ ,845 ,885
Di3 Gelibolu Tarihi Alani rahatlatic1 bir ziyaret yeridir. :8’ ,990 ,883
Biligsel imaj ‘ 6 ,854 3,93
Bi5 Gelibolu Tarihi Alam lezzetli yerel yemeklere sahip. 534; 1,263 ,895
Bi7 Gelibolu Tarihi Alan turizm faaliyetleri icin yeterli altyapiya sahip. 73é 1,221 ,889
Bi6 Gelibolu Tarihi Alanm1 doga etkinlikleri yapmak i¢in uygun. : 1’ 1,189 ,890
Bil1 Gelibolu Tarihi Alam genel olarak temizdir. ; 6’ 1,049 ,881
Bi10 Gelibolu Tarihi Alani1 bozulmamis bir dogaya sahip. (?é 1,089 ,885
Bi12 Gelibolu Tarihi Alanindaki yerel halk cana yakindir. S 5’ 1,128 ,887
I. S: ifade Sayist / C.A.: Cronbach Alpha Degeri /  M.S.: Madde Silindiginde Cronbach Alpha
Degeri Yamt kategorileri: 1:Hic etkisi yok ...... 2 i, 3., 4...... 5:Kesinlikle etkilidir

Destinasyon kisiligi 0lcegine iliskin Cronbach Alpha degerleri, aritmetik
ortalamalar1 ve standart sapma degerleri Tablo 3.9°da yer almaktadir. Olcegin genel
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gitvenilirligi (o) ,960 diizeyindedir. Destinasyon Kkisiligi Olceginde yer alan her bir
maddenin 6lcekten ¢ikarilmasi sonucunda o degeri iizerinde 6nemli diizeyde olumlu ya da
olumsuz herhangi bir degisim yasanmamistir. AFA sonucunda ortaya ¢ikan boyutlarin o
degerleri incelendiginde; samimiyet boyutunun a degeri ,956, yetkinlik boyutunun o degeri
958 ve sertlik boyutunun o degeri ,877 olarak tespit edilmistir. Bu sonuglara gore
Gelibolu’ya yonelik algilanan destinasyon kisiligi Ol¢eginin yeterince giivenilir oldugu
sOylenebilir. Destinasyon kisiligi 0lcegine ait ifadelerin toplam aritmetik ortalama
degerinin 4,34 oldugu tespit edilmistir. Samimiyet boyutu boyutu (X=4,63) ortalamas1 en
yiiksek boyut olmustur. Yetkinlik boyutunun aritmetik ortalamasi 4,31 ve sertlik

boyutunun ise 4,20 seviyesinde tespit edilmistir.

Tablo 3.9. Destinasyon Kisiligine liskin Olcegin Giivenilirligi ve Ifadelere Ait Aritmetik

Ortalamalar
I.S. C.A. |MS. X S.S.
N) (@) (o)
| Destinasyon Kisiligi 17 ,960 4,34
Samimiyet 8 956 4,42
K1 Akl basinda 949 | 4,34 ,990
K2 Aile Odakli 950 | 4,39 ,999
K3 Samimi 94T 1 445 | 980
K4 Erdemli 949 1 451 961
K5 Ozgiin 950 | 448 ,948
K7 Arkadasca 952 1 428 | 1,060
K8 Cesur 950 1 453 | 956
Yetkinlik | 6 | 958 4,31
K13 Bagimsiz 961 | 419 1,115
K14 Giivenilir ,947 441 ,953
K15 Emniyetli 946 | 4,38 ,958
K17 Basarili ,946 4,36 ,987
K18 Kendinden Emin ,947 4,33 ,997
K19 Ust Sinif ,955 4,16 1,079
Sertlik [ 3 | 877 4,20
K23 Miicadeleci 906 | 4,45 1,034
K24 Erkeksi 791 | 4,06 1,312
K25 Sert , 749 4,08 1,301
I. S:ifade Sayis1  / C.A.: Cronbach AlphaDegeri / M.S.: Madde Silindiginde Cronbach Alpha Degeri
Yanit kategorileri: 1:Hic etkisi yok ...... 2.iinnn. 3....... 4...... 5:Kesinlikle etkilidir

Davranmigsal niyetler ©Olcegine iliskin Cronbach Alpha degerleri, aritmetik

ortalamalar1 ve standart sapma degerleri Tablo 3.10’da yer almaktadir. Olgegin genel
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giivenilirligi (o) ,863 diizeyindedir. Davranigsal niyetler Olceginde yer alan her bir
maddenin 6lcekten ¢ikarilmasi sonucunda o degeri iizerinde 6nemli diizeyde olumlu ya da
olumsuz herhangi bir degisim yasanmamistir. AFA sonucunda ortaya ¢ikan boyutlarin o
degerleri incelendiginde; davranissal niyet boyutunun o degeri ,949 ve sikayet niyeti
boyutunun a degeri ,719 olarak tespit edilmistir. Bu sonuglara gore Gelibolu’ya yonelik
davranigsal niyetler 6lceginin yeterince giivenilir oldugu sdylenebilir. Davranigsal niyetler
Olcegine ait ifadelerin toplam aritmetik ortalama degerinin 4,33 oldugu tespit edilmistir.
Davranisgsal niyet boyutunun aritmetik ortalamasi 4,64 ve sikayet niyeti boyutunun ise 4,02

seviyesinde tespit edilmistir.

Tablo 3.10. Davranigsal Niyetlere iliskin Olcegin Giivenilirligi ve Ifadelere Ait Aritmetik

Ortalamalar
I.S. [CA. M.S. X S.S.
N) (@) (o)
| Davramgsal Niyetler 8 ,363 4,33
DOB1 Davramigsal Niyet 4 ,949 4,64
DN2 Tavsiye isteyen kisilere Gelibolu Tarihi Alanini ziyaret i¢in oneririm. 4,69 ,839 ,796
DN3 (;evremdek'l insanlara Gelibolu Tarihi Alanina gelmeleri konusunda 4,66 864 796
tesvik ederim.
DNI1 Insanlara Gelibolu Tarihi Alani hakkinda olumlu seyler soylerim. 4,63 ,886 , 795
DN4 Oniim.ijzge{ﬂ Plrkag yil icerisinde Gelibolu Tarihi Alanini tekrar ziyaret 4.56 082 796
etmeyi diisiiniiyorum.
Sikayet Niyeti | 4 | 719 4,02
DNS Gelibolu Tarihi Alaninda bir sorun yasarsam yasadigim sorunlar1 sosyal 338 |1.585 873
medyada paylasirim.
DN5 Cfehboh'l Tarihi Alaninda bir sorun yasarsam yasadigim sorunlar1 diger 414 |1.184 809
ziyaret¢ilerle paylagirim.
DN7 Gelibolu Tarlh} Alamnda bir sorun yasarsam yasadigim sorunlar1 Tarihi 418 [1.202 805
Alan Bagkanlig ile paylasirim
DN6 Geh]aolu Tarihi Alaninda bir sorun yagsarsam yasadigim sorunlar1 hizmet 436 |1.068 797
aldigim seyahat acentasi vb. araci kurumlarla paylagirim.

I. S: ifade Sayist / C.A.: Cronbach Alpha Degeri /  M.S.: Madde Silindiginde Cronbach Alpha Degeri
Yanit kategorileri: 1:Hic etkisi yok ...... 2. 3....... 4...... 5:Kesinlikle etkilidir

3.7.4. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Arastirmada destinasyon Kkisiliginin davranigsal niyete, destinasyon imajinin
davranigsal niyete ve destinasyon imajinin destinasyon kisiligine etkisinin incelenmesinde
parametrik testlerden olan c¢ok degiskenli regresyon analizi kullanilmistir. Coklu
regresyon, diger bir deyisle, cok degiskenli regresyon analizi, ikiden fazla bagimsiz

degiskenin bagimli degiskendeki degisiminin ne kadarinin bagimsiz degiskenlerce
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aciklanabildiginin anlagilmasina yardimci olmaktadir. iki degiskenli regresyon modelinde
r2, bagimh degiskendeki degiskenligin, bagimsiz degisken ile a¢iklanan oranini verirken;
ikiden ¢ok degiskenli regresyon modelinde R?, bagimli degiskendeki degisimin bagimsiz
degiskenlerce topluca aciklanabilen oranmi vermektedir. R? Kkatsayisi, regresyon
dogrusunun verilere ne kadar uyum sagladigint ve toplam degisimin yiizde kaginin
regresyonla belirlenebilecegini gostermektedir. Kisacasi, modelin tahmin giiciinii
belirlemektedir. Coklu regresyon modellerinde R? belirlilik katsayisi, O ile 1 arasinda
degismekte ve 1’e yaklastikca bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni aciklama oraninin
artigim gostermektedir (0 < R?< 1). Cok degiskenli regresyon analizinde elde edilen diger
deger, coklu korelasyon katsayisi, yani R degeridir. Coklu korelasyon katsayisi, bagimli
degisken ile biitiin bagimsiz degiskenler ile arasindaki iliskinin derecesini vermektedir

(Karagoz, 2017: 369).

Destinasyon kisiligi boyutlarinin davranigsal niyetler iizerindeki etkisini 6l¢mek
icin yapilan regresyon analizi sonuclart Tablo 3.14’te verilmistir. Tablo 3.11°de
destinasyon imajinin destinasyon kisiliginin samimiyet boyutu iizerindeki etkisine yonelik

regresyon analizi sonucu yer almaktadir.

Tablo 3.11. Destinasyon imajinin Destinasyon Kisiligi (Samimiyet) Uzerindeki Etkisi

DI DK(Samimiyet) | B Std. p T P R/R* [F P
Sabit 158 1,274 203 827/ ,684

Duygusal imaj ,601 ,608 20,944 ,000”™* | Diizeltilmis 613,877 ’0(10
Bilissel imaj ,305 ,308 10,600 ,000™" R?,683
*p<0.05, *¥*p<0.01, ***p< 0.001 / ortalamakareler regression-residual: 148,885 — 0,243 / df: 2 — 568

Bagimli degisken (DK-Samimiyet) ve tahmin degiskenleri (destinasyon imaji
boyutlar1) i¢in kurulan ¢oklu regresyon modeli istatistiksel olarak anlamlidir (F (2;568) =
613,877 p<0,001). Destinasyon imajinin samimiyet boyutu iizerindeki degisimin yaklasik
% 69unu  aciklamaktadir. Duygusal imaj boyutunun (Bpi=0,608; tpiH=20,944;
pmi<0,001) ve bilissel imaj boyutunun (Bri<0,308; t®i)H=10,600; p®i)<0,001) samimiyet

boyutu iizerinde istatistiksel acidan anlamli ve olumlu bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Destinasyon imajinin destinasyon kisiliginin yetkinlik boyutu iizerindeki etkisine
yonelik regresyon analizi sonucu Tablo 3.12°de yer almaktadir. Bagimh degisken (DK-
Yetkinlik) ve tahmin degiskenleri (destinasyon imaji boyutlar1) i¢in kurulan c¢oklu

regresyon modeli istatistiksel olarak anlamlidir (F (2;568) = 306,946 p<0,001). Destinasyon
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imajinin yetkinlik boyutu iizerindeki degisimin yaklasik % 52’sini agiklamaktadir.
Duygusal imaj boyutunun (Boi=0,501; toin=13,989; poi<0,001) ve biligsel imaj
boyutunun (B®i=0,303; t®iH=8,451; p®iH<0,001) yetkinlik boyutu iizerinde istatistiksel

acidan anlamli ve olumlu bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.12. Destinasyon Imajinin Destinasyon Kisiligi (Yetkinlik) Uzerindeki Etkisi

Di=»DK(Yetkinlik) B Std. p T p R/R? F P
Sabit ,395 2,446 ,015™ ,721/,519

Duygusal imaj 576 | ,501 13,989 | ,000™"* Diizeltilmis (306,946 | ,000™
Bilissel imaj 317 ,303 8,451 ,000™" R?,518
*p<0.05, **p<0.01, ***p< 0.001 / ortalamakareler regression-residual: 126,597 — 0,412 / df: 2 — 568

Destinasyon imajinin destinasyon kisiliginin sertlik boyutu iizerindeki etkisine
yonelik regresyon analizi sonucu Tablo 3.13’te yer almaktadir. Bagimli degisken (DK-
Yetkinlik) ve tahmin degiskenleri (destinasyon imaji boyutlar1) i¢in kurulan coklu
regresyon modeli istatistiksel olarak anlamlidir (F p2;568) = 133,098 p<0,001). Destinasyon
imajmin sertlik boyutu iizerindeki degisimin yaklasik % 32’sini a¢iklamaktadir. Duygusal
imaj boyutunun (Boi=0,433; toi=10,146; pmoiH<0,001) ve biligsel imaj boyutunun
(Bi=0,190; tBi=4,459; psi<0,001) yetkinlik boyutu iizerinde istatistiksel a¢idan anlamli
ve olumlu bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Regresyon analizi sonucunda, destinasyon
imajimin algilanan destinasyon kisiligi boyutlar: iizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi

oldugu icin H3 hipotezi desteklenmistir.

Tablo 3.13. Destinasyon imajinin Destinasyon Kisiligi (Sertlik) Uzerindeki Etkisi

Di9>DK(Sertlik) | B Std.B |t p R/R? F p

Sabit ] : ,548 2,413 ,016*** ,565 / ’319

Duygusal Imaj ,589 ,433 10,146 | ,000 Diizeltilmis | 133,098 ,0007
Bilissel imaj) 236 190 | 4459 | ,000" R2 317

*p<0.05, *¥*p<0.01, ***p< 0.001 / ortalamakareler regression-residual: 108,977 — 0,819/ df: 2 — 568

Destinasyon kisiliginin davramigsal niyetler 6lceginin “davranigsal niyet” boyutu
tizerindeki etkisine yonelik regresyon analizi sonucu Tablo 3.14’te yer almaktadir. Bagimh
degisken (davranigsal niyet) ve tahmin degiskenleri (destinasyon kisiligi boyutlari) icin
kurulan ¢oklu regresyon modeli istatistiksel olarak anlamlhidir (F (3;567) = 339,822 p<0,001).
Destinasyon kisiliginin davranigsal niyet boyutu iizerindeki degisimin yaklasik % 64’{inii

aciklamaktadir. Samimiyet boyutunun (Be)<0,501; t=12,371; p<0,001), Yetkinlik
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boyutunun (By)=0,280; ty=7,046; py<0,001) ve Sertlik boyutunun (B(se)=0,098;
tse)=3,010; pe<0,01) davranigsal niyet boyutu iizerinde istatistiksel agidan anlamli ve

olumlu bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Destinasyon kisiliginin, davramssal niyetlerin tahmin edilmesinde bir onciil oldugunu
ileri siiriilmektedir (Hosany ve digerleri, 2006;2007). Bu konuda yapilan diger calismalar da
destinasyon kisiliginin davranmgsal niyet {izerinde olumlu yo6nde etkisinin oldugunu
bildirmektedir.(Usakli ve Baloglu, 2011; Chen ve Phou, 2013; Papadimitruou ve digerleri,
2015; Cizel ve Ajanovic, 2016; Chi ve digerleri, 2018). Fakat literatiirde destinasyon kisiligi
ile davramgsal niyet arasinda herhangi bir iliskinin olmadigim bildiren caligmalar da
mevcuttur. Bu calismada ulasilan sonuclardan biri olan destinasyon kisiligi ile davranigsal
niyet arasindaki olumlu yondeki iliski daha once iliskinin varligindan s6z eden calismalari
destekler niteliktedir ve destinasyon kisiliginin davranigsal niyetin tahmin edilmesinde onemli

bir degisken oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.14. Destinasyon Kisiliginin Davranigsal Niyet Boyutu Uzerindeki Etkisi

DK->DN(D_Niyet | B Std. B t P R/R®2 |F P

)

Sabit 1,132 - 10,112 016"

Samimiyet 478 ,501 12,371 ,000™" ,802 /,643

Yetkinlik 252 280 7,046 000" | Diizeltilmis | 339,822 | ,000"**
R2 641

Sertlik 074 1098 3,010 ,003

*p<0.05, *¥*p<0.01, ***p< 0.001 / ortalamakareler regression-residual: 84,782 — 0,249/ df: 3 — 567

Destinasyon Kkisiliginin davranigsal niyetler Olgeginin “sikayet niyeti” boyutu
tizerindeki etkisine yonelik regresyon analizi sonucu Tablo 3.15’te yer almaktadir. Bagimli
degisken (sikayet niyeti) ve tahmin degiskenleri (destinasyon kisiligi boyutlar1) i¢in
kurulan coklu regresyon modeli istatistiksel olarak anlamlidir (F (3;567) = 54,565p<0,001).
Destinasyon kisiliginin sikayet niyeti boyutu iizerindeki degisimin yaklasik % 22’sini
aciklamaktadir. Samimiyet boyutunun (B)-0,389; t=12,371; p<0,001) sikayet niyeti
tizerinde olumlu bir etkisi bulunurken; yetkinlik boyutunun (By)=0,032; ty)=0,540;
Py»=0,589) ve sertlik boyutunun (Bse)=0,088; tsey=1,846; psey=0,065) sikayet niyeti boyutu
tizerinde istatistiksel agidan anlamli ve olumlu bir etkisi olmadig1 sonucu ortaya ¢ikmistir.
Bu sonuglar dogrultusunda alt boyutlar dikkate alindiginda H; Hipotezi (4/6)

desteklenmistir.
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Tablo 3.15. Destinasyon Kisiliginin Sikayet Niyeti Uzerindeki Etkisi

DK>DN(S_Niyet) | B Std. p t P R/R? |F p
Sabit 1,718 9,251 ,000°

Samimiyet 418 ,389 6,525 ,000™" A73 1,224

Yetkinlik ,032 ,032 ,540 ,589 Diizeltilmis |54,565 000"
R?,220

Sertlik ,076 ,088 1,846 ,065

*p<0.05, **p<0.01, ***p< 0.001 / ortalamakareler regression-residual: 37,478 — 0,687 / df: 3 — 567

Gelibolu Tarihi Alani’nin tercih edilme sebebini belirleyen destinasyon ozellikleri
ile algilanan destinasyon Kkisiliginin belirlenmesinin ardindan bu iki degisken ile
davranigsal niyetler arasindaki iliskiler incelenmistir. Davranigsal niyet tekrar ziyaret etme
ve sikayet niyeti olmak iizere iki boyut olarak ortaya ¢ikmistir. Destinasyon 6zelliklerinin
tekrar ziyaret etme ve sikayet etme niyeti boyutlar: iizerinde etkisi olmadigi, Gelibolu
Tarihi Alani’nin algilanan destinasyon kisiliginin ise bu boyutlar iizerinde olumlu ve
anlaml1 bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu sonucu destekleyen calismalar yapilmigtir.
Usakli ve Baloglu (2011), Papadimitriou ve digerleri, (2013), Baloglu ve digerleri, (2014),
Hultman ve digerleri, (2015) ve Umur ve Eren (2016) caligmalarinda destinasyon
kisiliginin tavsiye etme ve tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde etkisi oldugunu ortaya
koymuslardir. Xie ve Lee (2013) ise caligmalarinda destinasyon kisiliginin sadece tavsiye

etme niyeti iizerinde pozitif bir etkisinin oldugu sonucuna ulagsmislardir.

Destinasyon imajinin davramigsal niyetler 6l¢eginin “davranigsal niyet” boyutu
tizerindeki etkisine yonelik regresyon analizi sonucu Tablo 3.16’da yer almaktadir.
Bagimli degisken (Davranigsal niyet boyutu) ve tahmin degiskenleri (destinasyon imaji
boyutlar1) icin kurulan ¢oklu regresyon modeli istatistiksel olarak anlamlidir (F 2;568) =
926,593 p<0,001). Destinasyon imajinin davranigsal niyet boyutu iizerindeki degisimin
yaklasik % 76’sim1 agiklamaktadir. Duygusal imaj boyutunun (Bpi=0,807; tpi=32,246;
poi<0,001) ve biligsel imaj boyutunun (Bi=0,109; tsi=4,355; psi<0,001) davranigsal
niyet boyutu iizerinde istatistiksel acidan anlamli ve olumlu bir etkisi oldugu tespit

edilmistir.

Tablo 3.16. Destinasyon imajinin Davranissal Niyet Uzerindeki Etkisi

DK=>DN(D_Niyet) B Std. g T | R/R? F P
Duygusal Imaj ,836 ,807 32,246 ,000 ' Dﬁzeltilmis 926,593 ,000***
Biligsel imaj ,103 ,109 4,355 0007 | R® 765

*p<0.05, **p<0.01, ***p< 0.001 / ortalamakareler regression-residual: 151,476 — 0,163 / df: 2 — 568
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Destinasyon imajinin davranigsal niyetler Olgeginin ‘“‘sikayet niyeti” boyutu
iizerindeki etkisine yonelik regresyon analizi sonucu Tablo 3.17°de yer almaktadir.
Bagimli degisken (sikayet niyeti boyutu) ve tahmin degiskenleri (destinasyon imajt
boyutlar1) icin kurulan ¢oklu regresyon modeli istatistiksel olarak anlamlidir (F [2:568) =
110,217 p<0,001). Destinasyon imajinin davranigsal niyet boyutu iizerindeki degisimin
yaklasik % 28’ini aciklamaktadir. Duygusal imaj boyutunun (Bpi<0,131; tmi=2,992;
po»<0,001) ve bilissel imaj boyutunun (Bsi=0,441; tei=10,067; psi<0,001) sikayet niyeti
boyutu iizerinde istatistiksel acidan anlamli ve olumlu bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu

sonuclar dogrultusunda H> Hipotezi desteklenmistir.

Tablo 3.17. Destinasyon Imajinin  Sikayet Niyeti Uzerindeki Etkisi

DK>DN(S_Niyet) | B Std. p T P R/R® | F P

Duygusal imaj ,153 131 2,992 ,003** Diizeltilmis 110,217 | 000"
Biligsel fmaj 470 | 441 10067 0007 | Rpio77

*p<0.05, **p<0.01, ***p< 0.001 / ortalamakareler regression-residual: 70,158 — 0,637 / df: 2 — 568

Bu calismada duygusal ve biligsel imajin davranissal niyetler iizerinde etkisi oldugu
sonucuna varilmistir. Moon ve digerleri, (2013), Huang (2009) ve Wu ve digerleri, (2017)
destinasyon imajinin davranigsal niyetler izerinde etkisi oldugu sonucuna ulagsmislardir.
Eren (2015) ve Timur (2015) turistlerin sahip olduklar1 destinasyon imajlar1 ile tekrar
ziyaret etme egilimleri arasinda anlamli bir iliski oldugunu tespit etmistir. Kaplanidou
(2006) ve Loi ve digerleri, (2017) destinasyon imajinin tekrar ziyaret etme niyetini
etkiledigi sonucunu tespit etmistir. Bigne ve digerleri, (2001), Chen ve Tsai (2007) ve
Oztiirk ve Sahbaz (2017) destinasyon imajinin destinasyonu tekrar ziyaret etme ve tavsiye
etme niyeti iizerinde etkisi oldugu sonucuna ulagsmistir. Arastirma amact dogrultusunda test
edilen hipotezlerin sonuclar1 Tablo 3.18’de yer almaktadir.

Tablo 3.18. Arastirma Hipotezleri ve Sonuclar:

HIiPOTEZ SONUC

Hi: Algilanan destinasyon kisiliginin davramissal niyetler iizerinde anlaml bir etkisi | Desteklendi

vardir. (4/6)

H>: Algilanan destinasyon imajinin davranissal niyetler {izerinde anlamli bir etkisi | Desteklendi
vardir.

H3: Algilanan destinasyon imajinin yerli turistlerin destinasyon kisiligi algilamalar1 | Desteklendi
iizerinde anlamli bir etkisi vardir.




SONUC VE ONERILER

Bu calismada Gelibolu Tarihi Alani’mi ziyarette bulunan turistlerin elde ettikleri
deneyimlerin destinasyon imaji, destinasyon Kkisiligi ve davranmigsal niyetleri iizerindeki
etkisini belirlemek hedeflenmistir. Aciklayici faktdr analizi sonucuna gore destinasyon
imaj Olcegi bilissel imaj ve duygusal imaj olarak iki boyutta incelenmistir. Destinasyon
kisiligi Olcegi; samimiyet, yetkinlik ve sertlik olarak 3 boyuta ayrildig1 goriilmiistiir. Son
olarak davranmigsal niyetler sikayet etme niyeti ve davranigsal niyet olarak iki boyut altinda

toplanmustir.

Aciklayict faktor analizine gore degiskenler arasindaki iliskileri belirlemeye
yonelik gerceklestirilen korelasyon analizinde degiskenler (bilissel imaj, duygusal imaj,
samimiyet, yetkinlik, setlik, davramigsal niyet ve sikayet niyeti) arasinda pozitif yonlii
iligkilerin oldugu goriilmiistiir. En yiiksek iliskinin duygusal imaj ile davranigsal niyet
arasinda oldugu saptanmistir. En diisiik seviyedeki iligskinin ise destinasyon kisiligi ile

sikayet niyeti arasinda oldugu sonucuna ulasilmistir.

Birbiri arasinda iliski oldugu tespit edilen degiskenler bulunmasi nedeniyle, bu
degiskenlerin birbirine olan etkisini belirlemek amaciyla regresyon analizi yapilmistir.
Regresyon analiz sonuclarina gore destinasyon kisiliginin duygusal ve bilissel imaj iizerine
etkisi oldugu belirlenmistir. Bu durumda samimiyet, yetkinlik ve sertlik boyutunun olumlu
destinasyon imaji1 algist (bilissel ve duygusal) olusturdugunu séylemek miimkiindiir. Sonug
olarak destinasyonlarin, turistlerin destinasyon Kkisiligini artirmaya yonelik yiiriitiilmesi

gerekliligi goriilmiistiir.

Regresyon analiz sonuglarina gore biligsel imaj ve duygusal imajin davranigsal
niyetleri etkiledigi, ayrica destinasyon imajinin davranigsal niyetler tizerine etkisi oldugu
goriilmiistiir. Analiz sonuclarina gore deneyimlerin davranigsal niyetler iizerinde etkisi
oldugu ve yine bu davranissal niyetlerin (davranigsal niyet ve sikayet niyeti) algilanan
bilissel imaj ve duygusal imajdan etkilendigi goriilmiistir. Bu durumda olumlu bir
destinasyon imaji edinen turistlerin bu destinasyona sadik kalma ve tavsiye etme
ihtimalinin artacagi ve yine aym sekilde olumsuz destinasyon imajina sahip olanlarinsa

sikayet etme olasiliginin artacagini soylemek miimkiindiir.

Destinasyon kisiliginin davranigsal niyetler tizerindeki etkisine yonelik regresyon

analizi sonuclarina gore destinasyon kisiligi ile davranigsal niyetler arasinda kurulan ¢oklu
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regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugu, samimiyetin; yetkinlik ve sertlik
iizerinde istatiksel olarak olumlu ve anlamli bir etkisi oldugu bulunmustur. Ayrica
destinasyon Kkisiligi ile sikayet niyeti arasinda kurulan coklu regresyon modelinin de
istatistiksel acidan anlamli oldugu, samimiyetin sikayet niyeti iizerinde olumlu bir etkisi
bulundugu, yetkinligin ve sertligin ise sikayet niyeti iizerine istatistiksel agidan anlamli ve
olumlu bir etkisi olmadigi bulunmustur. Bu sonuglar dogrultusunda H; (Algilanan
destinasyon kisiliginin davranigsal niyetler {izerinde anlamli bir etkisi vardir.) hipotezi

desteklenmistir.

Destinasyon imajinin davranigsal niyetler iizerindeki etkisine yonelik regresyon
analizi sonuglarina goére davranigsal niyet ile destinasyon imaji arasinda kurulan c¢oklu
regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugu, duygusal imaj ve bilissel imajin
davranissal niyet iizerinde istatistiksel acidan anlamli ve olumlu bir etkisi oldugu
bulunmustur. Bunlara ek olarak destinasyon imajinin sikayet niyeti iizerindeki etkisine
yonelik regresyon analizi sonuclarina gore destinasyon imaji ve sikayet niyeti arasinda
kurulan ¢oklu regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugu, duygusal imaj ve
bilissel imajin, sikayet niyeti iizerinde istatistiksel a¢idan olumlu ve anlamli bir etkisi
oldugu bulunmustur. Bu sonuglara gore H> (Algilanan destinasyon imajinin davranigsal

niyetler lizerinde anlamli bir etkisi vardir.) hipotezi desteklenmistir.

Destinasyon imajinin destinasyon kisiligi (samimiyet) iizerindeki etkisine yonelik
regresyon analizi sonuglarina gore destinasyon kisiligi (samimiyet) ile destinasyon imaji
arasinda kurulan coklu regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugu, duygusal
imaj ve biligsel imajin samimiyet lizerinde istatistiksel acidan olumlu ve anlamli bir etkisi
oldugu bulunmustur. Ayrica destinasyon imajinin destinasyon Kkisiligi (yetkinlik)
tizerindeki etkisine yOnelik regresyon analizi sonuglarina gore destinasyon Kisiligi
(yetkinlik) ile destinasyon imaj1 arasinda kurulan ¢oklu regresyon modelinin istatistiksel
olarak anlamli oldugu, duygusal imaj ve biligsel imajin, yetkinlik iizerinde istatistiksel

acidan olumlu ve anlaml bir etkisi oldugu bulunmustur.

Destinasyon imajinin destinasyon Kkisiligi (sertlik) iizerindeki etkisine yonelik
regresyon analizi sonuclarina gore destinasyon kisiligi (yetkinlik) ile destinasyon imaji
arasinda kurulan coklu regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugu, duygusal
imaj ve bilissel imajin, yetkinlik iizerinde istatistiksel agcidan olumlu ve anlaml bir etkisi

oldugu bulunmustur. Bu sonuclara gore Hs (Algilanan destinasyon imajinin yerli turistlerin
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destinasyon kisiligi algilamalar1 iizerinde anlamli bir etkisi vardir.) hipotezi

desteklenmistir.
Ozel Sektore Oneriler

Elde edilen sonuglara gére Gelibolu Tarihi Alani’nin hem destinasyon imaj1 hem de
destinasyon kisiligi aracilifiyla davranigsal niyeti etkiledigi goriilmiistiir. Turizm
isletmeleri ve seyahat acentalar1 Oncelikle destinasyonda bulunan turizm potansiyelinin
turistler i¢cin Oonem arz ettigini bilmeli ve etkin pazarlama faaliyetlerini kullanmalidir. Paket
tur programlarinda imaj ve cekicilikleri disinda kalan destinasyona 6zgii etkinliklerin
tanitilmas1 ve bunlara dikkat cekilmesi ile tavsiye edilebilirliginin, ayrica destinasyonu

ziyaretinin artacagi ongoriilmektedir.

Gelibolu Tarihi Alani’na tur diizenleyen seyahat acentalarinin tur programlarini
godzden gecirmesi ve turistlerin ilgi gosterdigi aktivitelere gore yeniden diizelemesi i¢in bir
firsat sunmaktadir. Ozellikle milliyetci, tarihi ve maneviyat odakli tur diizenleyen seyahat
acentalarinin turistlerin ilgileri dogrultusunda paket tur tanitimlarini yapmalar1 ve bu

unsurlara gore turistlerin memnuniyetini saglamalar1 beklenmektedir.
Kamuya Oneriler

Gelibolu Tarihi Alan’nin destinasyon imajinin ve destinasyon Kisiliginin
gelistirerek olumlu davranigsal niyetler ile ayrilmas: konusunda 6zel sektor ile birlikte T.C.
Kiiltir ve Turizm Bakanligi ve Gelibolu Tarihi Alan Bagkanligi’min ©6nemli rolii
bulunmaktadir. Destinasyonun sahip oldugu kiiltiirel ve tarihi cekiciliklerin, dogal
giizelliklerin korunmasi bununla birlikte turizm etkinliklerinin ve faaliyetlerinin
problemsiz bir sekilde siirdiiriilebilmesi i¢in gerekli alt yapinin saglanmasi ayrica
destinasyon giivenligin saglanmasi ve konaklama imkanlarinin ¢ogaltilmasi konularinda
kamuya biiyiik gorevler diismektedir. Bunlara ilaveten daha fazla turist ¢cekebilmek icin
bolgenin sahip oldugu essiz Ozellikleri 6n plana c¢ikaran tanmitim (reklam, film, dizi,
belgesel, anma torenleri vb.) faaliyetlerinin artirllmasi kamu kurumlarina diisen diger

gorevlerdendir.

Kamu kurumlan turistlerin olumlu deneyim elde etmelerini saglayacak ¢alismalar
da yapmalidir. Gelibolu Tarihi Alani’m1 daha ¢ekici hale getirebilmek icin ¢evre

diizenlemesi, anitlarin ve sehitliklerin yenilenmesi ve gercek sehitliklerin tespit edilerek
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ziyarete sunmast gibi caligsmalar artirilabilir, Gelibolu Tarihi Alan1 hakkinda bilgi edinmek

isteyen turistler icin cesitli etkinlikler diizenlenebilir.

Akademiye Oneriler

Bu caligmada destinasyon imaji, destinasyon kisiligi ve davranigsal niyetleri
incelenmistir. Sonuclara gore destinasyon imajinin, destinasyon kisiligi iizerine etkisi,
destinasyon imajinin davranigsal niyet tiizerine etkisi ve destinasyon Kkisiliginin de
davranigsal niyet iizerine etkisi Ol¢iilmiistiir. Bu 6lceklerin birbiri iizerine etkisi oldugu
sonucuna ulasiimustir. Ileride yapilmasi planlanan calismalarda farkli alt boyutlar1 da ele
alinarak konu ile ilgili daha ayrintili bilgi elde edinilebilir. Bu ¢alisma yalnizca Gelibolu
Tarihi Alan1 bolgesinde ele alinmis olup, sonraki calismalarda farkli destinasyonlar

incelenerek farkli calismalar yapilabilir.
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sekilde her bir ifade i¢in size en uygun gelen yalnizca bir kutucugu isaretleyiniz liitfen.
Katkiniz icin simdiden tesekkiir ederiz.
Dog. Dr. Liitfi ATAY
Hakan Imamoglu

fadeler 1 213 |4

Gelibolu Tarihi Alan1 6dedigim iicretin karsiligin1 verdi.

Gelibolu Tarihi Alani olagan iistii dogal giizelliklere sahip.

Gelibolu Tarihi Alani iyi bir iklime sahip.

Gelibolu Tarihi Alan1 yeterli kiiltiirel ¢ekiciliklere sahip.

Gelibolu Tarihi Alani lezzetli yerel yemeklere sahip.

Gelibolu Tarihi Alan1 doga etkinlikleri yapmak icin uygun.

Gelibolu Tarihi Alani turizm faaliyetleri icin yeterli altyapiya sahip.

Gelibolu Tarihi Alaninda kendimi giivende hissettim.

Gelibolu Tarihi Alani yeterli tarihi ilgi cekiciliklere sahip.

Gelibolu Tarihi Alan1 bozulmamis bir dogaya sahip.

Gelibolu Tarihi Alan1 genel olarak temizdir.

Gelibolu Tarihi Alanindaki yerel halk cana yakindir.

Gelibolu Tarihi Alan1 manevi duygulara hitap ettigi icin ziyaret edilir.

Gelibolu Tarihi Alani ziyaret etmek icin manevi bir yerdir.

Gelibolu Tarihi Alani rahatlatici bir ziyaret yeridir.

Gelibolu Tarihi Alani heyecan vericidir.

Gelibolu Tarihi Alan1 hakkinda olumlu diisiincelere sahibim.

Insanlara Gelibolu Tarihi Alan1 hakkinda olumlu seyler sdylerim.

Tavsiye isteyen kisilere Gelibolu Tarihi Alanin ziyaret i¢in Oneririm.

Cevremdeki insanlara Gelibolu Tarihi Alanina gelmeleri konusunda
tesvik ederim.

Oniimiizdeki birkac yil icerisinde Gelibolu Tarihi Alanim tekrar ziyaret
etmeyi diisiiniiyorum.

Gelibolu Tarihi Alaninda bir sorun yasarsam yasadigim sorunlar1 diger
ziyaretgilerle paylasirim.

Gelibolu Tarihi Alaninda bir sorun yasarsam yasadigim sorunlari hizmet
aldigim seyahat acentasi vb. araci kurumlarla paylasirim.

Gelibolu Tarihi Alaninda bir sorun yasarsam yasadigim sorunlar1 Tarihi
Alan Baskanligi ile paylasirim.

Gelibolu Tarihi Alaninda bir sorun yasarsam yasadigim sorunlari sosyal
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medyada paylasirim.

Akl1 basinda

Aile Odakli

Samimi

Erdemli

Ozgiin

Neseli

Arkadasca

Cesur

Heyecanl

Canl

Yaratici

Giincel

Bagimsiz

Giivenilir

Emniyetli

Zeki

Basarili

Kendinden Emin

Ust Sinif

Cekici

Iyi Goriiniimlii

Biiyiileyici

Miicadeleci

Erkeksi

Sert

1-) Cinsiyetiniz

2-) Yasiniz

3-) Egitim Durumu
4-) Ziyaret Sayisi

5-) Ziyaret Sekli

[IKadin LIErkek
[118-24 [125-34  [35-44 [45-54  [155 yas ve iistii
[JOrtavgretim [10n lisans [Lisans [Yiiksek Lisans [1Doktora
11 12 L3 [14 ve fazla

[IBireysel LI Tur ile

6-) Birlikte ziyaret edilen kisi veya kisiler

[ITek Basima [IEsimle [JArkadaslarimla [JAilemle [1Gezi grubuyla
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