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OZET

Sehirlerin rekabet giicii, biiyiik 6l¢lide benzersiz marka imaj1 ve kimligi olusturmaya, un-
utulmaz marka deneyimleri saglamaya ve gelecege dair olumlu davranigsal niyetler
gelistirmeye dayanir. Bu ¢alisma, temel marka ¢agrisimlart olan algisal imaj, duygusal
imaj ve kisiligi bir sehir markasina kars1 olusan davranigsal niyeti ile biitlinlestirerek bir
model olusturmustur ve bu ¢agrisimlarin Istanbul sehrinin iiniversitelerinde egitim géren
uluslararas1 6grencilerin tavsiye etme niyeti ve tekrar ziyaret etme niyetlerinin tizerindeki
etkiyi incelemistir. Yapisal analiz kullanilarak toplam 376 kullanilabilir anket analiz
edilmistir. Bu ¢alismanin amaci {stanbul ilinde mevcut olan {iniversitelerin ¢esitli fakiil-
telerinde 6gretim goéren uluslararasi 6gerncilerin tarafindan algilanan sehir imaji ve sehir
kisiliginin kendilerinin gelecekteki davranigsal niyetleri tizerindeki etkiyi ve iliskiyi 6lg-
mektir. Bu baglamda sehir imajinin boyutlar1 olan algisal imaj ve duygusal imaj, sehir
kisiliginin alt boyutlar1 olan samimiyet, heyecan, 6zgiinliik ve yetkinlik, sertlik ve gele-
cege yonelik davrasissal niyet incelenmis ve boyutlar arasi iliskiler degerlendirilmistir.
Verilerin toplanmasinda sosyo - demografik formlar, Sehir Imaj Olgegi, Sehir Kisiligi
Olgegi ve Ziyaretgi Davranisi Olgegi kullanilmis, arastirma kesitsel saha arastirmasi ni-
teliginde olmustur. Sonuglar, destinasyon kisiligi i¢in dort faktorden iicii, algisal imajin
iki alt boyutu ve duygusal imajin uluslararasi 6grencilerin davranigsal niyetini etkiledigini

gostermektedir.

Anahtar Kavramlar: Sehir Markalasmasi, Sehir imaji, Sehir Kisiligi, Davranigsal Niyet,

Uluslararas1 Ogrenciler



ABSTRACT

Cities' competitiveness relies heavily on building unique brand image and identity,
providing memorable brand experiences, and developing positive behavioral intentions
for the future. This study created a model by integrating the basic brand associations,
perceptual image, emotional image and personality, with behavioral intention towards a
city brand, and examined the effect of these associations on the intention to recommend
and revisit intentions of international students studying at the universities of the city of
Istanbul. A total of 376 usable questionnaires were analyzed using structural analysis.
The aim of this study is to measure the effect and relationship of city image and city
personality perceived by international students studying at various faculties of universi-
ties in Istanbul on their future behavioral intentions. In this context, the perceptual image
and emotional image, which are the dimensions of the city image, the sub-dimensions of
the city personality, sincerity, excitement, originality and competence, rigidity and be-
havioral intention for the future were examined and the relations between the dimensions
were evaluated. Socio-demographic forms, City Image Scale, City Personality Scale and
Visitor Behavior Scale were used to collect the data, and the research was a cross-sec-
tional field study. The results show that three out of four factors for destination personal-
ity, two factors of perceptual image and emotional image, influence the behavioral inten-

tion of international students.

Key Words: City Branding, City Image, City Personality, Behavioral Intention,

International Students
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GIiRiS

Kiiresel turizmdeki istikrarli artis nedeniyle, giiniimiiz pazarlamacilari, destinasyonlarini
one ¢ikarmanin en yeni yollarini bulmak durumunda kaliyor. Devlet yetkilileri ve desti-
nasyon pazarlama kuruluslari, daha fazla ziyaret¢i ve yatinmecir ¢ekmek icin giiclii
markalagma girisimlerini kullanmak zorundadir (Milicevic vd., 2017). Bu ajanslar ve
diger reklam yoneticileri, rekabet avantaji elde etmek i¢in destinasyonlarin imajlarin
digerlerine gore olusturmali ve ayirt etmelidir. Buhalis ve Michopoulou (2011)'a gére Bu
farkliliga ihtiya¢ duyulduguna ragmen, benzer 6zellikler genellikle tiim destinasyon pa-
zarlamasinda desteklenir ve bu nedenle artik bir destinasyonu rakiplerinden ayirt etmeye
yardimct olmaz (145-168). Bunlara istinaden kuruluslar, kentler i¢in marka kisilikleri
olusturmaya bagladilar. Marka kisiligi, o marka adina atfedilen bir dizi insan 6zelligi an-
lamina gelir (Kumar, 2016). Bu yaratilan kisilik, tiiketicilerin giiclii bir sekilde iliski kur-
duklar1 ve hissettikleri bir seydir. Bu kisilik genellikle dogrudan hedef pazarin kisiligine
baghdir. Ornegin, Harley Davidson ile Dove arasindaki marka kisiliklerini diisiiniin. Ilki
daha sert ve mago, ikincisi daha samimi ve kadinsi. Bu destinasyonlar i¢in 6nemli bir
kavramdir ve daha titiz bir sekilde uygulanmali ve ¢alisilmalidir. Uriinlerde oldugu gibi,
destinasyonlar1 islevsel 6zelliklerine gore siniflandirmak, onlar1 kolayca degistirilebilir
hale getirir. Kolayca degistirilebilen islevsel tanimlayicilar, bir destinasyonu digerlerin-
den ayirt etmeyecek ve bu nedenle bagka yontemler kullanilmalidir. Bu yontemlerden biri
de destinasyon kisiligi olusturmaktir (Kim vd., 2018). Ekinci ve Hosany (2006), desti-
nasyon kisiligi olusturmanin benzersiz destinasyon markalar1 olusturmayi, ziyaretgilerin
bu lokasyonlara iligkin algilarin1 anlamay1 ve ayirt edici bir kimlik olugturmay1 igerdigini
One siirmiistiir. Destinasyon pazarlamacilari, kendilerini rakip markalardan basarili bir
sekilde ayirmak i¢in destinasyon kisiligi ve imajinin bir kombinasyonunu kullanmaya
basladilar. Destinasyon kisiligi, destinasyon imaj1 ile karistirilmamalidir. Destinasyon
kisiligi, insan 6zelliklerini kullanarak destinasyonun markalagmasidir, destinasyon imajt

ise bir kisinin o destinasyona bakisidir. Destinasyon imaj1 olusumu, genellikle tek bir



calismada birlikte analiz edilmeyen birgok faktorden etkilenir. Marka kisiligi bu faktor-
lerden sadece biridir, ancak elestirmenler marka kisiligi taniminin daha genis bir kavram
oldugunu ve dogrudan kisilikle ilgili olmayan 6zellikleri barindirdigimi belirtmektedir
(Ekinci ve Hosany, 2006, Usakl1 ve Baloglu, 2011). Destinasyon kisiligi ve destinasyon
imaji, tavsiye etme niyetinin artmasina neden olabilir. Ziyaretgilerin davranissal niyetle-
rini anlamak, destinasyonun rekabet avantaji1 ve stirdiiriilebilirliginin temeli olarak hizmet
ettigi i¢in 6nemlidir (Chen vd., 2016). Artan rekabet ve sadik ziyaretcilerin Sneminin an-
lasilmasi nedeniyle, ziyaretgilerin davranissal niyetleri destinasyon pazarlama arastirma-
larinin kritik bir pargasi haline gelmistir (Chen ve Phou, 2013). Arastirmalardaki bu artisa
ragmen, arastirmacilarin turist yerine diger hedef gruplarini ele almasi1 ve turistik kent
degil, bir sehir olarak marka kisiligi ve imaj1 ile hedef grubun davranigsal niyet faktorleri

arasindaki baglantry1 dogrudan incelemesi nispeten nadirdir.

Bu calismanin 6nceki ¢alismalardan farklilastiran Istanbulun turistik bir destinasyon
olarak degil, belki tiim boyutlariyla bir sehir olarak ele alinmasidir. Ayrica, hedef grup
kisa vadeli ikamet eden turistler degil, egitim i¢in sehirde uzun zaman gegiren ve yasayan
uluslararas1 6grencilerdir. Cogu zaman tiim {ilkeler veya devletler, destinasyon imaji veya
destinasyon kisiligi ¢alismalari i¢in analiz edilir (Apostolopoulou ve Papadimitriou,
2015). Bir iilke veya eyalet igindeki ayr1 bolgeler veya ilgeler farkli kisiliklere sahip
olabileceginden, bu biiylik bir ihmaldir. Amerika Birlesik Devletleri'nde ve diger
iilkelerde, farkli bolgelerin kendilerine 6zgii konusma ve sézciik se¢imleri, yiyecekleri,
alt kiiltiirleri, tarihleri ve fiziksel alanlar1 vardir. Bu ¢aligmanin amaci destinasyon kisiligi,
imaj1 ve uluslararas1 6grencilerin davranigsal niyetleri arasindaki iliskiyi aragtirmaktir.
Ayrica uluslararas1 6grencilerin cinsiyetleri, yaslari, etnikleri, boliimleri ve Istanbulu
egitim i¢in segme sebepleri arastirilmistir. Calismada teorik ¢ergeve tartisilmakta ve hipo-
tezler tanitilmaktadir. Daha sonra 6nerilen model tamamlanip, metodoloji detayli olarak
analiz edilmis ve sonuglar sunulmustur. Son olarak, teorik ve pratik ¢ikarimlari, sinirla-

malar1 ve gelecekteki arastirma yonlerini tartisilmstir.



BOLUM 1. SEHIR MARKALASMA iLE iLGILI KAVRAMSAL CER-
CEVE

1.1.SEHIR MARKALASMASI

Farkli bilim insanlar1 sehir markalagsmasi konusunda farkli goriislere sahiplerdir. Zhang ve
Zhao (2009), tstiinliiglin reklamin1 yapmak i¢in sehrin stratejik bir araci olarak sehir
markalagmasinin sehre dahil olan bir¢ok unsuru (6rnegin sehrin tarihi, kalite, yasam tarzi ve
kiiltiir vs.) pazarlamasini savunmaktadir. Tam olarak, yer markalama zaten "¢ok disiplinli ve
disiplinler arasi bir alan" olmay1 kabul etmistir (Hankinson 2010).

Ashworth ve Kavaratzis (2010), ana akim pazarlama teorisi i¢in bazi disiplinleri farkl
goriislerde sergilemektedir. Cesitli ¢calisma alanlar {iriin olarak yerler (Ashworth ve Voogd
1990), hizmet olarak yerler (Berg, Klaassen ve Meer 1990), marka yonetimi (Anholt 2007) ve
kurumsal marka olarak yerler (Kavaratzis 2004) markalasmanin isleyisini mekanlara agikla-
mak ve ifade etmek i¢in katkida bulunur ve biitiinlesir (Sekil 1).

Ham (2008), siyaset bilimcilerin bakis a¢isindan markalagmanin dis politikalarinin 6nemli bir
parcasi olduguna isaret etmektedir. Pek c¢ok ilgili c¢alisma alani, yer markasinin gesitli
tanimlariyla sonuglanir. Sehir markalagsmasi Zhang ve Zhao (2009) tarafindan "mobil kaynak-
lar, pazarlar, firsatlar ve ilgi i¢in yogun kentsel rekabet baglaminda bir¢ok sehir tarafindan
benimsenen ortak bir uygulama" olarak tanimlanmistir. Bu tanim, sehir markalamasini sadece
bir sehir pazarlamasinin pratik araci olarak degil, ayn1 zamanda diger sehirlere karsi rekabette
etkili bir avantaj olarak ele alir. Kavaratzis'e (2008) gore yaygin olarak kabul géren bir tanim
yoktur, ancak markanin sadece iiriine konulan tanimlayici bir isim olmadigina siiphe yoktur.
Sehir kapsaminda ise marka sadece moda bir slogan degil, ancak bu sehir yetkililerinin biiyiik
beklentilerini somutlagtirabilir. Sloganlar ve logolar sayesinde, etkili pratik araclar bir yer
markalama stratejisinde dnemli bir rol oynar, ancak stratejinin kendisi degildir (Kavaratzis
2008). Bir sehri markalamaktan bahsederken, Balencourt ve Zafra (2012) sehir
markalagmasinin bir destinasyon pazarlama stratejisi i¢inde, 6zellikle de sehrin dis imaj1 s6z
konusu oldugunda bir¢ok avantaj sagladigini iddia etmektedir. Bununla birlikte, yerleri seyahat
destinasyonlar1 olarak tanitmay1 amaglayan muhtemelen turizm pazarlamasi alaninda, 6zellikle

yer markalamaya ilgili en ¢ok gelisen alandir (Walmsley ve Young 1998).



Uriin olarak Yer
1. Amag i¢in tasarlanmamigtir
2. Cok katmanli
3. Ortak yapim
4. Birlikte tiiketilen
5. Bireysel olarak birlestirilmis

Hizmet olarak Yer
1. Temel bir deneyim

2. Fiziksel kanit
ihtiyaci

Marka Yonetimi

Yer Markalagsma ) ]
1. Bsgiidiimlii aktivite I. Organik gelisme
2. Ust Yonetim liderliginde
3. Ortaklik temelli
4.Paydas odakl1
5. Kiiltiir liderliginde

6. Politik Olarak Kisitlanmig

2. Pazarlama kaynakli

3. Deneyime dayal1
3. Personelin kilit rolii

4. Dahili
markalagmanin 6nemi

4. 3 boyutlu: islevsel,
deneyimsel, sembolik

5. biitiinsel ve bireysel

6. Streclerin kilit rolii birliktelik

Kurumsal Marka Olarak Yerler
1. Kapsamli rol
2. Coklu pazarlar
3. Kalite destekgileri
4. Coklu paydaglar

Sekil 1: Yer Markalama Disiplinleri, Hankinson (2010)

Kemp vd. (2012)'gére sehirler, marka stratejilerinin bir pargasi olarak reklam kampanyalarinda
carpici logolar ve sloganlar kullanarak kendilerini yatirimeilara ve turistlere tanitir. Ornegin,
Arlington, Texas artik "Diinyanin Bowling Bagkenti" olarak biliniyor; "Ruhlu Sehir" olarak

San Diego, California; ve New York, New York uzun zamandir "Hi¢ Uyumayan Sehir" olarak



aniliyor. Sehirler, miraslarini, kiiltiirlerini, sanatlarin1 veya dogal kaynaklari igerebilen
baskin ve ayirt edici 6zelliklere sahiplerdir (ss. 147-157).

Uriin markalamasinda oldugu gibi, bir sehrin markalasma stratejisi yaratmasi ve uygulamasi
sonucunda bir dizi fayda ortaya cikabilir. Ornegin, markalasma bir sehre olan baglihig
artirmaya, onu rekabetci eylemlere kars1 daha az savunmasiz hale getirmeye, isletmeleri ¢ek-
meye ve elde tutmaya, daha yliksek emlak fiyatlarina yol agmaya ve pazarlama etkinligini
artirmaya yardimci olabilir (Parkerson ve Saunders, 2005).

Mekan markalagma, markalasma stratejisini ve diger pazarlama tekniklerini sehirlerin, bolge-
lerin ve iilkelerin ekonomik, politik ve kiiltiirel gelisimine uygulama yontemidir (Ashworth ve
Kavaratzis, 2009; Elliot vd, 2010; Ryan ve Silvanto, 2010). Yer markalama literatiirti, farkli ve
rekabetci konumlandirmayi elde etmeye vurgu yaparak marka imajinin 6nemini vurgula-
maktadir (Puczko vd., 2007; Merrilees vd., 2009). Bir {iriin degerini, imajini, prestijini ve
yasam tarzini diizenleyerek miisterileri ¢eker ve korur (Rooney, 1995). Sehirler, marka imajini
konumlandirma ve olusturma ¢abalarinda siklikla akilda kalici etiket hatlar1 kullanirlar; ancak,
akademisyenler, danismanlar ve hiikiimet yetkilileri arasinda sadece bu yaklagimin kullanil-
mastyla ilgili 6nemli bir tartisma mevcuttur (Ashworth ve Kavaratzis, 2009).

Bir yerin veya sehrin markalasmasi karmasik ve hatta tartismali bir siire¢ olabilir (Kavaratzis,
2009; Sevin, 2011). Toplum tarihi, miras1 ve kiiltiirli, sehir markalagsmasinin 6nemli bilesen-
leridir ve arastirmalar, sehirlerin kendilerini nasil pazarladiklarina dair tarihsel agiklamalar
saglamistir (Ward, 1998; Pierce ve Ritchie, 2007). Ancak, bir yapmin 6nemli bir pargasi
basaril1 bir markalagma stratejisi, i¢ paydaslarin ihtiyaglarini incelemektir. Sehirler s6z konusu
oldugunda, i¢ paydaslar yerel isletmeleri, hiikiimeti ve sakinleri icerebilir. Belediyeler 6nce-
likle ice odaklanarak baslayip, isteklerinin yerel toplumun ihtiya¢ ve beklentileriyle uyumlu
olmasini saglayabilirler (Trueman vd., 2004; Pike, 2005). Dahasi, markalar dis paydaslara

tanitildiginda, pazarlama stratejisinde daha fazla sinerji elde edilebilir (Simeon, 2006).

1.1.DESTINASYON PAZARLAMASINDAN SEHIR MARKALASMAYA

Pazarlama ilkelerinin yerlere uygulanmasi, pazarlarin kiiresellesmesine, ulusal ekonomiler
arasindaki rekabetin artmasina ve uluslararasi ticaretin genisletilmesine yanit olarak sehir
“destekeiliginin” ortaya ¢iktig1, en az, yedinci yiizyila kadar uzanabilir (Kavaratzis ve Ash-
worth, 2008). Destinasyon pazarlamasi iizerine yapilan ilk arastirmalar, ¢ogunlukla 4P'nin
klasik pazarlama karmasi (Pike ve Page, 2014) ve destinasyon imaj1 kavraminin gelistirilmesi

(Hankinson, 2010) dahil olmak iizere ana akim pazarlama teorilerinin ve kavramlarinin turizme



uyarlanmasina dayaniyor. Ana akim pazarlama ilkelerinin destinasyonlara, 6zellikle de pa-
zarlama karmasi konseptine uygulanmasindan duyulan memnuniyetsizlik, arastirmacilari yeni
yaklagimlar1 kesfetmeye yoneltti ve bu da nihayetinde destinasyon markalagmasinin gelisme-
sine yol act1 (Baptista ve Matos, 2018). Turizmde marka ¢aligsmalariin onciileri, destinasyon
markasint su sekilde tanimlayan Ritchie ve Ritchie (1998) olmustur “Destinasyonu hem
tanimlayan hem de farklilastiran bir isim, sembol, logo, kelime isareti veya baska bir grafiktir;
ayrica, destinasyonla benzersiz bir sekilde iliskilendirilen unutulmaz bir seyahat deneyimi vaa-
dini iletir; aynt zamanda destinasyon deneyiminin keyifli anilarinin hatirlanmasini pe-
kistirmeye ve giiglendirmeye de hizmet eder”(s.17).

Bugiin ¢ogu iilke ve sehir, bir tiir markalagtirma ¢abas1 gelistirmeyi kabul ediyor, ancak ¢ogu
durumda bu uygulamalar sadece yer tanitimlar1 olarak kabul goren, akilda kalici sloganlar ve
logolar yaratmak tizerine yogunlasmustir (Beritelli ve Laesser, 2016: 1-13). Lakin, son
arastirmalar, Destinasyon Y 6netim Kuruluslarinin destinasyonlar1 tanitmak i¢in ¢ekici slogan-
lar ve logolar gelistirme ¢abalarina ragmen, bu unsurlarin ziyaretgiler tarafindan bile
taninmayabilecegini kamitlamaktadir. Ornegin, Beritelli ve Laesser (2016), turistlerin yerel
Destinasyon Y&netim Kuruluslari tarafindan Isvigre destinasyonlarini tanitmak igin bilingli bir
sekilde insa ettikleri markalardan habersiz oldugunu sonucuna erismislerdir.

Literatiirde bugiine kadar destinasyon markalagmasinin en kapsamli taniminin Blain vd. (2005)
tarafindan Onerilen ve destinasyon markalamasini su sekilde tanimlayan tanim oldugu ko-
nusunda bir fikir birligi vardir (Pike, 2009; Hudson, 2016):

Pazarlama faaliyetleri kiimesi: (1) bir hedefi kolayca tanimlayan ve farklilagtiran bir
isim, sembol, logo, kelime isareti veya diger grafiklerin olusturulmasini destekleyen; (2) unu-
tulmaz bir seyahat deneyimi beklentisini tutarli bir sekilde iletmek; (3) ziyaretci ile destinasyon
arasindaki duygusal bag1 pekistirmeye ve gliclendirmeye hizmet eder; ve bu (4) tiikketici arama
maliyetlerini ve algilanan riski azaltir. Toplu olarak, bu faaliyetler, tiiketici destinasyon segi-
mini olumlu ydnde etkileyen bir destinasyon imaj1 yaratmaya hizmet eder. (s.337)

Yukaridaki tanima, turizm arastirmalarinda anahtar bir kavram olan destinasyon imajimin bir
destinasyon markasinin olusumuna kritik katkisinin altim1 ¢izme (Hudson, 2016) ve her iki
Destinasyon YoOnetim Kurulusu ve ziyaretciler icin destinasyon markalagmasiin karsilikli
yararlarin1 vurgulama avantajlari verilmistir (Pike, 2009).

1990'larda, yerler daha rekabet¢i hale geldikce, akademisyenlerin yerlerin sadece turistleri
degil, ayn1 zamanda yatirimlari, is¢ileri ve endiistriyi nasil cezbettigini arastirmaya basladiklari
literatiirde bir koprii donemi yasandi. Sonug olarak, bu donemde, destinasyon kelimesinin

kullanimindan daha kapsamli yer kelimesinin kullanimina gecis olmustur (Skinner, 2008).



Kavaratzis ve Ashworth (2008), yer pazarlamasinin gelistirilmesinde {i¢ asama tanimla-
maktadir. "Yer gelistirme" asamasi (yedinci yiizyildan on dokuzuncu yiizyila kadar) tarimsal
kolonizasyon talebiyle tetiklendi. En dikkate deger Ornek, Amerikan Batisinin somiir-
gelestirilmesidir. Bu asamada, Britanya'da toplu eglence turizmine adanmis ilk kentsel
merkezlerin tanitimiyla birlikte kentsel islevsel ¢esitlilige yonelik bir egilim de vardi. “Plan-
lama arac1” olarak adlandirilan ikinci agsama (1990'lardan itibaren), idari organlar tarafindan
kamu hizmetlerinin saglanmasinin bir araci olarak kentsel planlama ve yonetimin gelistirilmesi
ile karakterize edildi. Pazarlama terminolojisi, kavramlar1 ve felsefesi, 1980'ler boyunca, 6zel-
likle Bati1 sehirlerinde, kamu sektorii yer planlamasina uygulanmaya bagladi. Son olarak, “ku-
rumsal marka” asamasi (2000'den sonra), geleneksel iirlin markalagsmasinin bir gelisimi olan
yer veya destinasyon markalasmasi kavrami da dahil olmak {izere daha alakali olacak yeni
yaklasimlari ifade etme girisimleri ile karakterize edilir (Baptista ve Matos, 2018).

Yer markalamasi, yer pazarlama gelisiminin giincel boliimii olarak tanimlanmistir (Kavaratzis
ve Ashworth, 2008). Baz1 yazarlar, bir yer markasinin temel 6zelliginin, halka sunulan bir
seyin, bir yerin 1yi isminden bagka bir sey ve daha az olmadigini 6ne stirmiislerdir (Anholt ve
Hildreth, 2005). Pryor ve Grossbart (2007) yer markalagmasinin “aktérlerin o yere atfettikleri
merkezi, kalic1 ve ayirt edici 6zellikler kiimesini temsil eden sembolleri ve goriintiileri bir yere
kaydetme, boylece bir kimlik odag1 yaratma siireci” olarak tanimlamigtir (s.293).

Baptista ve Matos (2018)'a gore Turizm ve kentsel politika ¢alismalarinda yer pazarlamasinin
kokeni olarak kabul edilen bir literatiir analizi, markalama ilkelerinin destinasyonlara uygu-
lanmasindaki 6nemli gelismelerin yer markalama arastirmalarinin daha genis alanindan geld-
igini ve yer markalama g¢alismalarini dikkate almadan destinasyon markalama arastirmalarini
analiz etmenin miimkiin olmadigini ortaya koymustur (s. 228). Her iki alan da ortiisiiyor ve
cogu destinasyon markalagmadaki son gelismeler, yer markalama arastirmalarindan gelmekte-
dir, ilaveten bazi literatiirlerde terimler birbirinin yerine kullanilmaktadir, ayrica terimlerin
kullanimryla ilgili kafa karisikligi, yalnizca literatiiriin zaman iginde farkli konu alanlarinda
gelisme bigiminden kaynaklanmaz, ayn1 zamanda yazarlarin kendi disiplin alanlarina daha iyi
uyum saglayacak terimleri kullanarak makaleleri yayinlamay: hedefleme bicimleriyle de
baglantili gériinmektedir (Skinner, 2008). Baz1 yazarlar, turizm amacli markalagsma destinasy-
onlarinin, daha genis bir alanda paydaslarinin kapsayiciligini smirladigini iddia etmektedir
(Kerr, 2006).

Destinasyon imaji, turistin memnuniyetini ve sonraki davraniglarini etkilemede kritik bir fak-
tordiir (Kim ve Chen, 2015). Destinasyon imajinin ¢esitli tanimlar1 6ne siiriilmiistiir. Literatiir

analizine dayanarak, Martin ve Bosque (2008) destinasyon imajinin 20 tanimim 6zetledi ve
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daha yakin zamanda Zhang vd. (2014) 10 farkli tanim1 vurgulamistir. Daha 6nceki caligmalar
destinasyon imajimi “bir kisinin bir destinasyona iligkin sahip oldugu inang, fikir ve izlen-
imlerin toplam1” olarak tanimlamigtir (Crompton, 1979: 418). Destinasyon imajinin daha yeni
tanimlari, bir destinasyonun tiim olgusal niteliklerinin toplamindan daha karmasik bir kavram
oldugunu diisiinme egilimindedir (Baloglu vd., 2014; Suhartanto vd., 2016).

Literatiirde destinasyon imajin1 kavramsallastirmada iki ana yaklagimi1 tanimlamak miimkiin-
diir: ii¢ boyutlu siireklilik yaklasim1 ve ii¢ bilesenli yaklagim (Zhang vd., 2014). Ik yaklasim,
ti¢c boyutlu siireklilik, imajin {i¢ stirekliligi olarak nitelik-biitiinsel, islevsel-psikolojik ve ortak-
benzersiz yaklasimlar1 onerir (Echtner & Ritchie, 1991). Nitelik-biitiinsel siireklilik, yerin
biitiinsel izlenimleri kadar destinasyon niteliklerinin algilarmi da yansitir. islevsel-psikolojik
siireklilik, bir destinasyonun dogrudan 6l¢iilebilir, islevsel bilesenleri ile soyut, psikolojik 6zel-
likler arasindaki ayrimi temsil eder. Ugiincii siireklilik, yerin hem genel, ortak &zelliklerinin
hem de benzersiz 6zelliklerinin gostergesidir.

Ug bilesenli yaklasim, destinasyon imajmin bilissel, duyussal ve ¢agrisimsal bilesenlerden
olustugunu savunur (Lee, 2009; Zhang vd., 2014; Kock vd., 2016). Bilissel imaj, bir kisinin bir
turizm destinasyonunun 6zelliklerine veya 6zelliklerine iliskin sahip oldugu inang veya bilg-
ileri ifade eder (Wang ve Hsu, 2010). Duygusal bilesen, destinasyona yonelik duygular veya
duygusal tepkilerle temsil edilir (Baloglu vd., 2014; Hallmann vd., 2015). Son olarak, desti-
nasyon imajinin ¢agrisimsal yonii, turistler tarafindan davranigsal tezahiirdiir ve yerinde tii-
ketim davraniglar1 olarak anlasilabilir (Zhang vd., 2014; Suhartanto vd., 2016).

Miisteri memnuniyeti, pazarlama diisiincesi ve pratiginin en alakali1 ve siklikla operasyonel hale
getirilen kavramlarindan biridir (Neal ve Giirsoy, 2008). Memnuniyet, destinasyon se¢imini,
turizm hizmetlerinin tiiketimini ve turist sadakatini etkiledigi i¢in basarili destinasyon pazarla-
masinda ¢cok onemli bir rol oynamaktadir (Yoon ve Uysal, 2005). Turist memnuniyeti,
“turistlerin belirli bir rekreasyonel aktiviteye katilarak gelistirdikleri olumlu bir algi veya
duygu” olarak tanimlanabilir (Ragheb ve Beard, 1980: 21). Turizm arastirmalarinda ziyaretci
memnuniyeti Ol¢limiinlin - merkezi yonii, tiiketicilerin algilari1  ilk beklentileriyle
karsilagtirdiklarinda memnuniyetin ortaya ¢iktigi onaylamama teorisi olmustur. (Yoon ve
Uysal, 2005; Neal ve Giirsoy, 2008; Prayag, 2009). Oliver (1980) tarafindan gelistirilen etkili
modele gore, turistler satin almadan 6nce bir iiriin hakkinda beklentiler gelistirir ve daha sonra
gergek performanst onceden formiile edilmis beklentilerle karsilastirir. Gergek performans
turistlerin beklentilerinden daha iistiin oldugunda, tiiketicilerin memnun oldugu ve ayni turist
rlinii tekrar almaya daha istekli oldugunu gosteren olumlu bir durumdur (Neal ve Giirsoy,
2008).



Pazarlama teorisinde miisteri sadakatine farkli sekillerde yaklasilmistir. Sadakat tutumsal
olarak kavramsallastirildiginda, miisterilerin alinan degere iliskin inanglarinin, yeniden satin
alma niyeti gibi bir liriin veya hizmete yonelik genel tutumlarina yol agtig ileri stiriilmektedir
(Hawkins vd., 1989). Davranislar olarak kavramsallastirildiginda sadakat, siirekli satin alma,
siirekli himaye ve tavsiye eylemi ile tanimlanir (Hughes, 1991). Bu sadakat kavramsallagtirma-
larinin her ikisi de elestiriye tabidir. Suhartanto vd. (2016) davranigsal yontemler, sadakatin ne
anlama geldigine dar bakma egilimindedir ve {iriin veya hizmetle 6zdeslesen sadik bir miister-
iyi, yalnizca maliyet veya kolaylik nedenleriyle tiiketen tiiketicilerden ayirt edemez. Aym
yazar, tutumsal yaklasimlarin, gergek davramigin herhangi bir tahmin giiclinden yoksun
oldugunu iddia eder. Alternatif bir kavramsallastirma, miisteri sadakatini goreceli tutum ve
tekrar patronaj arasindaki iligki olarak tamimlayan iki yaklasimin (bilesik yontem) ente-

grasyonundan olusur (Oliver, 1999).

1.2.SEHIR MARKALASMA OLUSMA SURECI

Sehir markalagma siirecini analiz etmek i¢in birgok bilim insan1 marka teorilerinin kokeninden
yola ¢ikmaktadir (6rnegin Zhang ve Zhao 2009; Kavaratzis 2004). Aslinda bir marka, {iriinle
iliskili bir dizi fiziksel ve sosyo-psikolojik 6zellik ve inanglar1 biinyesinde barindirir (Simoes
ve Dibb 2001). Markalasma, tiiketicilerin bu 6zellikleri giivenle taniyip tercih etmelerini sagla-
mak icin bir iirliniin baz1 6zelliklerini temel degerler olarak se¢meye yonelik bilingli bir
stratejidir (De Chernatony ve Dall'Olmo Riley 1998). Bu temel degerler {iriiniin kimligini
olusturabilir (Zhang ve Zhao 2009). Yukarida belirtildigi gibi, sehirler sadece iiriinler olarak
gorlilemez, yine de sehir markalasmasinin baz1 savunuculari (Morgan vd. 2002; Kavaratzis ve
Ashworth 2005; Anholt 2007), iiriin markalasmas1 kavraminin gercekten de sehir
markalagmasina aktarilabilecegini iddia etmekte ve kanitlamaktadir. Kavaratzis ve Ashworth
(2005), bir sehrin, uzun kentsel gelisim siirecinden beslenen bir dizi sabit degerle bir "kimlik"
—miisterilere atfedilen - bir "varlik" olarak goriilebilecegini iddia ettiler. Tipki bir {irliniin fayda
degerlerine sahip olmasi gibi, bir sehir de "miisterilerin" giinliik ticari islemler ve ilgili faali-
yetler yoluyla dogrudan deneyimleyebilecekleri faydali iglevler {iretebilir. Zhang ve Zhao
(2009), sehir markalasmasinin "miisterilerinden” bahsedildiginde, sehirler ve ortak triinler
arasindaki farklarin ortaya ¢ikmaya basladigini vurguladilar. Sehirlerin paydaslarinin gesitliligi
olarak, farkli bilim insanlar1 farkli cevaplar vermistir. Ayrica, sehir miisterilerinin yatirimcilar,
ziyaretgiler ve yerlesik niifus oldugunu belirtmistir. Bu ii¢ tiir miisteriden bagka ¢aligmalarda

da bahsedilmektedir. Ashworth ve Voogd (1994) zayif bir sekilde potansiyel miisterilerin,



yatirimcilarin ve sakinlerin sehirlerin paydaslari oldugunu iddia ediyor. Kolter vd. (1993),
hedef grubun (1) ziyaretci; (2) sakinler ve isgiler; ve (3) ticaret ve endiistri olduguna
deginmigler. Kolter ve digerlerinin goriisiine dayanarak, birka¢ bilim insani tarafindan daha
spesifik bir smiflandirma gelistirilmistir (Florida, 2004; Hankinson, 2005; Braun, 2008;
Zenker, 2009), aslinda son pazarlama uygulamasinda hedeflenmistir (Sekil 2). Zenker ve Braun
(2010) bu hedef gruplar hakkinda bazi ek yorumlara sahiptir. Miisterilerin ihtiyaglari agisindan,
sehrin miisterileri genellikle sadece "haritadaki bir nokta" ile ilgilenmezler; amaglar1 i¢in uygun
bir ortama ihtiyaglar1 vardir. Sakinleri ¢ekici bir yasam ortami, isletmeler uygun bir is ortama,
ziyaretciler de ilgi cekici yerler ve farkli kiiltlir ortamlar1 ararlar. Farkli hedef gruplarin ih-
tiyaclar1 ve istekleri arasinda olasi ¢atigmalar ve sinerji olmasi kaginilmazdir. Bu nedenle sehrin
hedef gruplart icin marka iletisimi bu faktorler géz oniinde bulundurularak gelistirilmelidir

(ss.1-4).

Ziyaretgiler Sakinler ve Caligsanlar Ticaret ve Endiistri
Ticari Ziyaretgiler Yaratict Siif Kamu Hizmeti
Vasifli Isgiicii Yatirimeilar
Turistik =
Ziyaretgiler Ogrenciler Sirketler

Sekil 2: Yer Pazarlamasi Igin Farkly Hedef Gruplar (Zenker and Braun, 2010)

Sehir markasinin adayi, gectigimiz yillarda degismistir (Pike ve Page 2014). Mekansal a¢idan,
ulusal ve iilke diizeyinde, markalasma siireci genellikle ajanslar, bakanliklar, 6zel ilgi gruplari,
sivil toplum kuruluslar1 (STK) ve hepsi de kendi iilke versiyonlarini tanitan sirketler arasinda
isbirligi ile yuriitiiliir (Anholt 2007) . Sehir diizeyinde, ana aktor Destinasyon Y 6netimi Organ-
izasyonudur (Pike ve Page 2014).

1.3.SEHIR MARKALASMASI ONEMI

Kentler, yatirnmcilar, tiiketicileri, turistleri ve girisimcileri ve ayrica sakinleri ve diger yete-
nekli ve yaratici insanlar1 ¢cekmek i¢in ¢cok caba sarfediyorlar (Kotler vd, 1999; Florida, 2002;
Anholt, 2007). Ulkeler, sehirler ve bolgeler ayn1 zamanda spor ve kiiltiirel etkinlikleri gekmeyi
(Kolb, 2006; Andranovich, 2001) ve uluslararast medya ve hiikiimetlerin dikkatini cekmeyi ve

taninmasini saglamay1 amaglamaktadir (Anholt, 2007). Ozetle, kentler kendi topluluklarinin
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gelisimine katkida bulunmay1 ve kiiresellesen diinyada rekabet avantaji kazanmay1 ve / veya
stirdiirmeyi amaclamaktadir. Kentler arasi rekabet, alternatif bolgelerin yatirim, yasam ve zi-
yaret i¢in benzer imkanlar ve olanaklar sunabildiginden ortaya ¢ikiyor (Kotler vd., 1999; Ka-
varatzis ve Ashworth, 2010).

Kentler ayrica daha iyi yasanacak, calisilacak veya ziyaret edilecek yerler haline gelmek icin
yapisal degisiklikler elde etmek i¢in (Rainisto, 2003; Ashworth ve Kavaratzis, 2010; Hankin-
son, 2010) ve imajlarini yenilemek i¢in dnlemler almakla (Ntounis vd., 2014) rekabet ederler.
Bu nedenle, ayirt edici 6zellikleri, varliklari, mekana 6zgii nitelikleri ve tesisleri gelistirmek
icin mekanlar uzun siiredir markalasma tekniklerinden yararlanmaktadir (Anholt, 2002; Kava-
ratzis, 2005; Hankinson, 2010; Kavaratzis ve Ashworth, 2010). Kent markalasma, ekonomiyi
yeniden yapilandirma, toplum katilimi, siyasi katilim, turizm gelirlerinde artis (Ashworth,
2011) ve ornegin yeniden tasarlama, yeniden konumlandirma, yeniden yapilandirma ve yeni-
den Ol¢eklendirme siiregleri gibi kentlerde stratejik degisimi desteklemeyi amaglayan politika-
larin bir parcasi olarak basariyla kullanilmistir (Ashworth, 2005). Kent markalagmasi, karma-
sik ve degisen piyasada bir tlilkeyi, bolgeyi, sehri veya turizm destinasyonunu one ¢ikarmayi,
kentin itibarini ve imajin1 hem i¢ hem de dis diinya i¢in giiglendirmeyi ve sosyal ve ekonomik
kalkinmaya katkida bulunmay1 amaglamaktadir. Kent markalamasi, digerleri arasinda kentsel
planlamacilar, cografyacilar, etnograflar ve pazarlamacilar i¢in bir ¢alisma alanidir. Kentin
varligini ve kisiligini, daha genel olan ve dolayistyla deger katan rakiplerinden ayirmak i¢in i¢
ve dis kamuoyuna tanitmak isteyebilirler (Ashworth, 2005). Kent markalagma ayn1 zamanda
kentlerin operasyonel ve stratejik hedeflerine uyan (Kavaratzis ve Ashworth, 2010) pazarlama
odakl1 bir ekonomik kalkinma stratejisi (Greenberg, 2008; Pasquinelli, 2010) olarak tanimlan-
maktadir. Ashworth ve Kavaratzis (2010) ve Ashworth (2011) 'nin fikirlerine dayanan kent
markalamasi, en azindan bir iletisim bi¢imi olarak degil, kentleri yonetmek i¢in olduk¢a esnek
bir aragtir.

Kent markalagmasi, ulusal diizeyden sehir diizeyine farkli kentsel skalalarda calisan yetkilileri
kapsayan farkli faaliyetler ve departmanlar arasinda igbirligine dayali baglantilar sunmanin
yan1 sira, kamu hizmeti saglayicilarinin ve is diinyasinin farkli bigimleri, calisma uygulamalari
ve yaklasimlar1 arasinda koprii kuran varliktir. Kent markalamasi, insanlarin kentlerle, toplu-
luklarla ve sosyal gruplarla 6zdeslesmesini yeniden tanimlayarak, hiikiimetler ile yonettikleri
arasindaki bir iligkiyi ve ayni zamanda insanlar ve kentler arasindaki bir iliskiyi temsil eder
(Oliveira ve Henrique, 2016). Kent markalasma, bolgesel ekonomik esitsizlik, coklu ekonomik
ve sosyal yoksunluklar ve dislanma, kentsel yoksulluk, fiziksel ihmal ve hatta zor durum gibi,

cogu zaman boyun egmeyen ve yerlesik hale gelen ¢ok ¢esitli sorunlara ¢ézliimiin bir pargasi

11



olarak, 6l¢ek veya kosullardan bagimsiz olarak uygulanabilir yonetisim veya kiiltiiriin kiiresel-
lesmesidir (Ashworth, 2011). Kent markalamasi, mekansal kosullar degistik¢e ve kentler daha
karmasik hale geldik¢e zaman i¢inde uyarlanabilir bir tepkidir.

Scholar, 1940'larda markalasma kavramina gercek bir ilgi gostermeye basladi (Hanzaee ve
Saeedi, 2011), bu arada destinasyon markalagmasi ve turizm markalasmasi 1998'den itibaren
kesfedilmeye baglandu.

Destinasyon markalama, hizmetleri ile rakiplerinden birisiyle arasinda fark yaratmak i¢in bu-
lunan bir yapidir; belirli bir destinasyonun rakiplerinden rekabet avantajini ortaya ¢ikarmaya
yardimci olur (Qu vd. 2011). Nitekim, diinyadaki pek ¢ok destinasyon, tekliflerinin 6zellikle-
rini ve benzersizligini vurgulamak i¢in markalagma stratejileri uygulamistir (Usakli ve Ba-
loglu, 2011, Aarstad vd., 2015). Yani, tiiketicilerin zihni bir markanin farkindaligiyla baglan-
tilidir. Dolayisiyla destinasyon markalagsmasinin ana bilesenleri tanimlama ve farklilagsma ol-
dugu sdylenebilir. Ozetlemek gerekirse, destinasyon kisiligi ve destinasyon imaji, destinasyon

markalagmasinin ana bilesenleridir.

1.4.SEHIR MARKALASMASI ILE ILGILI KAVRAMLAR

1.4.1 Marka Tutumu

Markalar degerli varliklar olabilir ve triinlerin farklilastirilmasi i¢in etkili yollar saglayabilir
(Aaker, 1991; Keller, 1993). Marka iletisimi, farkindalik olusturabilir ve bir markaya yonelik
tutumlari giiclendirebilir. Sehir sakinlerinin bir sehrin marka kimliginde somutlasan degerleri
anlama ve ig¢sellestirme yetenegi, dis paydaslara dogru bir sekilde aktarilacaksa gereklidir.
Sehir markalagmasi baglaminda, basarili markalasma stratejileri kiiltiir ve sosyal bilinci
uyumlu hale getirebilir ve ekonomik faydalar: artirabilir (Dana vd., 2005). Buna gore, tiiketi-
cilerin bir sehrin markasina yonelik olumlu tutumlar1 biiyiik olasilikla markayla ilgili iiriinleri
tilketmelerine yol agacaktir. Dahasi, ge¢mis arastirmalar marka iliskileri ile marka satin alma
niyetleri arasinda bir baglanti oldugunu ortaya ¢ikarmistir, dolayisiyla, marka tutumlar veya
bu durumda tiiketicilerin bir sehir markasina iliskin genel degerlendirmeleri, tiiketicilerin sehir
markal1 {irlin ve hizmetleri satin alma niyetlerinin temelini olusturabilir (Kemp vd., 2012).
Marka tutumlar1 veya bir tiiketicinin bir markaya iligskin genel degerlendirmeleri, ger¢ek dav-
raniglarin yani sira satin alma niyetlerinin de temelini olusturabilir. Tiiketicilerin markalara
yonelik tutumlari, markalara verdikleri anlamin bir yoniinii yakalayabilir (Low ve Lamb,
2000). Bu tutumlar, tirtinle ilgili 6zellikler ve markanin islevsel ve deneyimsel faydalari hak-

kindaki inanglarla iligkilendirilebilir (Zeithaml, 1988). Buna karsilik, tutumlar, markanin
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iiriinle ilgili olmayan nitelikleri ve sembolik faydalar1 (Rossiter ve Percy, 1987) hakkindaki
inanglarla da iligkili olabilir. Bu tiir tutumlar, bireylerin benlik kavramlarini ifade etmelerine
izin vererek deger ifade etme islevi gorebilir (Keller, 1993). Bireyler, pozitif ayirt edicilige
ulagmak i¢in i¢sel olarak motive edilirler ve tipik olarak pozitif nesneler ve fikirlerle 6zdesles-
meyi severler (Tajfel, 1974). Sonug olarak, tiiketiciler bir markaya kars1 olumlu tutumlara sahip
olduklarinda, kendilerini markayla uyumlu hale getirme olasiliklar1 daha yiiksek olabilir. Se-
hirde markalasma ile ilgili olarak, sehrin markasina yonelik olumlu tavirlar, markayla kendi

kendine baglant1 gelistirme olasiligini artirabilir.

1.4.2. Marka Giiveni ve Marka Baghhgi

Marka giiveni ve marka bagliligi, basarili iliskisel degis tokuslar i¢in gerekli olan, birbiriyle
yakindan iligkili iki kavramdir (Gounaris, 2003). Marka giiveni, satin alma davraniginin énemli
bir belirleyicisidir ve tekrar satin alma davranis1 marka bagliligina yol agabilir (Chaudhuri ve
Holbrook, 2001; Bowden, 2009). Baglilik, giivene odaklanan degerli bir iliskiyi slirdiirme ar-
zusudur (Moorman vd., 1992). Bir tiiketicinin bir markaya kars1 sahip olabilecegi ekonomik,
duygusal ve psikolojik baglar1 ifade eder (Evanschitzky vd., 2006). Durumsal degiskenler veya
pazarlama cabalar1 nedeniyle, tiiketiciler bir marka i¢in yalnizca sinirl bir siire i¢in satin alma
niyetine meyilli olabilir veya bunu sergileyebilir. Bununla birlikte, marka taahhiidii, bir
markaya derin bir baglilik icerir ve bu, tekrarlanan satin almalara ve devam eden himayeye
neden olur. Bir marka icin satin alma niyetlerini ifade eden bireyler, sonunda markaya kars1

giiclii bir baglilik gelistirebilirler (Kemp ve Bui, 2011).

1.4.3. Benlik - Marka Baglar

Tiiketiciler bazen, arzu ettikleri benlik kavramlarin1 yaratmalarina veya temsil etmelerine yar-
dimci olan markalara baglanirlar (Escalas ve Bettman, 2003; Escalas, 2004; Cooper vd., 2010).
Bir eslestirme veya denklestirme siireciyle, tiiketiciler genellikle kendi imajlarina uygun iiriin
ve markalari secerler (Dolich, 1969; Chaplin ve John, 2005; Hankinson, 2004). Bu siire¢, mar-
kalarin genis bulunabilirligi ve bu markalarin temsil ettigi gorseller dizisi ile desteklenmektedir
(Chaplin ve John, 2005). Tiiketiciler, benlik kavramlari ile marka imaj1 arasindaki uyumu kes-
fettikce, kendi markalarin1 da olusturabilirler.

Markalar, tiiketicinin bakis agisindan giiglii ve olumlu marka ¢agrisimlari olusturdugunda, ben-
lik-marka baglarini olusturulur (Escalas ve Bettman, 2003). Marka iliskileri, markalara y6nelik
tutumlar1 ve marka kalitesi algilarini i¢erebilir (Low ve Lamb, 2000). Ek olarak, bir markanin

benzersizligine iliskin algilar da benlik-marka baglantilarini artirabilir (Netemeyer vd., 2004;
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Escalas ve Bettman, 2003). Benlik-marka baglari, psikolojik ihtiyaglar1 karsilamak, kimligi
pekistirmek ve bir bireyin digerleriyle baglant1 kurmasina izin vermek i¢in kullanilabilir (Wal-
lendorf ve Arnould, 1988; Escalas, 2004). Kemp vd. (2012), tiiketici benlik-marka baglarini
tipki tirtinlerle kuruldugu gibi, sehirlerle de kurulabilecegini 6ne siiriiyor. Markaya yonelik tu-
tum, algilanan marka kalitesi ve algilanan marka benzersizligi, sehir markalagmasi gerceve-
sinde kendi marka baglantisinin 6nciilleri oldugu tahmin edilen marka iligkileridir. Bir sehrin
markalasma cabalar1 sayesinde bir 6z-marka baglantis1 kuruldugunda, sakinlerin markanin sa-
vunucusu oldugu yerlerde bir yurttaslik bilinci ve bilinci ortaya ¢ikabilir (Kemp vd., 2012: 508-
515).

1.4.4. Marka Cagrisimlar

Aaker (1991), marka ¢agrisimlarinin bir markayla hafizada baglantili herhangi bir fikir oldu-
gunu one stirdii. Keller (1993), marka iligkilerinin, tiiketiciye bir marka hakkinda anlam sagla-
yan, akildaki marka diigtimlerine bagli bilgi diiglimleri oldugunu 6ne slirmiistiir. Pazarlamaci-
lar, markalar1 farklilagtirmak ve konumlandirmanin yani sira markalara karsi olumlu tavirlar
ve etki yaratmak i¢in marka ¢agrisimlarini kullanirlar (Low ve Lamb, 2000). Tiiketiciler, marka
iliskilerini yalnizca akillarindaki bilgileri islemek, diizenlemek ve geri getirmek i¢in kullan-
makla kalmaz (Aaker, 1991, Low ve Lamb, 2000), ayn1 zamanda marka iliskileri tiiketicilerin
kimliklerini olusturmalarina, gelistirmelerine ve ifade etmelerine yardimci olabilir. Nihaye-
tinde, giiclli ve pozitif marka iliskileri, tiiketicilerin kendi kavramlarini en iyi sekilde aktarma-

larin1 saglayan markalarla baglanti1 kurmalarina yol acabilir.
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BOLUM 2. SEHIR IMAJI iLE iLGILi KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. SEHIR IMAJI

Kevin Lynch tarafindan ilk olarak The Image of the City kitabinda tanimlanan "Sehir imaj1"
terimi, "godzlemci ile ¢evresi arasindaki iki yonlii bir siirecin bir sonucudur, ¢evre, farkliliklar
ve iligkiler 6nerir ve gézlemeci biiyiik bir uyum yetenegi ile ve kendi amacinin 1s1ginda gordiik-
lerini seger, diizenler ve anlamla donatir (Lynch, 1960, s.6).

Destinasyon imaji, bireylerin bir destinasyonda mevcut olan nitelikler ve / veya faaliyetlere
iligkin inang¢larin, fikirlerinin ve izlenimlerinin toplamidir (Crompton 1979; Gartner 1986;
Hunt 1975) ve o destinasyonun genel zihinsel resimlerinin olusumudur (Echtner ve Ritchie
1993). Sehir imajlari, belirli paylasilan anlamlari, inanglar1 ve deger sistemlerini yansittiklar
ve pekistirdikleri i¢in “kiiltiirlerin para birimi” olarak goriilebilir (Morgan ve Pritchard, 1998).
Sehir imaj1 genellikle sehir yonetimi tarafindan gonderilen birbiriyle ¢elisen mesajlardan olu-
sur ve her bireyin zihninde farkli algilanip sekillenir (Kavaratzis, 2004). Bu nedenle destinas-
yon Kitlesinin sehir imajina iliskin algisini1 anlamamiz gerekir.

Destinasyon imaji, turistlerin karar verme siire¢lerinde ve sonraki seyahat davranislarinda
onemli bir rol oynar (Roberto ve Raffaele, 2017, ss.406-423). Destinasyon imaji, bir bireyin
bir destinasyon hakkindaki fikirlerini ve izlenimlerini kavrayabilir hale getirmek i¢in kullanil-
mistir ve bu, birlikte turistin zihnindeki biitiinsel tanimlarin1 ifade eder (Apostolopoulou ve
Papadimitriou, 2015, Corte ve Micera, 2007).

Kapsaml bir literatiir temeli, destinasyon imajinin kavramsallastirilmasi ve dlciilmesi gelistir-
mis olsa da, ¢aligmalarin kendileri karigik sonuglar gostermistir (Xie ve Lee, 2013; Sahin ve
Baloglu, 2014; Yoon ve Uysal, 2005).

2.2. SEHIR IMAJININ ONEMI

Sehir imaj1 ve sehir pazarlamasi, bir sehrin marka gelisiminin ilk agsamasiyla yakindan ilgilidir
(Kavaratzis, 2004). Bu nedenle, sehir imaj1, sehir pazarlamasinda ve markalagmada onemli bir
degiskendir. Sehir imaj1 turistleri cezbederek, yatirimcilar: ev sahibi sehre yatirim yapmaya
tesvik ederek ve yerel yurttaslik gururunu yiikselterek 6nemli bir sosyal rol oynuyor (Bramwell
ve Rawding, 1996; Inoue ve Harvard, 2014; Kavaratzis ve Ashworth, 2005). Sehir imajinin iki
yoOnii vardir: turistlerin bakis acgisindan ve bolge sakinlerinin bakis acisindan. Turistin bakis

acistyla ilgili olarak, popiiler bir ¢caligsma, destinasyon goriintiisiiniin incelenmesinde sehir imaji
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kullanildi. Destinasyon imaji, bir bireyin genel algis1 veya bir yerin toplam algi kiimesi olarak
tanimlanir (Hunt, 1975); bu {i¢ ayr1 boyutu kapsar: biligsel, duygusal ve genel imaj (Papadimit-
riou, 2015). Onceki ¢alismalar, destinasyon imajimi bir turizm kaynagi olarak kabul etmis ve
turizm arastirmasi baglaminda destinasyon imajinin nedenini ve etkisini aragtirmistir (6rnegin,
Baloglu ve McCleary, 1999; Hallmann ve Breuer, 2010; Kapkanidou ve Vogt, 2007). Desti-
nasyon imaj1 ile davranigsal niyet arasindaki olumlu iligkiler, 6rnegin yeniden ziyaret ve ev
sahibi sehre yonelik agizdan agiza yayma niyeti iyi bilinmektedir (Kaplanidou vd, 2012; Papa-
dimitriou vd., 2015).

Potansiyel turistlerin seyahatlerini planlarken keyif aldiklar1 segeneklerin zenginligi goz
ontinde bulunduruldugunda, gelecekteki miisterilerin tasiyacaklar1 destinasyon imajlari, karar
vermeleri ve dolayisiyla destinasyon pazarlamacilarinin basarisi veya basarisizligi ¢ok 6nemli
olacaktir.

Destinasyon imaj1 tartigmasi biiyiik 6l¢iide, Fransa, acisindan Biiyiik Britanya, Jamaika gibi
tilkeler icin basarili bir sekilde siirdiiriilebilir imaj serileri yaratan Destinasyon Pazarlama Or-
ganizasyonlar ile ulusal diizeyde markalasma etrafinda donmiistiir (Apostolopoulou ve Papa-
dimitriou, 2015, Pereira vd., 2014). Bununla birlikte, destinasyon marka gelistirmenin dogru
anlasilmasi ve uygulanmasi igin, sehirler ve ilgeler gibi kiigiik 6l¢ekli turizm bolgelerinin daha
verimli sonuglar saglamast muhtemeldir. Bolgeler genellikle turistlerin zihninde daha dnce
markasizdir ve mevcut az sayida ¢cagrisim ve nitelik vardir, bu da yeni bolge destinasyon imaj-
larmin kolayca iz birakmalari anlamina gelir.

Bir sehir imaj1 olusturmanin, hedefine ulasmak i¢in bol zaman ve strateji gerektirmektedir. Bir
sehrin imajinin olusturulmasi ve tanitilmasi siirecinde, bazi talihsiz olaylardan dolayi iyi bir
imaj bozulabilmekte, bu da insanlarin zihninde istenen imaj1 geri getirmede zorluklara yol aga-
bilmektedir (Gavris, 2010). Bir sehir imaj1, gozlemcilerin (veya sakinlerinin) algilarinin, zevk-
lerinin ve davraniglarinin seviyelerinin yani sira gézlemcilerin ¢evreleri hakkinda sahip olduk-
lar1 dil ve kavramlarin ¢esitliliginin olusturulmasina katkida bulundugu i¢in 6nemlidir (Zmud-
zinska, 2003). Boylelikle, ayirt edici bir sehir imaj1, gozlemcinin kendisi ve ¢evresindeki cevre
arasinda uyumlu bir iliski kurmasina yardimei olur ve kisisel bir yakinlik ve duygusal giivenlik
hissi verir (Lynch, 1960). Bu olumlu asinalik ve giivenlik hissi, bir sehri ilk kez ziyaret eden
ziyaretgiler ve turistler arasinda bir rahatlik ve tanidik duygusu yayar.

Destinasyon imajinin olusumunu anlamak i¢in destinasyon imajmnin turistlerin tercihleri {ize-
rindeki etkisini arastiran kapsamli ¢alismalar yapilmistir. Decrop (2000), destinasyon tercihini

“bir destinasyonun digerine tercih edildigi agik bir karsilagtirma siirecinden kaynaklanan bir
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tutum” olarak tanimlamistir (s. 130). Onceki deneysel calismalarda Goodrich (1978), tatil des-
tinasyonlar1 i¢in algilar ve tercihler arasindaki varsayimsal iliskiyi desteklemistir. Gensch
(1978) de bu iligkiyi “6znitelik 6l¢iimleri ne kadar 6znelse, marka tercihlerini belirlemede o
kadar biiyiik olasilikla imaj 6nemli bir etkilesimli degisken olacaktir” agiklamasiyla destekle-
migstir (s. 385). Benzer sekilde Goodall (1990), turistlerin tercihlerini karsilayan destinasyon
imajlarinin o destinasyon sec¢imlerini pekistirdigini bildirdi. Devaminda, birkag arastirmaci, bu
iliskinin turistlerin 6z imajinin aracilik ettigini belirterek turistlerin destinasyon imaji ve ter-
cihleri arasindaki iliski tizerine ¢alismay1 genisletti (Chon 1992; Goh ve Litvin 2000; Sirgy ve
Su 2000). Bu nedenle, genel olarak, mevcut literatiir, destinasyon imajimnin turistlerin tercihle-
rini sekillendirmede ve belirli destinasyonlari ziyaret etme kararlarinda énemli bir rol oynadi-

g gostermektedir (Goodall 1990; Tapachai ve Waryszak 2000; Woodside ve Lysonski 1989).

2.3. SEHIR IMAJININ OLUSUM SURECI
Tiiketici arastirmasina gore, tiiketicilerin bir iiriine yonelik tutumlari, satin alma 6ncesi imajlar
ve satin alma sonrast algilarinin birlesik sonucundan etkilenir (Goodrich 1977). Kullanicinin
tirtiniin niteliklerine iliskin algisi, klise imaj1 olarak adlandirilabilir (Reynolds 1965). Seyahat
destinasyonlar1 ¢aligmalarinda uygulanan stereotipik imaj kavraminin, dikkate deger ornekleri
arasinda Gunn (1972), Hunt (1975), and Phelps (1986)'in ¢alismalar1 yer almaktadir. Gunn
(1972) tarafindan yapilan ilk ¢alisma, destinasyon imajinin olusumunun organik olarak (6rn;
gazeteler, dergiler, arkadaslarin goriisleri) ayrilabilecegini ve tesvik edilebilecegini (6rn; tani-
tim reklamlari, ticari promosyonlar) ortaya koydu. Echtner ve Ritchie (1993), destinasyon ima-
jin1 anlamak igin alternatif bir cerceve gelistirdi. Ilk olarak, destinasyon imajinin nitelik tabanlt
ve biitiinsel bilesenleri igerdigini 6ne siirdiiler. Nitelik temelli bilesen, bireysel destinasyon
ozelliklerinin algilanmasina, biitiinsel bilesen ise destinasyonun zihinsel imajina atifta bulun-
mustur. Ikinci olarak, nitelik temelli ve biitiinsel bilesenlerin islevsel (6l¢iilebilir) ve psikolojik
(soyut) ozelliklere sahip oldugunu iddia ettiler. Ve ii¢lincii olarak, destinasyon imajinin tiim
destinasyonlar i¢in ortak olan nitelikleri ve belirli destinasyon tiirlerine 6zgii nitelikleri i¢erdi-
gini One siirdiiler. Destinasyon imajimi etkileyen faktorler de incelenmistir. Mazursky (1989)
ve Beerli ve Martin (2004) 'e gore, destinasyonla ilgili ge¢mis deneyimler, destinasyon imajini
tahmin eden en 6nemli faktordiir, ¢linkii gegmis deneyime sahip turistler dis kaynaklardan daha
az bilgi arama egilimindedir. Bireylerin bilgi aldiklar1 kaynaklarin (6rn. Promosyonlardan ge-
len sembolik uyaricilar, 6nerilerden gelen sosyal uyarilar), bilginin miktar1 ve tiirti gibi (Gart-

ner 1993; Woodside ve Lysonski 1989) destinasyon imajini etkiledigi de bulunmustur (Baloglu
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ve McCleary 1999). Son gelismeler, arastirmacilarin algisal ve duygusal imaj bilesenlerini ige-
ren iki boyutlu bir destinasyon imaj1t modeli kullandigin1 géstermektedir (Baloglu ve McCleary
1999b; Sonmez ve Sirakaya 2002). Algisal imaj bileseni, oncelikli olarak somut fiziksel 6zel-
liklere odaklanan bir destinasyon hakkindaki inang ve bilgilerden olusur (Pike ve Ryan 2004).
Duygusal imaj bileseni ise bir hedefe iliskin duygular1 temsil eder. Cevreye atfedilen duygusal
kalitenin bir tanimini benimseyen (Russell ve Pratt 1980), Baloglu ve McCleary (1999) ve Pike
ve Ryan (2004), dort semantik diferansiyel 6lgegin (uyanik-uykulu, hos-tatsiz, heyecan verici-
kasvetli ve rahatlatici-iiziicli) destinasyon imajinin duygusal bilesenini arastirmak i¢in uygula-
nabilir. Ayrica, iki boyutlu model, algisal imajin duygusal imajinin 6nciilii oldugunu ileri siirer
(Gartner 1993; Ryan ve Cave 2005; Vogt ve Andereck 2003). Bdylece, benzersiz destinasyon
imajlar1 turistlerin agilarinin algisal ve duygusal 6zelliklerin giicline dair baghliklartyla olusur.
Destinasyon imaj1 ¢alismalari, bir 6znitelikler listesine dayali olarak belirli bir hedefin yapi-
landirilmas1 (Joppe, Martin ve Waalen 2001; Pike ve Ryan 2004; VVogt ve Andereck 2003) veya
birden ¢ok destinasyonun karsilastirilmasiyla (Pike ve Ryan 2004; Scott, Schewe ve Frederick

1978) yonetilmistir.

2.4. SEHIR IMAJI BOYUTLARI

Giliniimiize kadar gelen caligmalarin ¢ogu, destinasyon imajini iki temel bilesene sahip ¢ok
boyutlu bir fikir olarak kabul eder. Bu boyutlar turistlerin: (1) algisal degerlendirmeler; ve (2)
birlikte turistin genel imajin1 olusturan bir yerin duyussal degerlendirmelerdir (Baloglu ve
McCleary 1999, Chen ve Tsai, 2007).

Gozlemcinin uyum yetenegi, onun algisina ve etrafindaki ¢evreyle olan iligkisine baghdir. Al-
gilama, kentin ¢ekici ve dnemli unsurlarini akillarinda tutarak gézlemcinin zihinsel imajini et-
kiler ve sekillendirir (Atik, Cakir ve Benian, 2009). Kuskusuz, ¢evre ile insan etkilesimi gec-
misine ve sehirden ihtiyaglarina bagli olarak bir kisiden digerine farklilik gosterir. Her insan
temelde farkli bir goriis ve alg1 gelistirir. Bununla birlikte, bu algi tamamen ¢evreleyen ortami
kapsamaz, ancak dogas1 geregi kismi ve ilgili kisilerin diger meraklartyla karistirilir (Lynch,
1960). Aynm sekilde, ayn1 bdlgenin zihinsel imaj1, farkli gézlemciler arasinda 6nemli 6l¢iide
farklilik gdsterebilir (Lynch, 1960; Atik, Cakir ve Benian, 2009), ¢iinkii yalnizca anlik algilarin
bir sonucu degil, hem anlik hissiyat hem de ge¢mis deneyimler, ¢ok katmanli kisisel anilara ve
anlamlara gomiiliidiir (Lynch, 1960). Bu algi kavram, bir sehir imaj1 kavramini olusturmak
icin iki tamamlayic1 goriis arasinda iki yonlii bir siireci gerektirir. Bunlardan biri, kentin fiziksel
boyutuyla ilgili fiziksel boyuttur; digeri ise duygusaldir, gézlemcinin sehrin fiziksel boyutuyla

etkilesime girme sekline atifta bulunur. Dahasi, bu siireg, basit bir sekilde sehir konumunda

18



daha fazla insan etkilesimine girerek sehir imajini olusturan, gelismis deneyimlere ve yogun
aidiyet ve baglilik duygularina yol acan kritik ti¢lincii boyuttan etkilenir (Zmudzinska, 2003).
Boylece kisilerin gli¢lii duygu ve ¢agrisimlart olduklari kentleri hatirlayabildikleri goriilmek-
tedir (Nasar, 1990).

Algisal degerlendirme inanctir, turistlerin nesne hakkinda sahip oldugu bilgidir; ve duygusal
degerlendirme, nesne hakkinda sahip olduklar1 duygudur. Buradaki nesnenin {iriin, bir mekan
olarak iirlin, onu temsil etmek i¢in ¢esitli maddi ve maddi olmayan unsurlar i¢eren biiyiik bir
varlik oldugunu fark etmek onemlidir. Bir kent, “algisal nitelikler” (tarihi yerler, kumsallar,
dogal giizellikler vs.) ve kiiltiir, gelenekler, hikayeler vs. gibi duygusal nitelikler igerir (Qu vd.,
2011). Dahas, bir destinasyon imajinda 0 destinasyonda ikamet eden veya yerel niifus da bir
role sahiptir. Davranislari, algilari, eylemleri ve tepkileri turistlerin bir destinasyon imajina
iliskin algisini etkiledigi i¢in destinasyon imajinin bir pargasidir.

Bazi akademisyenlere gore algisal imaj, tarihi kaynaklar, genel turist tesisleri, ¢evre, iklim,
kiiltiirel ve dogal kaynaklar vs. gibi bir¢ok bilesene sahiptir. Duygusal imaj ise eski bir kav-
ramdir, birgok bilim insani tarafindan da ¢ok ¢alisilmistir. Bu kavram, belirli bir yere iliskin
duygu ve duygularin degerlendirilmesiyle ilgilidir. Duygusal imaj, algisal imaj gibi, ziyaret
edilecek yerin bazi kriterleri ile degerlendirilir. Bu nedenle, bu kriterler ne kadar iyi ve hogsa
(turistin zihninde), duygusal degerlendirme o kadar giivenilirdir. Bu iki konsepte biiylik 6nem
vermek, turistlerin bir destinasyonu nasil degerlendirdiginin daha iyi anlagilmasina yardimeci
olabilir. Saeedi ve Hanzaee'ye (2011) gore duygusal imajin iki ana bileseni vardir: sikici-heye-
can verici, hos olmayan-hos. Ozetlemek gerekirse, turistlerin belirli bir yer hakkinda nasil ve
neden hissettiklerinin (duygusal) o yer hakkinda sahip olduklari tiim bilgilerin (algisal) sonucu

oldugunu agiklayan ana kavramlar arasinda bazi baglantilar vardir (Zhang vd. , 2014).

2.5. SEHIR IMAJININ BOYUTLARININ ONEMI

Sehre dair genis bir algi ve imaja sahip olmak yolunda, Sahin ve Baloglu (2011) tarafindan
yapilan ¢alismada, marka kisiligini ve sehrin imajin1 ortaya ¢ikarmak i¢in algisal ve duygusal
kavramlarin ne kadar 6nemli oldugunu vurgulanmaistir.

Destinasyon imajinin kavramsallastirilmasi ve 6l¢iilmesi lizerine gelistirilen kapsamli literatiire
ragmen, hangi bilesenlerin destinasyon imaj yapisini olusturduguna dair farkliliklar vardir. Bir
dizi calisma (6rnegin, Lee ve Xie 2011; Prayag 2009) yalnizca bir destinasyonun fiziksel 6zel-
likleri hakkindaki inanglar1 ve bilgileri yakalayan bilissel boyutuna odaklanirken, diger calis-
malar, bir hedefe bagli duygular1 ve duygulari kapsayan marka imajinin duygusal yoniinii kabul

etmigler (Baloglu ve McCleary 1999; Hosany, Ekinci ve Uysal 2007). Destinasyon imajinin
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hem algisal hem de duygusal bilesenleri dikkate alindiginda, arastirma, bir destinasyonun de-
gerlendirilmesinde duygusal imjinin giiclii roliinii siirekli olarak vurgulamistir (Baloglu ve
McCleary 1999; Hosany, Ekinci ve Uysal 2007; Sahin ve Baloglu 2011) . Daha spesifik olarak,
Baloglu ve McCleary'nin (1999) bulgulari, dort uluslararasi destinasyonun genel imajindaki
degiskenligin biiyiik bir kisminin algisal imaj bileseninden ¢ok duygusal imaj bileseniyle agik-
landigini ortaya gikarmigtir.

Ayni dogrultuda Russell ve Pratt (1980), duygusal imaj1 davranissal niyetleri aciklamak icin
kullanilabilecegini 6ne siirdiiler; Ekinci ve Hosany (2006) tarafindan desteklenen bir calismada
duygusal imajinin (destinasyon kisiligiyle birlikte) digerlerine tavsiye etme niyetinin daha iyi
bir yordaycist olmustur. Olumlu tutumlar ve agizdan agiza davranist saglamada turistlerin bir
destinasyona iliskin duygusal degerlendirmelerinin 6nemi, daha yakin tarihli ¢calismalarda da
vurgulanmistir (Hosany 2012; Hosany ve Gilbert 2010). Russell ve Snodgrass (1987), 6zellikle
“davranig, bir ¢evrenin objektif 6zelliklerinden ziyade (tahmin edilen, algilanan veya hatirla-
nan) duygusal kalitesinden etkilenebilir” diyerek duygusal yonler ve davranis arasindaki bag-
lantiy1 giiclendirdiler (s. 246). Ek olarak, bir yerin duygusal degerlendirmelerinin yalnizca bir
yeri ziyaret ettikten sonra degil, ayn1 zamanda bir destinasyonu ziyaret etmeden 6nce de olus-
turulabilecegi ileri siirlilmiistiir, bu da daha sonra bir destinasyonun genel imajinin gergek zi-
yaret olmasa bile olusturulabilecegini diisiindiirmektedir (Russell ve Snodgrass 1987; Tuan
1975).

2.6. IMAJIN DESTINASYONLARDAKI ONEMI

Bazi aragtirmacilar imaji, bir lirlinde aranan 6zelliklerin ve faydalarin zihinsel bir temsili olarak
tammlanstir. imaj, turizmde temel bir kavramdir ve turizmle ilgili literatiirde defalarca ele
alman bir konudur (Estella, 2015). Bazilar1 i¢in imaj, hedef kitlenin {iriin veya destinasyon
hakkinda sahip oldugu olumlu ve olumsuz bir 6nyargi ya da bir kisinin inang fikrinin toplami
ve sahip oldugu izlenimlerdir. Sonug olarak, turizm aragtirmasinda imaj, somut kaynaklardan
daha 6nemlidir, ¢iinkii tliketicileri harekete gecip gegcmemeye motive eden sey gerceklikten
ziyade algidir. Imaj iyilestirme, turistlerin karar verme, gei gelmeleri ve destinasyonu tavsiye
etmelerinde ¢cok 6nemli bir role sahiptir (Fiona, 2015; Hyangmi ve Joseph, 2015). Turistik des-
tinasyonlara uygulandiginda imaj kavramini daha iyi anlayabiliriz. Destinasyon imaj1 turistle-
rin algilarin1 ve davraniglarini ilgilendirdigi i¢in ¢ok dnemlidir; ayrica gidecekleri yerin se¢imi
hakkindaki nihai kararlarim etkiler. Imajin anlasilmasi, turist destinasyonunun gekiciligini ve
pazar rekabet giiciinii artirmaya yardime1 olabilir. Bu nedenle turizm ve konaklama sektoriinde,

bir destinasyonu veya bir hizmeti rakiplerinden ayiran rekabet avantajina sahip olmak ¢ok
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onemlidir. Bu kavramla ilgili caligmalar 1975 civarinda Hunt ile basladi. Compton (1979),
Aaker (1997), Ritchie (1998), (Qu vd., 2011), (Sans ve Ramirez, 2013).

Qu vd. (2011) i¢in, imaj miisterinin bir destinasyon hakkinda sahip olacagi ilk yanilsamay1
temsil ediyor ve bir beklenti olusturmasina yardimer oluyor. Bu nedenle, bir destinasyonun
imajin1 anlamak ¢ok dnemlidir ve bir destinasyonun rekabet giiciinii ve ¢ekiciligini artirmaya
yardimct olabilir. Bunu idrak ederek, destinasyon pazarlamacilar1 da bu kavramin incelenme-
sine odaklanmistir (Likoum, 2015: s. 37).

Zhang vd. (2014)'a gore, belirli bir destinasyonun imaj1 ne kadar biiyiikse, turistlerin zihninde
o kadar fazla itibara sahip olacaktir ve destinasyon olarak nihai tercih olma sans1 artacaktir.
Bununla birlikte, destinasyon imaj ile yeniden ziyaret etme niyeti arasindaki baglanti1 konu-
sunda fikir birligi vardir (Molina vd., 2013).

Qu vd. (2011) arastirmasinda, bir destinasyon imaj1 modeli 6nerilmistir. Bu modelde, hedef
imajimin “duygusal imaj1” ve “algisal imaj1” olarak adlandirilan iki ana bileseni vardir. Bu ¢a-
lismaya gore, algisal ve duygusal goriintliniin birlesik etkisi reddedilemez. Bagka bir deyisle,
bu ana bilesenlerin veya boyutlarin, belirli bir destinasyon benzersizligini ortaya ¢ikaran biiyiik
bir etkisi vardir. Arastirmalarin son boyuta odaklanma sebebi bir destinasyonun temel yeterli-
ligi, onu benzersiz ve diger yerlerden farkli kilan sey, bir destinasyon i¢in karar verme siire-
cinde tiiketicilerin zihninde 6nemli bir rol oynayacak olan seydir. Ote yandan, bir destinasyo-
nun benzersizligi de turizm pazari segmentinde rekabet avantaji olarak goriiliiyor ve destinas-

yon konumlandirmasinda da 6nemli bir rol oynuyor (Likoum, 2015: s. 38).

2.7. IMAJ VE MARKA

“Marka imaj1” ve “marka” kavrami birgok bilim insani tarafindan incelenmistir (Pars ve Gul-
sel, 2011; Qu vd., 2011; Avis vd., 2012; Garcia vd., 2012; Sartori vd., 2012; Letho ve Kim,
2013; Li ve Kaplanidou, 2013). Marka kavrami, hizmetleri ve iirlinleri benzersiz kilmak ve
acikliga kavusturmak igin bir simge, isaret, terim, isim, tasarim veya bunlarin bir karigimi ola-
rak tanimlanabilir. Markanin ismi, yiizyillar 6nce insanlarin hayvanlarini tanimak ve digerle-

rinden ayirmak igin isaretledikleri zaman basladi.

Bir yerin imaji 6nemli bir varliktir (Ryan ve Gu, 2008). Ryan ve Gu (2008) turist dav-
ranislarinin belirleyicisi olan turist beklentisinin baslangi¢ noktasinin imaj oldugunu vurgula-
maktadir. Ayrica yazarlar, destinasyon imajinin hem tedarik¢iler hem de turistler igin iki
onemli rol oynadigin1 agikladilar. 11k rol, neyin tanitilacagi, nasil tamtilacagi, kime tanitilacagi

ve satin alinan gergek iirlin i¢in o iirlinlin nasil tasarlanacagi konusunda tedarik sistemlerini

21



bilgilendirmeyi igerir. Ikinci rol, turisti neyi satin alacagi, satin almanin ihtiyaglar ve benlik
imaj1 ile ne 6l¢iide tutarli oldugu, nasil davranacagi ve tiiketecegi konusunda bilgilendirmeyi
icerir (s. 399). Kapsamli bir destinasyon markalama modeli olusturmak icin destinasyon
imajimin hem bilissel hem de duygusal bilesenlerini dikkate almak 6nemlidir (Qu vd., 2010).
Gartner'mn (1993) Imaj Olusturma Siirecini bir destinasyona ydnelik en kapsamli model olarak
kabul edilmistir. Cai (2002), Gartner'm (1993) Imaj Olusturma Siireci ile Keller'in (1998)
marka cagrisim tiirlerinin uyumluluguna dikkat ¢ekmistir. Destinasyon markalasmasi agisin-
dan Cai (2002), tutumlarin destinasyon imaji olusturmak i¢in bir tiir marka c¢agrisimi
olabilecegini iddia etmektedir. Ancak, tutumlar ve destinasyon imaj1 arasinda hala kavramsal
bir karisiklik bulunmaktadir (Sussman ve Unel, 1999). Destinasyon imaji, bilissel ve duyussal
degerlendirmelerden olusan tutumsal bir yap1 olarak da goriilmektedir (Baloglu ve McCleary,
1999).
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BOLUM 3. SEHIR KiSILIGi KAVRAMSAL CERCEVE

3.1. SEHIR KiSILIGi

Son yillarda sehir ve diger sistemler arasinda fazlasiyla benzerlik ortaya ¢ikmistir. Bilim
adamlar1 sehre bir sirket, canli organizma, bilgisayar modeli olarak yaklastilar. Bir Kisilik
olarak Kent Kavramu, insan ile kent arasindaki analojiye dayanmaktadir. Insan kisiligi - diger
herhangi bir varligin (sirket veya sehir) kisiligi kadar kimligin temelidir: bir bireyi
digerlerinden tamamen dogru ve agik bir sekilde ayirir (Jasso ve Kubo, 2015). Her kisilik,
benzersiz bir ornek ve cesitli 6zelliklerin veya kisisel niteliklerin birlesimidir, hatta Otto
Wagner gibi rasyonalist ve islevselcilik teorisyeni bile sehrin yiiziinin “mimikleri ve
fizyonomisi” ilizerine yazmistir (Halk vd., 1996). Powell (2007), son derece etkili romani The
Philadelphian'da sdyle diyor: “Amerika Birlesik Devletleri'nin biiyiik sehirlerinden sadece
dokuzunun farkli ve bireysel kisilikleri var. Bunlar New York, Chicago, Philadelphia, Boston,
Los Angeles, San Francisco, New Orleans, Charleston ve Savannah'dir.

Marka kisiligi, bir markayla iligkili insani 6zellikler kiimesi olarak tanimlanmistir (Aaker,
1997: 347-356). Baska bir deyisle, tiiketiciler markalar1 insan benzeri 6zelliklere sahip, kisisel
nitelikleri karakterize ederek satin alma davranigin1 ve kullanimini yonlendiren degerli bir
kavram olarak gorebilirler (Batra vd., 1997). Tiiketiciler, kisisel olarak tanimlayabilecekleri
iirliinleri satin almaya daha meyillidir (Aaker, 1997: 347-356). Bu dogrudan destinasyonlara
aktarilabilir. Bir destinasyon kisiliginin etkili bir sekilde pazarlanmasi ve ydOnetilmesi,
tiikketicilerin o kente iliskin olumlu bir imaj gelistirmelerine yardimer olabilir (Ha, 2016: 30).
Bu kavramin Oz Uyum Teorisi (Boksberger vd. 2011: 454-464 , Stokburger ve Sauer, 2011:
1282-1289) ile giiclii baglar1 vardir. Bu teori, tiiketicilerin biligsel niteliklerinden ziyade
sembolik nitelikleri i¢in markalari tercih etme egiliminde olduklarini belirtir (Kim ve Malek,
2016: 1-13). Bu, turistlerin bir destinasyonla ne kadar pozitif sembolik zihin gercevesi kurarsa,
oray1 ziyaret etme olasiliklarinin o kadar yiiksek olacagi anlamina gelir. Reklam, bir pazarlama
araci olarak marka kisiliginin gelisiminde etkili olabilir. Seyahat ve konaklama baglaminda,
destinasyon kisiligi bir kenti daha rekabet¢i hale getirmek icin hayati Gnem tasir
(Apostolopoulou ve Papadimitriou, 2015: 1132-1151). Turistlerin sahip oldugu algilar
yonetmek ve benzersiz bir kimligin gelismesine katkida bulunmak i¢in destinasyonlar, 6zenli
yonetim yoluyla destinasyon kisilikligini markalastirilabilir (Goémez Aguilar vd., 2016: 210-

219). Aaker (1997), marka kisiligi kavramini turizm baglamlarina uygulayan temel ¢alismay1
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gerceklestirmistir; bu, su anda turist destinasyonlarinin kisilikleri olabilecegi ve marka olarak
pazarlanabilecegi genel kabul goren bir inang haline gelmistir (SS. 347-356). Destinasyonlara
0zgl olarak, marka kisiligi, turistlerin belirli bir kentle bagdaslastirdigi benzersiz ve olumlu
cagrisimlar ve anilar kiimesi ile de iliskilendirilebilir (Buhalis ve Michopoulou, 2011: 145-
168).

3.2. SEHIR KiSiLiGi OLCEGI

Cesitli calismalar, 6lgek gelistirmeyi (Ekinci ve Hosany, 2006 , D’ Astous ve Boujbel, 2007,
Letho vd., 2006) ve turistlerin davranis niyetlerini (Usakli ve Baloglu, 2011, Apostolopoulou
ve Papadimitriou, 2015, Ekinci vd. 2007, Erin vd. 2009, Murphy vd. 2007) degerlendirmede
destinasyon kisiliginin roliinii aragtirmistir. Orijinal 6l¢gek, 42 maddeyi kullanarak marka kisilik
yapisinin temel kuramsal ¢ercevesini olusturan Aaker (1997: 347-356) arastirmasiydi. Bu 42
0ge bes farkli boyutla sonuglandi: samimiyet, heyecan, yeterlilik, karmasiklik ve saglamlik.
Daha sonra, (Aaker, vd. 2011: 492-508), ilk dort boyutu ayni bulan, ancak saglamligi huzurla
degistiren benzer bir ¢alismay1 tamamladi. Bu 6l¢egi kullanan diger calismalar oldukca benzer
sonuglara ulagmislardir. Ekinci ve Hosany (2006) samimiyet, heyecan ve senlik boyutlarini
buldular. Kim ve Lehto (2013) yedi boyut buldu: heyecan, yeterlilik, samimiyet, karmasiklik,
saglamlik, benzersizlik ve aile yonelimi. Hultman, vd. (2013) alt1 boyut buldu: heyecan,
karmagiklik, aktiflik, giivenilirlik, misafirperverlik ve saglamlik. Gémez Aguilar vd. (2016)
Ispanya'daki boyutlar1 arastirdilar ve bes boyut buldular: samimiyet, heyecan, yeterlilik,
karmagiklik ve saglamlik. Pazarlama akademisyenleri Aaker’in marka kisiliginin bes boyutunu
kabul etseler de, hizmet baglamlarindaki boyutlarin diizeni ve igeriginin pazarlama alaninda

bulunanlarla her zaman ayn1 olmadig1 unutulmamalidir (Spielmann, Babin, 2011: 467-474).

3.3. SEHIR KiSILiGININ ONEMi

Marka gelistirme ve yonetme ile ilgili daha genis kapsamli ¢alismada, 6zellikle tiiketici davra-
nisin1 etkileme ve rekabet avantaj1 saglama potansiyeli nedeniyle arastirmacilar tarafindan dik-
kat ¢eken bir alan marka kisiligidir. Bu, bir markaya atfedilebilecek (Aaker 1997) ve marka
imajinin duygusal-ruhsal yoniiyle baglantili olabilecek insan 6zelliklerini tanimlamak i¢in kul-
lanilmistir. (Hosany vd. 2007; Prayag 2007; Yiiksel ve Bilim 2009) Keller'e (2003) gore,
"marka kisiligi, markanin ne oldugunu veya ne yaptigini, markanin pazarlanma seklinin vb.
Bir sonucu olarak insanlarin bir marka hakkinda nasil hissettigini yansitir" (s. 86). Pazarlama

araglar1 arasinda, reklamciligin, markay1 kullanan kisi tiirii ve onu kullanma sekli hakkinda
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tiiketicilere bilgi ilettigi icin marka kisiliginin gelisiminde 6zellikle etkili olabilecegini savu-
nuyor. Marka kisiligi, bir marka icin bir ayrim noktas1 olarak hizmet edebilir ve 6zellikle o
pazardaki triinler arasinda ¢ok az farklilasma oldugunda onu ilgili endiistride daha rekabetci
hale getirebilir (Aaker ve Joachimsthaler 2000). Teori ayn1 zamanda gii¢lii ve olumlu marka
iliskileri ve pozitif marka imaj1 yaratmanin yani sira tiiketiciler tarafindan artan giiven ve sa-
dakat seviyeleri gibi markayla ilgili diger faydalarla da baglantilidir (Fournier 1998; Keller
1993; Phau ve Lau 2000; Sirgy 1982).

3.4. SEHIR KiSILIGININ BOYUTLARI

Marka kisiligi tizerine en ¢ok alint1 yapilan arastirma, tiiketici markalarinin kisilik yonlerini
yakalamak igin gegerli ve giivenilir bir ara¢ olarak Marka Kisilik Olgegi'ni (BPS) oneren
Aaker'den (1997) gelmistir. Olgegi bes boyut etrafinda yapilandirilmis 42 maddeden olusmak-
tadir: samimiyet, heyecan, yetkinlik, karmasiklik ve saglamlik. Marka Kisilik Olgegi, baslan-
gicta tiiketici markalari i¢in tasarlanmis olsa da, turizm dahil olmak iizere bir¢ok baska bag-
lamda rutin olarak uygulanmistir. Turistik destinasyonlar, ozellikle biiyiik sehir merkezleri
(Las Vegas, New York, Miami, Paris), ¢esitli fonksiyonel ve sembolik faydalar sunan somut
ve soyut niteliklere sahip markalar olarak goriilebilir (Ekinci ve Hosany 2006; Morgan, Pritc-
hard ve Piggott 2002). Cogunlukla, destinasyon kisiligi iizerine yapilan ¢alismalar, baslangi¢
noktasi olarak Aaker'in (1997) 6nerilen marka kisilik 6l¢iisiinii kullanmis ve ya destinasyonlara
uygulanabilirligini dogrulamis ya da ilgili bir alternatif 6nlem onermistir (Ekinci ve Hosany
2006; Forristal ve Lehto 2009; Lee ve Suh 2011; Kim ve Lehto 2013; Murphy, Benckendorff
ve Moscardo 2007; Opoku ve Hinson 2006; Usakli ve Baloglu 2011). Diger arastirmalar, des-
tinasyonlarin kisiligini yakalamak i¢in ¢esitli nitel teknikler kullanmistir (Prayag 2007; Vaidya,
Gandhi ve Aagja 2009). Yine de, destinasyon kisiliginin genel destinasyon imajimin olusumuna
nasil katkida bulundugu ve ziyaretgilerin bir destinasyona geri donme davranigsal niyetleri ve
/ veya destinasyon hakkinda baskalarina olumlu bir sekilde konusma istekleri gibi dl¢iilebilir
sonuglari nasil etkiledigi hala belirsizdir. Ayrica, sehirlerin-destinasyonlarin kisiligini incele-
mek icin sehir turizmine odaklanan ¢ok az arastirma vardir (6rnegin, Lee ve Suh 2011; Sahin
ve Baloglu 2011; Usakli ve Baloglu 2011). Destinasyon kisiligine odaklanan ilk ¢aligmalardan
biri, marka kisiligi kavraminin turistik destinasyonlar baglamina uygulanip uygulanamayaca-
gin1 arastiran Ekinci ve Hosany (2006) tarafindan gergeklestirilmistir. Caligmalari, destinas-
yonlarin samimiyet, heyecan ve senlik 6zelliklerini yansitan kisiliklere sahip oldugunu ortaya
koydu. Ilgili bir calismada, d’ Astous ve Boujbel (2007), dzellikle anlagilabilirlik, kotiiliik, ziip-

pelik, titizlik, uygunluk ve géze batmazlik gibi alt1 boyutu igeren iilkeler icin tasarlanmis bir
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destinasyon kisilik 6lgegi 6nermistir. Daha yakin zamanlarda Kim ve Lehto (2013), 6zellikle
iilkenin 6ngoriilen ve algilanan kisiligi arasindaki farkliliklara odaklanarak Giiney Kore'nin
kisilik 6zelliklerini kesfetmek i¢in karma bir yontem yaklagimi kullanmiglardir. Kisilik 6zel-
liklerini yapilandirilmus bir sekilde dlgmek icin Aaker’mn (1997) Marka Kisilik Olgegini kul-
lansalar bile, bulgular1 Giiney Kore'nin kisiligini temsil eden iki ek faktorii, yani benzersizligi
ve aile yonelimini ortaya ¢ikardi. Bu bulgular, baglamin ve muhtemelen kiiltiiriin belirli bir
destinasyon markasi i¢in herhangi bir destinasyon kisilik dl¢iistiniin uygunlugunu ¢ok 1iy1 be-

lirleyebilecegi gercegini destekliyorlar.

3.5. SEHIR KiSILIGININ OLUSUMU

Destinasyon kisiligi 6zelliklerine iliskin algilar, turistin destinasyonla sahip olabilecegi dogru-
dan ve / veya dolayli temastan olusabilir ve etkilenebilir (Plummer, 1985). Turistler, destinas-
yonlar tarafindan gonderilen gesitli mesajlar1 alir, yorumlar ve destinasyonun "davranisinin"
bir temsilini olusturur. Kisilik 6zellikleri, bir destinasyonla, {ilkenin vatandaslari, turizm sek-
torii calisanlar1 ve cazibeleri araciligiyla veya bir destinasyonun ziyaretcisiyle iligkili insani
ozellikler kiimesi olarak tanimlanan turist betimlemeleri araciligiyla dogrudan iliskilendirile-
bilir (Aaker, 1997, s.347). Kisilik 6zellikleri, dolayl1 bir sekilde, reklamcilik, deger fiyatlan-
dirma, tilkenin {inliileri ve medya altyapis1 gibi pazarlama planlari araciligiyla destinasyonlara
atfedilebilir (Cai, 2002). Ekinci ve Hosany (2012)' gore, tiiketim tirtinleri ve markalara benzer
sekilde, turizm destinasyonlarida sembolik degerler ve kisilik 6zellikleri agisindan zengindir,
clinkii belirli degerler, tarihler, olaylar ve duygularla iliskili somut ve soyut bilesenlerden olu-

sur.

3.6. SEHIR KIiSILIGININ OLCUMU

Sehir kisiligi 6l¢limii farkli ¢alismalar cergevesinde gelistirilerek farkli boyutlar kazanmistir:

Yazarlar Kullamlan ~ Destinasyon Bulunan Boyutlar ~ Olgek Tipi Orneklem
Olcek ifadeler
Ekinci ve Aaker’in Avrupa Sehirleri > Samimiyet 27 ibare Britanyali
Hosany, 2006 (1997) > Heyecan 5'i Likert Turistler
» Eglence (250 kisi)
Hosany vd, ~ Aaker Son ii¢ ayda > Samimiyet 27 ifade Ingiliz
2006 (1997) ziyaret edilen des- > Heyecan 5'li Likert turlstle.r.
tinasyon > Eglence (148 kisi)
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Murphy vd,
2007

Murphy vd,
2007a

Murphy vd,
2007b

Ekinci vd,
2007

Forristal ve
Lehto, 2009

Yeh vd, 2010

Usakli ve
Baloglu, 2011

Sahin ve
Baloglu, 2011

Stokburger-
Sauer, 2011

Ye, 2012

Aaker
(1997)

Aaker
(1997)

Aaker
(1997)

Hosany vd.
(2006)

Aaker
(1997)

Aaker
(1997)

Aaker
(1997)

Aaker
(1997)

Hosany
vd. (2007)

Aaker
(1997)

Hosany vd,
2006 DKO

Queensland
/ Avustralya

Kuzey Queensland

/ Avustralya

Whitsunday Adasi,

Avustralya

Akdeniz Bolgesi,
Tiirkiye

Alaska / ABD

Tayvan

= Shanchih

= Guayinshan
= Jinshan

Las Vegas, ABD

Istanbul, Tiirkiye

frlanda

Avustralya

» Seckinlik ve
Yetkinlik

» Samimiyet

» Heyecan

» Sertlik

» Basarili

» Miicadeleci
» Seckinlik
> Heyecan

4 boyut

» Seckinlik ve
Yetkinlik

» Samimiyet

» Heyecan

» Sertlik

3 boyut

» Eglence

» Samimiyet
» Heyecan

4 boyut

» Heyecan
» Sertlik

» Samimiyet
» Seckinlik
> Yetkinlik

5 boyut
» Sade

» Modaya Uygun

» Zariflik

» Sportif

> Yetkinlik

5 boyut

» Cosku

» Seckinlik

» Yetkinlik

» Cagdas

» Samimiyet

5 boyut

> Yetkinlik ve

Modernlik

> Ozgiinliik ve
Canlilik

» Samimiyet

» Karizmatik ve
Modaya uy-
gun

> Eglence

» Boyut yok

4 boyut

» Samimiyet
> Heyecan
» Seckinlik
> Sertlik

42 ifade
5'i Lik-
ert

20 ifade
7'li Likert

42 ifade
5'i Likert

20 ifade
5'i Likert

42 ifade

5'i Likert

15 ifade
5'li Likert

29 ifade
5'li Likert

28 ifade
5'i Likert

13 ifade
7'li Likert

27 ifade
5'li Likert

Yerli ve
Yabanci
Turistler
(277 kisi)

412 turist

Yerli ve
Yabanci
Turistler
(277 kisi)

Alman
turistler
(365 kisi)

Universite
Ogrencileri
(231 kisi)

288 turist

368 turist

Uluslararasi
turistler
(272) kisi

Alman
Turistler
(421 kisi)

Cinli Turistler
(210 kisi)
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Kili¢ ve Sop,
2012

Live
Kaplanidou,
2013

De Moya ve
Jain, 2013

Xie ve Lee,
2013

Papadi-
mitriou vd,
2013

Chen ve
Phou,
2013

Baloglu vd,
2014

George ve
Anandku-
mar, 2014

Aguilar vd,
2014

Guiry ve
Vequist 1V,
2014

Aaker’in Bodrum, Turkiye 4 boyut
(1997) » Dinamizm
» Samimiyet
» Yetkinlik
» Seckinlik
Hosany vd.  Pekin, Cin » Boyut yok
(2006)
Aaker’in Meksika ve Brezi- 5 boyut
(1997) lya » Heyecan
» Yetkinlik
» Samimiyet
» Seckinlik
» Sertlik
Aaker’in Pekin/Cin 4 boyut
(1997) > Yetkinlik
» Heyecan
» Seckinlik
> Sertlik
> Hosany Patras / Yunanistan2 boyut
vd. (2006) » Heyecan
> Usakli > Samimiyet
ve
Baloglu
(2011)
> Lee ve Xie
(2011)
Aaker Angkor Tapmagi > Heyecan
(1997) Bolgesi / Kam- » Samimiyet
bogya > Seckinlik
» Sertlik
» Cagdaslik
> Aaker Jamaika » Boyut yok
(2997)
» Hosany vd.
(2006)
> Web sayfasi Adalar > Heyecan
igerik ana- = Barbado > Yetkinlik
lizi = Fiji > Samimiyet
Aaker’m = Havai, > Seckinlik
(1997) = Seyselle > Sertlik
MKO Mauritius
> Aaker ispanya » Samimiyet
(1997) = Granada > Heyecan
= Torremolinos > Yetkinlik
» Seckinlik
» Sertlik
Aaker’in Giiney Kore » Samimiyet
(1997) > Yetkinlik
MKO » Sertlik

38 ifade
7'li Likert

11 ifade
5'i Likert

42 ifade Icerik
Analizi

20 Ifade
Likert (5)

16 ifade
Likert (5)

37 Ifade
5'i Likert

29 ifade
Likert (5)

5'li Likert
(online an-
ket)Turistik

42 ifade
Likert (7)

27 ifade
7'li Likert

Yerli turistler
(226 kisi)

Amerikali
Turistler
(1600 kisi)

Resmi Face-
book Say-
falar1 ve Face-|
book Arkadas
Yorumlari

Yabanci
Turistler
(497 kisi)

Yerli Turistler
(361 kisi)

Yabanci
Turistler
(428 kisi)

Kurvaziyer
Turistleri
(312 kisi)

Potansiyel
turistler
(52 kisi)

Ingiliz
Turistler
(329 kisi)

Amerikali
Medikal
Turistler
(1588 kisi)
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Bilim ve Hosany vd,  Didim, Aydin 3 boyut 27 ifade Yabanci
Bilim, 2014 2006 > Samimiyet 5'li Likert Turistler
> H?yecan (Britanyali,
> Eglence Alman, Brezi-
lyal1)
(312 kisi)
Artuger ve Aaker Alanya, Tﬁrkiye 4 boyut o Uluslararasi
Cetinsbz, (1997 ; aaer;é?z;%/et Turistler
2014 > Sert (395 kisi)
» Yeterlilik
Souiden vd., Aaker’s Dubai, > Heyecan 42 ifade Turist Islet-
2017 (1997) Birlesik Emirlikleri » Yetkinlik 5'i Likert meciligi
Hosany vd. > Cekicilik Lisansiistii
(2006) > Disa doniik Ogrencileri
(337 kisi)
Giizel vd.,,  Aaker Antalya, Tiirkiye ~ Olumlu Kesfedici aras-  Turizm pay-
2018 (1997) > Canli tirma daslari, yerli
Usakli ve > Cagdag ve yabanc:
Baloglu > Cok yonli .
(2011) > Hum_an_lst tUI’ISﬂEI.' .
» Samimi (120 kisi)
Olumsuz
» Metalagmis
» Karsik
» Cikarci
» Depresif

Sekil 3: Destinasyon Kisiligi Olcek Calismalart Siniflandirmast
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BOLUM 4. GELECEGE YONELIK DAVRANISSAL NiYETLER

Tasc1 ve Kozak (2006), destinasyon markasi ile destinasyon imaj1 arasindaki farka iligkin lit-
eratiirde bazi belirsizliklere isaret etmektedir. Baz1 arastirmalar, Oberstdorfta (Almanya)
n=795 kis sporlar turisti anketinden elde edilen verilerle test edilen kavramsallastirmada ¢ok
fazla titizlik olmadan destinasyon imaj1 terimini kullanmaktadir (Hallmann vd. 2015). Qu vd.,
(2011) arastirmasi, destinasyon markalagmasi ve destinasyon imaji1 kavramlarini biitiinlestiren
teorik bir destinasyon markalama modeli gelistirip test ederek alana bir miktar anlam kazan-
dirmistir. Bu model, destinasyon marka cagrisimlarinin bir bileseni olarak benzersiz desti-
nasyon imajii Onerir ve destinasyonun genel imajimnin (marka imaji), marka cagrisimlari
(biligsel, duyussal ve benzersiz imaj bilesenleri) ile turistlerin gelecekteki davranislar (tekrar
ziyaret etme niyeti) arasinda bir aract oldugunu one siirer. Qu vd. (2011) arastirmasi, genel
imajin marka g¢agrisimlar1 ve turistlerin gelecekteki davraniglari arasinda kritik bir araci
oldugunu dogrulamistir.

Turizm arastirmalarinda, marka kimligi marka konumlandirma ile iliskilendirilmis ve hedef
turistlere iletilmesi istenen marka imaj1 oldugu belirtilmistir (Tsaur vd., 2016). Konecnik ve
Go (2008), turist analizi, rakip analizi ve kendi kendine analiz etmek {izere ii¢ boyuttan olusan
bir cergeveye dayali olarak arz yonlii bir perspektiften destinasyon marka kimliginin stratejik
bir kavramsallastirmasini onermistir. Yakin zamanda Tsaur vd. (2016), destinasyon imaj1, des-
tinasyon kalitesi, destinasyon kisiligi, destinasyon farkindaligi ve destinasyon kiiltiirii
temelinde destinasyon marka kimligini 6l¢mek i¢in bes boyutlu bir 6lgek onermistir. Yukarida
bahsedilen ¢alismalarin ortak temeli, destinasyon marka kimligi ile destinasyon marka imaji
arasindaki vurgulanan iliski ve marka kimliginin destinasyon markalarma stratejik bir bakis
acis1 getirdigi diisiincesidir. Marka kimligi arz tarafindan anlasilirken, marka imaj1 genellikle
tiiketici tarafindan degerlendirilir. Hankinson'in (2010) vurguladig: gibi, yer markasi kimligi,
yer imajina karsilik gelen talep tarafi perspektifini etkileyen, yer markalasmasinin arz yonli
bir perspektifi olarak diisiiniilebilir.

Turizm literatiirtindeki ¢ogu ampirik ¢alisma, destinasyon imajinin biligsel bilesenine odaklanir
(Zhang vd., 2014) ve ¢ok 6zellikli bir yaklasim kullanma egilimindedir (Wang ve Hsu, 2010).
Bununla birlikte, son zamanlarda daha fazla arastirmaci, destinasyon imajinin duygusal boyut-
larinin roliinii kabul etmeye meyillidir (Zhang vd., 2014). Duygusal degerlendirmede turist,

yeri o destinasyonun Ozniteliklerinin toplaminin duyussal niteligine gore degerlendirir, yani
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destinasyonun nitelikleri ne kadar ¢ekici olursa, duygusal degerlendirme o kadar iyi ve yiiksek
olur (Baloglu, Henthorne ve Sahin, 2014). Biligsel goriintiiler, islevsel ve psikolojik 6zel-
liklerin listeleri kullanilarak ol¢iiliirken, duygusal gortintiiler neredeyse yalnizca Russell, Ward
ve Pratt'in (1981) duygusal 1zgara 6l¢egi veya degiskenleri (Hallmann vd., 2015) kullanilarak
Ol¢iilmiistiir. Oberstdorf'ta (Almanya, heyecan verici, neseli, dinlendirici, keyifli gibi faktorleri
kullanan n = 795 kis sporlari turisti ile yapilan bir anket.

Son literatiir, biligssel ve duyussal degerlendirme disinda, yerlerin de genel degerlendirmeye
tabi oldugunu ekleyerek, duyussal ve biligsel goriintiinlin birlikte destinasyonun genel bir
goriintlisiine yol actigini 6ne siirmektedir (Baloglu vd., 2014). Martin ve Bosque (2008), Wang
ve Hsu (2010), Hallmann vd. (2015), ve Kock vd. (2016), destinasyon imajini yakalama gi-
risimlerinde ortak bir biligsel-duygusal yaklasim benimsemistir. Wang ve Hsu (2010) ampirik
caligmasi, genel destinasyon imajinin biligsel ve duygusal imajlar tarafindan belirlendigini ve
duygusal imajin bilissel ve genel imajlar arasindaki iliskiye kismen aracilik ettigini bulmustur.
Yazarlar ayrica, genel destinasyon imajinin turist memnuniyeti yoluyla davranissal niyetleri
dolayli olarak etkiledigini bulmuslardir.

Bir kis sporlar1 destinasyonunu inceleyen Hallmann vd. (2015), hem biligsel hem de duygusal
goriintiiniin genel imaj lizerinde ve ayrica tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde dnemli oldugu
sonucuna varmigtir. Ancak yazarlar, biligsel imaj bileseninin, duygusal imaj bileseninden daha
alakali olduguna da isaret etmektedir. Yazarlara gore, biligsel goriintii bileseni daha kolay
kontrol edilebilecegi ve etkilenebilecegi i¢in bu, destinasyon yoneticileri i¢in not edilmesi
onemlidir. Baloglu vd. (2014)'nun Jamaika destinasyonu iizerine yaptig1 calisma, ilk kez gelen
ve tekrar eden ziyaretcileri ayr1 ayri arastirarak daha agiklayici bir yaklagim sunmus ve ilk kez
gelen ziyaretcilerin daha ¢ok duyussal ve genel imaja giivendigini, tekrar eden ziyaretgilerin
ise destinasyonla ilgili bilissel izlenimlerine yoneldigini tespit etmistir.

Destinasyon imajinin ve sadakatinin ¢ok boyutlu dogasi da goz 6niine alindiginda, Zhang vd.
(2014) 66 bagimsiz ¢alismayi analiz etti. Bulgular, destinasyon imajinin turist sadakati {izerin-
deki etkisinin degisen derecelerde dnemli oldugunu ortaya koyuyor. Genel imajin turist sa-
dakati lizerinde en biiyiik etkiye sahip oldugu bulunmus, bunu duygusal imaj ve bilissel imaj
takip etmistir. Turist sadakatinin ii¢ seviyesinden destinasyon imaji, bilesik sadakat ve ardindan
strastyla tutumsal baglilik ve davranigsal baglilik {izerinde en biiyiik etkiye sahiptir.

Turist destinasyonlar1 baglaminda, ziyaret¢i sadakati, basarili destinasyon gelisiminin énemli
bir gostergesi olmaya devam etmektedir (Prayag, 2009) ve genellikle tatminin nedensel bir
degiskeni olarak kabul edilmektedir (Lee, 2009). Turizm literatiirii, turizm endiistrisinin

gelismesinde belirleyici faktor olarak destinasyon sadakatine igaret etmektedir. Operasyonel
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diizeyde, tekrar ziyaret niyeti ve baskalarina tavsiyeler, turist sadakatinin en yaygin olarak
kullanilan Sl¢iimiidiir (Kim, Holland ve Han, 2013; Zhang vd., 2014). Giderek doygun hale
gelen bir pazarda, destinasyon pazarlamasi, destinasyon sadakatinin kapsamli bir analizi ve
bunun turist memnuniyeti ve destinasyon imaji ile etkilesimi tarafindan yonlendirilmelidir (Chi
ve Qu, 2008).

Destinasyon imajinin daha net bir kavramsallastirmasini sunma ¢abasi i¢inde, yakin zamanda
Kock vd. (2016), psikolojiden yararlanarak, ti¢c ana kavrami bir araya getiren, deneysel olarak
dogrulanmis bir destinasyon imaj1 igerik modeli sunmustur: i) genel degerlendirici yap1 olarak
anlagilan ve bireyin bir destinasyonun genel degerlendirici temsili olarak tanimlanan desti-
nasyon imaji; ii) bireyin bir destinasyona yonelik c¢esitli bilissel ve duygusal ¢cagrisimlariyla
ilgili destinasyon imaj1 ve iii) bir destinasyona yonelik genel duygusal tepkiyi iceren desti-
nasyon etkisi. Yazarlar, destinasyon imajinin davranigsal niyetleri olumlu etkiledigini, 6zellikle
de agizdan agiza iletisim, ziyaret etme istegi ve Ispanya destinasyonu igin daha yiiksek bir fiyat
odemeye isteklilik ile pozitif iligkili oldugunu bulmuslardir, ancak Almanya 6rneginde iliski
yalnizca hedef imaj1 ile agizdan agiza iletisim ve ziyaret etme istegi arasinda dogrulandi, bu da

farkli destinasyonlarin farkli davranissal niyetleri tetikleyebilecegini ima etti.

4.1. TEKRARDAN ZIYARET ETME NIYETI

Tekrardan ziyaret etme niyeti, turistlerin ayni turistik yerleri yeniden ziyaret etme istekliligini
ifade eder. Tekrardan ziyaret etme niyeti, turistlerin etkinligi tekrar etme veya daha 6nce ziyaret
edilen bir destinasyona geri donme olasiligidir (Lin, 2012). Tekrardan ziyaret etme niyeti, tiriin-
leri veya hizmetleri geri satin almaya veya diger durumlarda hizmet saglayicilarla baglant kur-
maya yoOnelik gelecekteki davranigsal bir taahhiittiir (Chen ve Chen, 2010). Sirketin turistleri
zlyaret etme amacini siirdiirmesinin ve gelistirmesinin temel nedeni, turist miisterileri tutmanin
yeni ziyaretgileri ¢ekmekten ¢ok daha ucuza mal olmasindan kaynaklanmaktadir (Um vd.,
2006). Tekrardan ziyaret etme niyeti, turistlerin memnuniyetinin bir sonucu olarak kabul edilir
(Bigne ve Shanchez, 2001). Satin aldiklar1 iiriin veya hizmetlerden memnuniyet alan miisteri-
ler, {iriinii geri satin alma egilimindedir. Onceki arastirmalar, turistlerin bir destinasyona geri
donme diirtiisiiniin, tatilin tatmini, ¢ekicilik ve algilanan deger gibi gegmis deneyimlerden kay-
naklandigimi gostermektedir (Petrick J.F, 2002; Um vd., 2006). Turistlerin, tekrardan ziyaret
etme niyeti faktorlerinin etkisine aracilik eden tutumlarinin iki boyutu (1) baskalarina tavsiye
etme arzusu ve (2) ziyarete geri donme arzusudur (Lin, 2012). Bir destinasyom noktasina yo-
nelik tekrarlanan davranissal niyetler, sadakat davraniginin ilk tutumlaridir. Baghlik, turistlerin

turistik mekanlarda beklentilerinin karsilanmasinin bir sonucu olarak memnuniyet kazanmasi
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nedeniyle gergeklesir. Riza vd. (2012), sehir markalasmasinin niteliklerinin bir pargasi olarak
ikonik binalar, turistik yerler gibi sehirlerin fiziksel ortaminin ileriye doniik tiiketici tutumlarini
etkiledigini belirtmistir. Turistlerin bir yere gitme eylemleri, bilingli veya bilingli olmadan tu-
tum ve inanglarindan etkileniyor. Oppermann (1999), turistlerin ziyaret tutumunu anlamanin,
pazarlama stratejileri gelistirmenin ve turizm yonetiminin temeli oldugunu, ayn1 zamanda mo-
tivasyon teorisinin gelisiminin ve bir yolculuga karar vermenin de bir parcasi oldugunu savun-
mustur. turistler kaliteli hizmetin oldugunu hissediyorlarsa daha fazla harcamaya ve beklenti-
leri karsilanirsa tekrar ziyaret etme egilimindedirler (Quintal ve Polzynsky, 2010).

Bir yeri yeniden ziyaret etme niyeti, bireysel bir turist olarak gitme arzusunu etkileyen bir tii-
ketici davranisidir (Oliver, 1997) (Alegre danCladera, 2009). Turizm pazarlamasi kavrami, bir
bireyin bir nesne tarafindan ¢ekilme egilimidir (Yacob vd., 2019). Baker ve Crompton (2000),
yeniden ziyaret etme niyetinin, o yeri daha sik ziyaret etme istegi oldugunu belirtmektedir. Bu
nedenle, hizmet saglayicinin tiiketicilerin memnuniyetle ayrildiklarindan emin olmasi 6nemli-
dir, bu sekilde onlar1 yeniden ziyaret etmeye ikna etmek daha kolaydir (Shonk ve Chelladurai,
2008). Bir destinasyonu yeniden ziyaret etme niyetini biiyiik 6l¢iide etkileyen faktorlerden biri
memnuniyettir (Bigne vd., 2001). Memnuniyet, bir ziyaret¢inin bir yeri yeniden ziyaret etmesi

veya etmemesi lizerinde etkili olmanin kritik bir yoniidiir.

4.2. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA

Algilanan hizmet kalitesi, hem miisteri memnuniyetinin (Owusu-Frimpong vd., 2013) hem de
agizdan agiza iletisim (Sun ve Qu, 2011) kritik bir énciilii olarak goriilmektedir. Ote yandan,
seyahat memnuniyeti daha yiiksek olan turistler daha olumlu bir agizdan agiza bilgi vermeye
isteklidir (Fakharyan vd. 2014). Hem turist memnuniyeti hem de agizdan agiza iletisim siirdii-
rilebilir turizm i¢in 6nemlidir (Cho vd., 2014). Hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve agiz-
dan agiza iletisim arasindaki iliskiler, onceki birgok c¢alismada dogrulanmustir (Baker ve
Crompton, 2000; White, 2010). Kavramsal olarak hizmet kalitesi, hizmetin genel milkemmel-
ligi veya ustiinliigi ile ilgili kiiresel bir yargi veya tutum olarak tanimlanmaktadir (Parasura-
man, 1985). Hizmet kalitesini degerlendirmek icin son 30 yilda farkli konaklama ve turizm
sektorlerinde 100'den fazla 6l¢gme araci gelistirilmistir (Lai, 2018). Arastirmacilarin kullandig:
olgekleri ne olursa olsun, sonuglari genellikle hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasin-
daki pozitif iligskiyi dogruladi. Agizdan agiza iletisim, tiiketiciler arasinda, tiiketici oneri olus-
turma ve satin alma kararlar tizerinde 6nemli bir etkiye sahip olan kisiler arasi bir iletisim

bigimidir (Richins, 1983). Onceki deneysel ¢alismalar, hizmet kalitesinin agizdan agiza ileti-
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sim sekliyle tavsiye etmeyi etkileyen belirleyicilerden biri oldugunu zaten gostermistir (Bloe-
mer vd., 1999) ve bir turist bir destinasyonda iyi turizm hizmetleri deneyimlediginde, bu des-
tinasyonu arkadasina ve akrabalarina tavsiye edecektir. Bu nedenle, kaliteli turizm hizmeti,
belirli bir destinasyonla ilgili olarak olumlu agizdan agiza iletisimi olusturabilir.

Stirdiirtilebilir turizmin amaglar, farkli sekillerde kavramsallagtirilan memnuniyetle turist
memnuniyetini artirmaktir (Bramwell ve Lane, 1993) ve buna gore, isleme 6zgii bir 6l¢ii (Cro-
nin ve Taylor, 1997) veya genel bir degerlendirme gibi farkli memnuniyet tiirleri tanimlan-
mistir (Anderson vd., 1994). Oliver (1997) memnuniyeti, dogrulanmamis beklentileri ¢evrele-
yen duygu, tliketici deneyimi hakkinda dnceki bir hisle birlestiginde ortaya ¢ikan 6zet psikolo-
jik durum olarak tanimladi. Oliver (1997) ile uyumlu olarak, Bloemer ve Odekerken-Schroder
(2002) memnuniyeti bir tiiketim sonras1 degerlendirme olarak algilamiglardir (tiiketimle ilgili
tatmin edici bir tatmin seviyesi), ancak turizm ¢alismalari i¢in, arastirmacilar genellikle turist-
lerin memnuniyet diizeylerini 6lgmek i¢in genel memnuniyeti kullandilar (Phillips vd. 2013).
Baker ve Crompton (2000) memnuniyeti, ziyaret deneyimi sirasinda ve sonrasinda iiretilen
duygusal iyilikle ilgili deneyimsel bir nitelik olarak tanimlamustir. Bu nedenle, yiiksek diizeyde
turist memnuniyetini stirdiirmek, onu siirdiiriilebilir kilan seyin ayrilmaz bir parcasi olarak ka-
bul edilir (Lai vd., 2018). Turist memnuniyeti ve agizdan agiza tanitimi arasindaki baglantiy1
inceleyen ¢ok sayida calisma vardir ve genel fikir birligi, turistler ziyaret ettikleri destinasyon-
larda deneyimledikleri hizmetlerden, iirlinlerden ve diger kaynaklardan memnun olduklarinda,
akrabalarina ve / veya meslektaslarina olumlu agizdan agiza iletisim kurduklari iizarine gelis-
tirilmistir (6rnegin, Baker ve Crompton, 2000; Meng vd., 2011). Hizmet kalitesiyle baglantili
olan turist memnuniyeti, bir turizm destinasyonunda algilanan hizmet kalitesi ile agi1zdan agiza
iletisim arasinda aracilik rolii oynar. Bu nedenle, hizmet kalitesinin iyilestirilmesi stirdiiriilebi-
lir turizmi gelistirmenin bir yoludur ¢iinkii daha etkin turizm pazarlamasiyla yayginlastirilabi-

len turist memnuniyetini artirabilir (Okello ve Yerian, 2009).
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BOLUM 5. SEHIR IMAJI VE SEHIR KISILIGININ VE MARKA SAVU-
NUCULUGU ARASINDAKI ILISKI

5.1. ARASTIRMANIN AMAC VE ONEMI

Saglam ve basarili bir sehir markasi, o sehrin logosu, lriinleri, hizmetleri, etkinlikleri ya da
sehri temsil eden herhangi bir tasarim ya da semboliin bir sekilde aciga ¢iktig1 zaman, ¢esitli
diisiinceler, duygular, ¢cagrisimlar ve beklentiler biitiiniinli animsatmaktadir.

Destinasyon markalama, hizmetleri ile rakiplerinden birisiyle arasinda fark yaratmak i¢in bu-
lunan bir yapidir; belirli bir destinasyonun rakiplerinden rekabet avantajini ortaya ¢ikarmaya
yardimci olur (Qu vd. 2011). Baz1 yazarlara gore (Sartori vd., 2012), marka kavrami, benzersiz
bir hizmetin, enstitiiniin, malin veya yerin imgelerinin, karakterlerinin ve hatiralarinin bir ka-
risimidir. Dahasi, bir degerin, imajin veya bir tarzin temsili veya 6rnegi olarak da tanimlanabi-
lir.

Yani, tiiketicilerin zihni bir markanin farkindalifiyla baglantilidir. Dolayisiyla destinasyon
markalagsmasinin ana bilesenleri tanimlama ve farklilasma oldugu soylenebilir. Bu ¢caligmanin
amaci Istanbul'n farkli iiniversitelerinde egitim alan uluslararas1 6grencilerinin sehir marka ki-
siligi, marka imaj1 ve gelecege yonelik davranigsal niyeti arasindaki iliskileri analiz ederek

markalagma yolunda adim atmaktir.

5.2. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

Sekil 4’de yer alan aragtirma modeline gore uluslararasi 6grencilerin sehirin marka imaj1 ve
sehrin marka kisiligi algilamalarinin, uluslararasi 6grencilerin davranigsal niyetlerini etkiledi-
gini varsaymaktadir. Bu modelde, arastirmanin bagimli degiskenleri uluslararasi 6grencilerin
davranigsal niyet algilamasidir. Arastirmanin bagimsiz degiskenleri ise, Sehir Imajimin boyut-
larindan birisi olan Algisal Imajin faktdr analizi ¢alismasi sonucunda ortaya ¢ikan Turistik ca-
zibeler, Yemek ve konaklama, Eglence ve Turistik altyapisi alt boyutlari, ve Duygusal imaj ve
tekrar faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan Sehir Kisiliginin Samimiyet, Heyecan, Ozgiinliik ve

yetkinlik ve Sertlik boyutlaridir.
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Sehir Kisiligi

Samimiyet

Heyecan

Ozgiinliik ve Yet-
kinlik

Sertlik Davramssal Niyet

Sehir Imaji

Algisal imaj
Turistik Cazibeler

Yemek ve Konaklama

Eglence

Turistik Altyap1

Duygusal Imaj

Sekil 4 : Arastirmanin Modeli

Sekil 4’te yer alan modelde goriildigii tizere asagidaki hipotezler test edilecektir.

Hi: Sehir kisiliginin samimiyet boyutu, uluslararasi 6grencilerin davranigsal niyeti {izerinde

etkisi vardir.

H2: Sehir kisiliginin Heyecan boyutu, uluslararasi 6grencilerin davranissal niyeti tizerinde et-

kisi vardir.

Hs: Sehir kisiliginin Ozgiinliik ve yetkinlik boyutu, uluslararas1 6grencilerin davranigsal niyeti

uzerinde etkisi vardir.

Ha: Sehir kisiliginin Sertlik boyutu, uluslararasi 6grencilerin davranigsal niyeti iizerinde etkisi

vardir.
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Hs: Sehrin Algisal imaj algisinin Turistlik cazibeler boyutu, uluslararasi 6grencilerin davranis-

sal niyeti tizerinde etkisi vardir.

He: Sehrin Algisal imaj algisinin Yemek ve konaklama boyutu, uluslararasi 6grencilerin dav-

ranigsal niyeti lizerinde etkisi vardir.

Hz: Sehrin Algisal imaj algisinin Eglence boyutu, uluslararast 6grencilerin davranigsal niyeti

uzerinde etkisi vardir.

Hs: Sehrin Algisal imaj algisinin Turistlik altyapi boyutu, uluslararasi 6grencilerin davranigsal

niyeti lizerinde etkisi vardir.

Ho: Sehrin Duygsusal imaj algilamalarinin, uluslararasi 6grencilerin davranigsal niyeti tizerinde

etkisi vardir.

5.3. VERi TOPLAMA ARAC VE YONTEMI

Arastirmanin gelistirme boyutunda ulusal ve uluslararasi calismalar1 arastirarark ve Istanbul
sehri i¢in yapilan ve hedef kitlesi turistler olan arastirmalarin 1s18inda mevcut olan anket gelis-
tirildi. Ikinci asamada, uluslararas1 6grenciler iizerinde yapilan pilot anket ¢alismasi cergeve-
sinde arastirmanin amacina yonelik istatistiksel analizler yapilarak bazi ifadeler arastirmadan

cikarilip geriye kalan

5.4. KULLANILAN OLCEKLER

Anketin birinci ve altinci boliimlerinde bir kag¢ ac¢ik soru ve demografik sorular disindaki 6l¢ek
sorularinda kullanilan destinasyon kisiligi 6l¢egi, Ekinci ve Baloglu’nun 2011 yilinda, Aaker'in
(1997) marka kisiligi 6lcegin be Hosany vd. (2006) gelistirerek kullandig1 28 maddelik desti-
nasyon kisiligi 6lcegi temel alinarak gelistirimistir.

Anketin ikinci boliimiinde algisal imaj1, Jenkins (1999) tarafindan gelistirilmis olan 24 madde-
lik Alg1 Degerlendirme 6lgegi ile Olglilmiistiir. Arastirmanin ilerleyen asamalarinda (Huang
vd., 2013; Qu vd., 2010; Luque-Martinez vd. 2007)'in kullandig1 algisal imaj alt boyutlar1 ge-
listirilerek 4 alt boyuta ayrilmistir. Ugiincii boliimiinde ise 4 maddeli, Baloglu ve McCleary
tarafindan 1999 yilinda gelistirilmis olan duygusal imaj 6l¢egi kullanilmistir. Anketin dor-
diincii boliimiinde, Sahin ve Baloglu tarafindan 2011 yilinda gellistirilmis ve dort ifadeden olu-

san, Gelecege Yonelik Ziyaretci Davranisi dlgegi ele alinmastir.
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5.5. ANAKITLE VE ORNEKLEM

Arastirma ornekleme yontemi i¢in keyfi drnekleme yontemi kullanilmistir. Bu yontem ayni
zamanda kolay ulasilabilir Srnekleme olarak da adlandirilir. Ozellikle biitce ve zamanin kisitlt
oldugu arastirmalarda, olasilikli 6rnekleme yontemlerinin kullanilmasinin miimkiin olmadigi
durumlarda kullanilir (Ozdemir vd., 2015). Bu arastirma Istanbul'da vakif ve devlet iiniver-
sitelerinin 2017-2018 egitim ve dgretim yilinda 6n lisans, lisans, yiiksek lisans ve doktora se-
viyesinin farkli boliimlerinde egitim alan 35.719 uluslararas: 6grenciler (Yiiksekdgretim Bilgi
Yonetim Siztemi Websitesi, 2018) iizerinde yiizylize ve online 450 anket uygulanmis, 376 an-

ket kullanilabilir olarak tespit edilerek ¢aligmaya dahil edilmistir.

5.6. HIPOTEZ GELISTIRME SURECI VE ILGILI CALISMALAR

Ekinci ve Hosany (2006), bir destinasyonun kisiliginin ve destinasyon imajinin duygusal bo-
yutunun, ziyaretgilerin yeri baskalaria tavsiye etme niyetinin 6nemli belirleyicileri oldugunu
gosterdi. Bununla birlikte, yukarida bahsedilen ¢aligmalar, duygusal imaj ve destinasyon kisilik
algilarinda ve bunlarin genel imaj lizerindeki etkisinde farkli bir dinamik yaratabilen destinas-
yonla ilgili gegmis deneyimin roliinii hesaba katmamaktadir. Bu bulgularin aksine, Murphy,
Benckendorff ve Moscardo (2007), Avustralya'daki 6nemli bir turistik yerin kisiligi ile insan-
larin gergek veya amaglanan ziyareti arasinda onemli bir iliski bulamadilar, “Marka kisiligi
destinasyon imajinin olusumunda 6nemli bir rol oynayabilirken, bir destinasyonun kisiligiyle
giiclii bir kisisel bag dogrudan ziyarete donlismez” (s. 430). Destinasyon imajin1 ve / veya ki-
siligini tartisan ilgili tiim ¢alismalarda, bagimli degisken, destinasyon sadakati ve destinasyon
markalagmasi ile baglar1 g6z oniine alindiginda, destinasyonu yeniden ziyaret edilmesiyle ilgi-
lidir (Assaker ve Hallak 2013; Gartner ve Ruzzier 2011; Huang ve Hsu 2009; McKercher ve
Basak 2011; Petrick 2004a, 2004b; Petrick, Morais ve Norman 2001; Xie ve Lee 2013). Cogu
zaman, agizdan agza sozler, destinasyon 0z sermaye gostergesi olarak arastirmaya deger ve
(yeniden) ziyaret etme niyetlerinden ayr1 bir sonug olarak dahil edilir. Ancak sonug¢ degiskeni
olarak agizdan agza odaklanan c¢aligmalar, son on yilda sayilar1 artmakla birlikte literatiirde

sinirlidir (6r. Beckman, Kumar ve Kim 2013; Petrick 2004a, 2004b; Simpson ve Siguaw 2008).

Ramkissoon, Uysal ve Brown (2011), destinasyon imaj1 literatiiriiniin imaj ve turist davranisi
arasindaki pozitif bagi kanitladigini belirtmislerdir (Bigné vd., 2001; Fakeye ve Crompton,
1991; Lee vd., 2005). Bigné vd. (2001) ampirik olarak imajin yeniden ziyaret etme ve tavsiye

etme niyetinin dogrudan bir onciilii oldugunu gostermistir. Ramkissoon vd. (2011), turistlerin
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kiiltiirel cazibe merkezlerini ziyaret etmelerine yonelik destinasyon imaj1 ile davranissal niyet-
leri arasindaki iligkiyi gosteren bir modeli test etmistirler. Destinasyon imajinin, ziyaretgilerin
gelecekteki davraniglarini 6nemli 6l¢iide etkiledigi sonucuna eristiler. Phillips ve Jang (2007),
imajin algisal ve duygusal bilesenlerinin her ikisinin de ziyaret niyeti iizerinde 6nemli bir et-
kiye sahip oldugunu bulmugstur. Chen ve Tsai (2007), imajin davranigsal niyetler tizerinde hem
dogrudan hem de dolayl etkisi oldugunu bulmuslardir. Baska bir ¢aligmada, Prayag (2009)
benzer sekilde, destinasyon imajimin gelecekteki davraniglari dogrudan ve dolayli olarak etki-
ledigini bulmustur. Wang ve Hsu (2010), imajin memnuniyet yoluyla gelecekteki davranis tize-

rindeki dolayli etkisi hakkinda benzer bir sonuca varmistir.

Bazi ¢alismalar kalite, memnuniyet ve davranissal niyet arasindaki iligkiyi ortaya koymustur
(Baker ve Crompton, 2000; Chen ve Chen, 2010; Cronin vd., 2000). Petrick (2004) tarafindan
kruvaziyer yolculari iizerinde yapilan bir arastirma, kalite, algilanan deger ve memnuniyetin
davranigsal niyetin 6nemli yordayicilar1 oldugunu gostermistir. Kao vd. (2008) tema park: or-
tamlarinda teatral unsurlarin deneyimsel kalite ve sadakat niyeti lizerindeki etkilerini incele-
migtir. Calismalari, deneyimsel kalitenin memnuniyetle olumlu bir sekilde iligkili oldugunu,
memnuniyetin ise sadakat niyetiyle olumlu bir sekilde iliskili oldugunu buldu. Cole ve Illum
(2006), memnuniyetin performans kalitesinin davranigsal niyet tizerindeki etkisine tam olarak
aracilik edip etmedigini belirlemek i¢in turist deneyimi kalitesi {izerine daha fazla ¢aligmaya
ihtiya¢ oldugunu 6ne siirmiislerdir. Bu tiir ¢aligmalar, ziyaretgilerin davranigsal niyetini etkile-
yen temel faktorlerin daha iyi anlasilmasini saglayacaktir. Hatira aligverisi turist deneyim ka-
litesinin memnuniyeti ve gelecekteki davranigsal niyeti etkileyecegi tahmin edilmistir. Cole,
Crompton ve Willson (2002), bir vahsi yasam si§inagina gelen ziyaretgiler arasinda turistlerin
deneyimlerini arastirmistir. Deneyim kalitesinin ve performans kalitesinin, davranigsal niyeti
etkileyen genel hizmet kalitesi ve memnuniyetine dogrudan bir 6nciilii oldugunu bildirmisler-
dir. Memnuniyet saglamanin temel araci hizmet kalitesi olsa da, ziyaret¢i memnuniyeti sadece
hizmet kalitesi ile saglanmaz. Bu nedenle, hizmet ortamlarin1 gelistirerek kaliteli deneyimi iyi-
lestirerek ziyaret¢i memnuniyetinin artirilabilecegini anlamak hayati 6nem tagimaktadir (Lee,
Petrick ve Crompton, 2007). Deneyim kalitesi dogas1 geregi 6zneldir; bir hizmeti kullanirken
tiiketiciler tarafindan algilanan kisisel tepkiler ve duygularla ilgilidir. Sonug olarak, bir tiiketici
ayn1 deneyime sahip olabilir ancak bu deneyimin farkli bir degerlendirmesini olusturabilir. Tu-
rizm baglaminda deneyim kalitesi, tedarik¢iler tarafindan saglanan iiriin ve hizmetlerin nitelik-

lerinin yan1 sira miisterilerin turizm tiikketiminde getirdigi nitelikleri de kapsar. Bir aligveris
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turizmi baglaminda, deneyim kalitesi, tiiketicilerin tiiketim silirecinde getirdigi bireysel 6zel-
liklerle karigtirilmis iiriin, hizmet ve deneyimlerin bir karisimidir. Bu nedenle, deneyim kalite-

sinin tliketiciye nasil memnuniyet sagladigini anlamak 6nemlidir (Kusdibyo, 2015) .

Tiketici davranigt literatiirii, miisteri memnuniyetinin miisteri davranis niyeti tizerinde giiclii
bir etkiye sahip oldugunu belirtmektedir (Athanassopoulos vd., 2001; Gronholdt vd., 2000;
Olorunniwo vd., 2006, Lee vd., 2007). Oliver (1995), kisa vadeli sonuglar ve uzun vadeli so-
nuglar olmak {izere iki memnuniyet kategorisi Onermistir. Kisa vadeli sonu¢ agizdan agiza ile-
tisimi (olumlu veya olumsuz) ve iltifat veya sikayeti icerirken, tutum degisikligi ve sadakat
uzun vadeli bir sonug olarak kabul edilir. Bir¢ok ¢calismada miisteri memnuniyeti, miisterinin
yeniden satin alma, tavsiye etme olasiligi, olumlu agizdan agiza iletisim, miisteri sadakati ve
elde tutma ile pozitif olarak iligkilidir (Kusdibyo, 2015). Woodside ve Dubelaar (2002), eg-
lence amagh gezisini, turist gegmisi (demografik, psikografik ve sosyal), dnceki gezi davranisi
(bilgi arama ve mevcut seyahat planlamasi) ve geziyle ilgili karar verme ve davranis (destinas-
yonlari, ulagim modlari, seyahat rotalar1, konaklama, ziyaret edilen turistik yerler, restoranlar
ve yiyecekler, dayanikli satin almalar ve yerel alan destinasyonlart ile ilgili se¢cimler ve davra-
niglar) gibi ¢ok sayida degiskeni i¢eren karmasik bir sistem olarak ele almistir. Woodside ve
Dubelaar (2002) seyahatle ilgili tiim bu degiskenlerin - diisiinceler, kararlar ve davranislar-

birbirine bagli oldugunu 6ne siirmiislerdir.

Faullant, Matzler ve Fiiller (2008), dag kayak merkezlerinde memnuniyet ve imajin sadakat
izerindeki etkisini aragtirmiglardir. Caligmalari, ilk kez gelen ziyaretcileri tekrarlayanlarla kar-
silagtirdig1 i¢in digerlerinden farkliydi. Daha yiiksek memnuniyet ve imaj seviyelerinin daha
yuksek sadakatle iliskili oldugunu buldular. Ancak, tekrarlanan ziyaretlerle imajin 6nemi art-
tikca memnuniyetin goreceli 6nemi azalmistir. Bu sonug, marka imajina ve kisiligine gore ge-
lecekteki davranis tahminlerinin ilk kez gelen ziyaretciler ve tekrar gelen ziyaretgiler arasinda
nasil degistigini bulmaya calisirken, mevcut ¢alismanin amaglarini dogrulamaktadir. Destinas-
yon kisiliginin davranis lizerindeki etkisini ampirik olarak arastiran ¢aligsmalarin sayisi oldukca

siirlidir.

Ekinci (2003), destinasyon kisiligini ziyaretcilerin kisiligiyle baglanti kurmada énemli bir fak-
tor olarak dnermistir. Usakli ve Baloglu (2011), Las Vegas'n kisilik boyutlarinin ziyaret¢inin

kisiligi ile uyumlu oldugunda, tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyeti iizerinde olumlu bir
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etkiye sahip oldugunu bulmustur. Hosany ve Ekinci (2003), destinasyon markalagmasinin dav-
ranigsal niyetlerle nasil iliskili oldugunu gosteren bir model gelistirdi. Modellerinde genel imaj,

davranigsal niyetleri dogrudan ve dolayli olarak tutum ve memnuniyetle etkiledi.

Sirgy (1985), bir tiiketicinin benlik kavramu ile belirli bir iiriin / marka imaj1 arasindaki eslesme
siirecini tanimlamak i¢in 6z uyumluluk teorisini gelistirdi: eslesme ne kadar biiyiikse, tiiketici-

nin markaya kars1 olumlu bir tutum sergileme olasilig1 o kadar ytiksektir.

Aragtirmalar, destinasyon kisiliginin ¢ogunlukla destinasyon imajinin duygusal boyutuyla ta-
rafindan agiklanabilecegini ileri siirerek (Hosany vd., 2006) bu iki kavram arasinda yakin bir
iliski oldugunu diisiindiirmektedir. Oz uyumluluk, turistlerin benlik algis1 ve destinasyon imajt
arasindaki eslesme derecesine atifta bulundugundan ve destinasyon imaj1 ve destinasyon kisi-
ligiyle yakindan iliskili kavramlar oldugundan, muhtemelen destinasyon kisiligi 6z uyumluluk
ile ilgili olacaktir. Bu iligki Murphy ve Moscardo (2007) tarafindan test edilmistir ve bulgular
hedef kisilik ile 6z uyum arasinda pozitif bir iligski oldugunu gostermektedir. Ayrica, destinas-
yon kisiligi ile turistin geri donme ve tavsiye etme niyeti arasindaki iliskide 6z-uyumlulugun
araci roliinii inceleyen bir ¢alismada, Usakl1 ve Baloglu (2011) destinasyon kisiligi ile 6z-uyum

arasinda anlamli bir iligki oldugunu bildirmistir.

Oz-uyum ayn1 zamanda seyahatgilerin belirli bir destinasyona yonelik tercih edilebilir tutumlar
olusturmasina da olanak tanir ve bu da 6z-uyum ile turistlerin memnuniyeti arasinda pozitif bir
iliski ile sonuglanir (Chon, 1992). Sirgy ve Su (2000), kendine uygunlugun farkli yonlerinin,
kendine tutarlilik, 6z saygi, sosyal tutarlilik ve onay gibi farkli giidiileri tatmin ederek seyahat
davranigini etkiledigini; bunlarin her biri, bir seyahatginin bir destinasyonla ilgili genel mem-
nuniyetine katkida bulunma olasiligin1 ytikseltir. Ayrica bireyler, imaj1 kendi imajina uygun

bir {irlin / markaya 6zel baglilik gelistirme egilimindedir (Koo, Cho ve Kim, 2014).

Oz-uyum, destinasyon sadakatinin énemli bir gdstergesi olarak da diisiiniilebilir. Bir destinas-
yonla yiiksek diizeyde kendi kendine uyum, bu destinasyonun turistlerin kendi kendine yeter-
lilik ve / veya kendi kendini gelistirme ihtiyaclarini karsilama olasiliginin oldugunu ve desti-
nasyona yonelik olumlu tutum ve degerlendirmelere yol actigini gosterir (Kressmann vd.,
2006). Bir turist ve bir destinasyon arasindaki 6z uyumluluk seviyesi yliksek oldugunda, turist-
ler destinasyona duygusal olarak baglanacaktir (Evanschitzky & Wunderlich, 2006). Bu bag-
lanma, agizdan agza olumlu s6zlii davranislara ve gelecekteki yeniden ziyaret etme niyetlerine
neden olabilir. Bu nedenle, 6z-uyumun destinasyon sadakati iizerinde énemli bir etkisi olmasi

muhtemeldir.
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Sehir imaj1 olusumu, genellikle tek bir ¢calismada birlikte analiz edilmeyen bir¢cok faktérden
etkilenir. Marka kisiligi bu faktorlerden sadece bir tanesidir, ancak elestirmenler marka kisili-
ginin taniminin genis oldugunu ve kisilige dogrudan bagli olmayan 6zellikleri kapsadigini be-
lirtmektedir (Azoulay ve Kapferer, 2003, Baloglu ve McCleary, 1999). Sehir kisiligi ve sehir
imaj1, tavsiye etme niyetinin artmasina neden olabilir. Turistlerin davranis niyetlerini anlamak
onemlidir ¢iinkii destinasyonun rekabet avantaji ve siirdiiriilebilirliginin temeli sayilir (Chen
vd., 2016). Artan rekabet ve sadik turistlerin 6nemi nedeniyle, turistlerin davranigsal niyetleri
destinasyon pazar arastirmasinin kritik bir pargasi haline geldi (Chen ve Phou, 2013). Arastir-
madaki bu artigsa ragmen, akademisyenlerin marka kisiligi ile turistlerin davranigsal niyet fak-

torleri arasindaki baglantiy1 dogrudan incelemeleri nispeten nadirdir (Das, 2014: 130-138).

5.7. VERILERIN ISTATISTIKSEL DEGERLENDIRILMESI

Calismada elde edilen bulgular degerlendirilirken, istatistiksel analizler i¢in SPSS 22.0 paket
programi kullanildi. Katilimcilara iliskin sosyodemografik 6zellikler betimsel olarak incelen-
migtir. Katilimeilarin anketteki 6l¢ek sorularina verdikleri cevaplara iliskin gegerlilik ve giive-
nirlik analizi yapildi. Analiz sonuglarina gére bazi sorular ¢aligmadan ¢ikarilmistir. 376 kisilik
orneklem capr icin dlgeklerin gegerlilik ve giivenirliligi saglanmustir. Olgeklerin gecerliligi ve
giivenirligi saglandiktan sonra Regresyon analizi ile belirlenen modelimizin hipotezleri test
edilmistir. Sonuglar %95, %99 giiven araliginda, p<0,05, p<0,01 anlamlilik diizeyinde deger-

lendirilmistir.

5.7.1. Aciklayic1 Faktor Analizi

Bilimsel aragtirmalarda 6l¢eklerin gecerliligi, faktor analizi ile test edilmektedir. Faktor anali-
zinde birbiri ile iligkili p tane degisken bir araya getirilir, iliskisiz ve kavramsal olarak anlamli
degiskenlerin bulunmas1 amaglanmaktadir. Faktor analizi, aralarinda iliski bulunan birden
fazla degiskenin oldugu verilere ait iliskilerin temel yapisini ortaya ¢ikartilarak, kavramlar ara-
sindaki iliskilerin daha basit olarak anlasilmasina destek olmaktadir. Bulunan degiskenler, fak-
torler ve boyutlar olarak isimlendirilmektedir (Uygun, 2015: 100-102). Faktor analizinin uy-
gunlugunun degerlendirilmesinde Bartlett kiiresellik ve Kaiser Mayer Olkin (KMO) testleri
kullanilir. Bartlett kiiresellik testi sifir hipotezi, birim matris olarak baska bir deyisle “degis-
kenler arasinda iliski yoktur” olarak ifade edilir. Sifir hipotezinin reddedilmesi degiskenler ara-
sinda yiiksek korelasyon oldugunu ve boylelikle veri setinin faktor analizine uygun oldugunu
gosterir (Bartlett,1950; Hair vd., 2009). KMO testi; gézlenen korelasyonlar ile kismi korelas-
yon katsayilarini karsilastiran indekslerden biridir. Bu oran ne kadar yiiksek olursa faktor ana-

lizini yapmak i¢in o kadar iyi olarak nitelendirilebilir. KMO orani; 0.90 iizeri “miikemmel”,
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0.80 “cok 1yi”, 0.70 “iyi” 0.60 “orta” ve 0.60’1n alt1 kabul edilemez diizeyde oldugu ifade edilir
(Sharma, 1996; Kaiser, 1974). KMO Orneklem Yeterliligi Olgiisii ve Bartlett kiiresellik testine
gore faktor analizi gergeklestirilmistir. Faktor Analizinde tahmin olarak “Principal Component
Analysis” kullanilmis, faktorler arasinda yiiksek diizeyde korelasyonun olmamasindan dolay1
“Varimax” dondiirme yontemi kullanilarak uygulama yapilmistir. Bulunan KMO degerinin 0
ile 1 arasinda olmasi gerekmektedir. Deger 1 oldugunda bu degiskenlerin birbirini kusursuz ve
hatasiz tahmin edebilecegi anlamini tasimaktadir. Bu elde edilen faktor analizi sonucunda mat-
riste orijinal degisken ve onun faktorii arasindaki korelasyonlar goriilmektedir. Bu degiskenin
hangi faktor altinda mutlak deger olarak biiyiik agirliga sahipse o degisken o faktor ile yakin
iliski icindedir demektir. Ideal doniistiiriilmiis faktor matrisinde her degisken tek bir faktorle
anlamli iliskiye sahip olmalidir. Uygulamada, veri (gézlem) sayis1 i¢in faktor agirliginin 0,30
ve iizerinde olmasi gerekir. 0,50 ve iizerindeki degerlerin oldukga iyi oldugu kabul edilir (Hair
vd., 2009). Bir faktor yiikii negatif olabilir, boylece negatif isaretli bir faktor yiikii, faktoriin
s0z konusu degiskene olan ters iliskisini belirtmektedir (Kline,1994). Ayrica Analizlerde %40
ile %60 arasinda degisen toplam varyans oranin yeterliligi kabul edilmektedir (Tavsancil,

2002).
5.7.2. Guvenirlik Analizi

Giivenilirlik, bir 6lgme aracinin ayni sartlar altinda yenilenen dl¢iimlerde elde edilen degerlerin
kararliligini ifade etmektedir. Glivenilir olmayan bir 6l¢ek kullanigsizdir ve Cronbach (1951)
tarafindan gelistirilen Alfa Katsayis1 Yontemi ile degerlendirilmektedir. Cronbach Alpha De-
geri dogru-yanlis seklinde puanlanamayan maddelerin 1-3, 1-4, 1-5 gibi puanlandiginda kulla-
nilan, i¢ tutarlili1 6lgen bir tahmin yontemidir (Ercan ve Kan, 2004: 212).
Sorular arasindaki korelasyon negatif ise alfa yontemi ile hesaplanan alfa katsayisi da negatif-
tir. Bu katsayiin negatif ¢ikmasi glivenirlilik modelinin bozulmasina neden olur. Diger bir
ifadeyle kullanilan 6lgegin toplanabilirlik 6zelliginin bozuldugunu ifade eder (Kalayci, 2006).
Alfa Katsayilarina bagl olarak 6l¢egin giivenirliligi asagidaki gibi yorumlanir:

e 0.00 <a<0.40ise olgek giivenilir degildir.

e 0.40 <a<0.60 ise dlgegin giivenilirligi diistiktiir.

e (.60 <a<0.80ise dlcek oldukea giivenilirdir.

e 0.80<a<1.00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.

Olgek maddelerine verilecek cevaplarin ii¢ veya daha fazla olmasi durumunda igsel tutarlilig

6l¢mek amaciyla cronbach’s alfa katsayis1 kullanilir. Bu katsayinin genellikle 0,70 ve iizerinde
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tercih edilmesi Onerilerken, kesfedici arastirmalarda 0,60°a kadar tolera edilmesi miimkiin ola-

bilir (Hair vd., 2009).

5.7.3. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi iki sayisal 6l¢iim arasinda dogrusal bir iligki varligini, iliski var ise bu ilis-
kinin biiyiikliigii ve yoniiniin ne oldugunu saptamak amaciyla kullanilan istatistiksel bir yon-
temdir (Kalayci, 2006). Korelasyon katsayisinin ( r ) yorumu asagidaki gibidir:

e 0<r<0,19 ise ¢ok zay1f iliski ya da korelasyon yok,

e 0,20 <r<0,39 arasinda ise, zayif korelasyon,

e 0,40<r <0,59 arasinda ise orta siddette korelasyon,

e 0,60<r<0,79 arasinda ide yiiksek siddette korelasyon,

e 0,80 <r <1 arasinda ise ¢ok yiiksek korelasyon oldugu yorumu yapilir (Dunn ve

Mannes, 2001).

5.7.4. Sosyodemografik Ozelliklere iliskin Frekans Analizi ve Betimsel Istatistikler

Tablo 1’de katilimcilarin sosyodemografik 6zelliklere iliskin degiskenler incelendiginde kati-
limcilarin yaslarinin 24,51 & 5,06 ve istanbul’da bulunma stireleri 2,69+2,40 ortalama ve stan-
dart sapmaya sahip oldugu, ayrica %59,3 0-2 yil arasi, %24,2 2-4 yil aras1, %9,0 4-6 y1l arast,
%7,4 6 y1l ve lizeri degerleri arasinda olarak belirlenmistir. Katilimeilar cinsiyeti; %34,6 kadin,
%65,4 erkek, medeni durumu; %89,6’s1 bekar, %9,0 Evli ve %1,3 diger, Egitimi %10,4 6n
lisans, %59,0 lisans, %21,8 yiiksek lisans, %8,8 doktora; Istanbulda okumalarin sebebi sira-
styla; %40,2 programlarin ilgi ¢ekici olmasi, %30,1°1 giiclii bir akademik kurulusun olmast,
%28,7 benzer kiiltiir olmasi, %17,0’1 akrabalarinin olmasi, %13,6’s1 arkadas tavsiyesi,
%13,6’s1 sosyal aktivitelerin ¢ekiciligi ve %16,2 reklam ve promosyon etkisininden dolay1
okumak icin istanbulu tercih ettigi belirlenmistir. Diger taraftan katilimcilarinin %81,6’s1 Is-

tanbulu egitim i¢in Onerirken %18,4’li dGnermemektedir.

Tablol. Katilimcilari Sosyademografik Ozelliklerine iliskin Frekans Analizi Sonuglar

Cinsiyet Frekans Yiizde(%)
Erkek 246 65,4
Kadm 130 34,6
Toplam 376 100,0
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Medeni Durum Frekans Yiizde(%)

Bekar 337 89,6
Evli 34 9,0
Diger 5 1 3
Toplam 376 100,0
Egitim Frekans Yiizde(%)
01’1 Lisans 39 104
Lisans 222 590
Yﬁksek lisans 82 21 8
Doktora 33 8.8
Toplam 376 100,0
Istanbul'da Ort. S.s.
Bulunduklar:
Siire(Y1l) 2,69 2,40

Ort. Sss
Yas

24,51 5,06
Ne zamandan beri Is- Frekans Yiizde(%)
tanbuldasimiz?
0-2 yil 223 59,3
2-4 yil 91 24,2
4-6 yil 34 9,0
6 yil ve tizeri 28 74
Toplam 376 100

Istanbulu egitim icin secme sebepleri

Giiclii akademik Frekans Yiizde(%)
kurulus

Yok 263 69,9
Var 113 30,1
Toplam 376 100,0
Programin ilging Frekans Yiizde(%)
olmasi

Yok 225 59,8
Var 151 40,2
Toplam 376 100,0
Benzer Kiiltiir Frekans Yiizde(%)
Yok 268 71,3
Var 108 28,7
Toplam 376 100,0
Arkadas tavsiyesi Frekans Yiizde(%)
Yok 325 86,4
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Var 51 13,6
Toplam 376 100,0
Reklam ve pro- Frekans Yiizde(%)
mosyon etkisi
Yok 315 83,8
Var 61 16,2
Toplam 376 100,0
Akraba olmasi Frekans Yiizde(%)
Yok 312 83,0
Var 64 17,0
Toplam 376 100,0
Sosyal aktivitele- Frekans Yiizde(%)
rin cekiciligi
Yok 325 86,4
Var 5 13,6
Toplam 376 100,0
Istanbulu egitim Frekans Yiizde(%)
icin tavsiye eder-
misi niz
Evet 307 81,6
Hayir 69 18,4
Toplam 376 100,0

Katihmecilarin Universiteleri

m Ticaret Universitesi

m istanbul Aydi Universitesi
m Uskiidar Universitesi

m istanbul Universitesi

H Gelisim Universitesi

® Bahgesehir Universitesi

® Nisantas1 Universitesi

® Y1ldiz Teknik Universitesi

® Altinbas Universitesi

W Sabahattin Zaim Universitesi

m Diger

Sekil 5: Katilimcilarin Ogrenim Gordiigii Universiteler
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Sekil 5’de yer alan grafikte; arastirmaya katilan katilimcilarin 6grenim gordiigii okullar belir-
lenmis olup, en yiiksek katilim gdsteren iiniversite dgrencileri sirastyla; %10 Ticaret Universi-
tesi, %9 Aydin Universitesi, %7 Uskiidar Universitesi, %6 Istanbul Universitesi, %6 Gelisim
Universitesi, %5 Bahgesehir Universitesi, %4 Nisantas1 Universitesi, %4 Y1ildiz Teknik Uni-
versitesi, %4 Altinbas Universitesi, %4 Sabahattin Zaim Universitesi olarak belirlenmistir. Di-
ger taraftadan Diger liniversitelerde 6grenim goren katilimeilar %41 oraninda arastirmaya kat-

kida bulunmustur.

Katilimcilarin Boliimleri

B iktisadi idari Bilimler
® Miihendislik

= Tip ve Saglik Bilimleri
B Meslek Yiiksek Okulu
® Giizel Sanatlar

u fletisim

m Hukuk

B Yabanci Dil ve Edebiyati
® Gastronomi ve Turizm
m Tiirk Dili ve Edebiyati
m Denizcilik

Sekil 6: Katilimcilarin Ogrenim Gordiigii Boliimler

Sekil 6’de yer alan grafikte; arastirmaya katilan katilimcilarin 6grenim gordiigii; boliimler si-
rastyla; %35 lktisadi ve Idari Bilimler, %33 Miihendislik, %16 Tip ve Saglik Bilimleri, %8
Meslek Yiiksek Okulu, %2 Giizel Sanatlar, %2 {letisim, %1 Hukuk, %1 Gastronomi ve Turizm,
%0,26 Tiirk Dili ve Edebiyati olarak belirlenmistir.
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Istanbul Sehrini Hangi Kelime ile Nitelendirirsiniz?

Diger NI 199
Cennet M 6
Yasam mm 8
Miithis == 9
ilgihg mm 9
Cekici mm 9
Blyuleyici mm 9
inanilmaz e 15
Tarih T 23
Kalabalk s 35
Glzel MEEEEE——— 54

0 50 100 150 200 250

Sekil 7: Katilimcilarin Siklikla Istanbul Sehrini Nitelendirdigi Kelimeler

Sekil 7°de yer alan grafikte; Arastirmaya Katilan Katilimcilarm istanbul Sehri {izerinden nite-
lendirdigi Kelimelerin analizi yapilmistir. Buna gore Katilimeilarin Istanbul’u en sik %14,3
giizel, %9,3 kalabalik, %6,1 tarihi, %3,98 inanilmaz, %2,39 biiyiileyici, %2,39 ¢ekici, %2,39
ilging, %2,39 miithis, %2,12 yasam, %1,59 cennet ve %52,92 oraninda farkli kelimelerde ni-

telendirmistir.

Katilimeilarin Ulkesi

Diger N—— 199
Filistin - [ 21
somali [ 24
Nijerva [ 24
iran [N 46
surive [N sS

0 50 100 150 200 250

Sekil 8: Katilimcilarin Ulkesi

Sekil 8’de yer alan grafikte; Arastirmaya Katilan katilimcilarin tlkeleri en yiiksek sirasiyla
%14,62 Suriye, %12,23 Iran, %6,38 Nijerya, %6,38 Somali, %5,85 Filistin, %52,92 diger iil-

kelerden olusmaktadir.
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5.7.5. Aciklayic1 Faktor Analiz Sonuglar:

Tablo 2. Sehir Kisiligi Olgegi Aciklayici Faktor Analizi Sonuglart

Alt Boyutlar Varyans
Heyecan Ozgiinlik ve ~ Samimiyet Sertlik Agiklama
Yetkinlik Oranlar1
Gergekei 0,703 %26,940
Diirtist 0,792
Orijinal 0,657
Samimi 0,667
Heyecanli 0,633 %12,372
Ruhlu 0,722
Havali 0,544
Renkli 0,819
Canli 0,803
Enerjik 0,848
Biiyiileyici 0,754
Cekici 0,751
Acik Hava 0,741
Faaliyetlerine
Diiskiin
Eglenceli 0,778
Ust smif 0,719 911,623
Piirtizsiiz 0,729
Giincel 0,746
Zeki 0,731
Basarili 0,575
Sert 0,678 %8,321
Muhafazakar 0,705
Erkeksi 0,746

Varyans Aciklama Orant ~ %59,256
Kaiser-Meyer-Olkin OlgekGegerliligi 0,893
Bartlett Kiiresellik Testi Ki kare  3758,143
sd 231
p degeri 0,000

Tablo 2’deki sonuglara gére; Sehir Kisiligi 6lgegi 32 farkli ifadeden olusmaktadir. Ifadelere
iliskin boyutlar tizerinden 2 kez faktor analizi yapilmistir. Ik faktdr analizi sonucunda faktor
agirligi 0,30’un altinda olan “Negeli”, “Aile odakli”, “Geng¢”, “Modern”, “Modaya uygun”,
“Garip”, “Benzersiz” “Geleneksel”, "Giivenilir”, “Batil1” ifadeleri arastirmadan ¢ikartilmis-
tir. lgili maddeler gikarildiktan sonra, geriye kalan 22 maddelik Sehir Kisiligi 6lgegi 4 faktorde
incelenmis olup, yapilan analizler sonucunda KMO degeri 0,893 olarak bulunmus ve Bartlett
Kiiresellik Testi sonucuna gore y2=3758,143(p<0,000) olarak elde edilmistir, Bu degerlere

gore, degiskenlerin faktor analizine uygun oldugu belirlenmistir. 4 faktoriin toplam varyansi

aciklama orani %59,256 oraninda elde edilerek, analizde belirlenen 4 faktoriin birlikte madde-
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lerdeki toplam varyansin ve dlgege ilsikin varyansin %59,256 oranin agikladigini gdstermek-
tedir. Diger taraftan hem Heyecan boyutlar1 ayni faktérde toplanmis, hem de 6zgiinliik ve yet-
kinlik alt boyutlar1 ayn1 faktdrde toplanmistir. Bu yiizden Faktor analizinde bu 2 alt boyutlar
tek boyut olacak sekilde degerlendirilmistir.

Tablo 3. Sehir Kisiligi Olgegi Giivenirlik Analizi Sonuglari
Cronbach's Alpha Madde Sayis1

Samimiyet 0,751 4
Heyecan 0,922 10
Ozgiinliik ve Yetkinlik 0,784 5
Sertlik 0,606 3
Toplam 0,886 22

Tablo 3’de yer alan Sehir Kisiligi Olgegi giivenirlik analizi sonuglarina gére, tiim 6lgegin i¢
tutarlilik katsayis1 cronbach’s alfa degeri 0,886 olarak elde edilmis ve bu degerin yliksek dere-
cede giivenilir oldugu sdylenebilir. Samimiyet, Heyecan, 6zgiinliik ve Yetkinlik, Sertlik alt bo-
yutlarinin giivenirlik diizeyleri 0,606-0,922 arasinda oldugu incelenmis, alt boyutlarin giivenir

diizeyde oldugu sonucuna varilmaistir.

Tablo 4. Algisal imaj Olgegi Faktor Analizi Sonuclar

Alt Boyutlar Varyans
Tursitlik Yemek ve Eglence Turistlik  Agiklama
Cazibeler Konaklama Altyap Oranlari
Manzara/dogal cazibeler 0,749 %16,160
Tarihi yerler 0,782
Kiltiirel cazibe merkezleri 0,684
Cazibelerin cesitliligi 0,650
Kiltiirel Miras 0,544
Cesitli aligveris firsatlart 0,648
Restoranlarin kalitesi 0,694 0015,847
Konaklama kalitesi 0,776
Yerel mutfak 0,671
Gece Hayati ve eglence 0,677 %10,251
Sehirde dolagim 0,667
Yerel festivallerin mevcudi- 0,656
yeti
Trafik altyapisi 0,594 29,681
Emniyet ve giivenlik 0,644
Temizlik ve hijyen standart- 0,587
lar1
Insanlarm yabanci dil yete- 0,566
negi
Insanlarin samimiyeti/misa- 0,603
firperverligi
Yararli turistik bilgilerin 0,613
mevcudiyeti
Taksi hizmeti 0,658
Yerel turlar/geziler 0,534
Varyans Agiklama Oran1  %51,938
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Kaiser-Meyer-Olkin OlgekGegerliligi 0,847
Bartlett Kiiresellik Testi Ki kare  2445,506
sd 190
p degeri 0,000

Tablo 4’deki sonuglara gore; Algisal imaj Olcegi 24 farkli ifadeden olusmaktadir. ifadelere iliskin 6lgek
iizerinden 2 kez faktor analizi yapilmistir. Ilk faktor analizi sonucunda faktor agirlign 0,30 un altinda
olan “Plajlarin Mevcudiyeti”, “Kirlenmemis/bozulmamig”, “Cevre, Sehirlesme diizeyi”, “Toplu Ta-
sima” ifadeleri arastirmadan ¢ikartilmugtir. Tlgili maddeler ¢ikarildiktan sonra, geriye kalan 20 maddelik
Algisal imaj Olgegi turistlik cazibeler, yemek ve konaklama, eglence ve turistlik yap1 olmak iizere dort
faktorde incelenmis olup, yapilan analizler sonucunda KMO degeri 0,847 olarak bulunmus ve Bartlett
Kiiresellik Testi sonucuna gore y2=2445,506(p<0,000) olarak elde edilmistir, Bu degerlere gore degis-
kenlerin faktor analizine uygun oldugu belirlenmistir. Dort faktoriin toplam varyansi agiklama orani
%51,938 oraninda elde edilerek, analizde belirlenen dort faktoriin birlikte maddelerdeki toplam varyan-
sin ve Olgege iliskin varyansm %51,938 oranin agikladigimi gostermektedir.
Tablo 5. Algisal imaj Olgegi Giivenirlik Analizi Sonuglar
Cronbach's Alpha Madde Sayis1

Turistlik Cazibeler 0,784 6
Yemek ve Konaklama 0,695 3
Eglence 0,600 3
Turistlik altyapi 0,793 8
Algisal imaj Olgegi 0,840 20

Tablo 5°de yer alan Algisal Imaj Olgegi giivenirlik analizi sonuglarina gore, tiim dlgegin i¢
tutarlilik katsayisi cronbach’s alfa degeri 0.840 olarak elde edilmis ve bu degerin yiiksek dere-
cede gilivenilir oldugu sdylenebilir. Turistlik Cazibeler, Yemek ve Konaklama, Eglence ve Tu-
ristlik altyapi alt boyutlarinin giivenirlik diizeyleri 0,600-0,793 arasinda oldugu incelenmis, alt

boyutlarin giivenir diizeyde oldugu sonucuna varilmaistir.

Tablo 6. Duygusal imaj Olgegi Faktor Analizi Sonuglari

Maddeler Faktor Yiikleri
Hos 0,912
Uyandirici 0,875
Rahatlatici 0,434
Heyecan verici 0,919
Varyans Agiklama Orani %65,747
Kaiser-Meyer-Olkin OlcekGegerliligi 0,743
Bartlett Kuresellik Testi Ki kare 768,474
sd 6
p degeri 0,000
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Tablo 6°daki sonuglara gore; Duygusal Imaj Olgegi 4 farkli ifadeden olusmaktadir. Ifadelere
iliskin 6lcek iizerinden faktor analizi yapilmistir. Duygusal imaj Olgegi tek faktorde incelen-
mis olup, yapilan analizler sonucunda KMO degeri 0,743 olarak bulunmus ve Bartlett Kiire-
sellik Testi sonucuna gére y2=768,474(p<0,000) olarak elde edilmistir, Bu degerlere gore, de-
giskenlerin faktor analizine uygun oldugu belirlenmistir. Tek faktoriin toplam varyansi agik-
lama oram %65,747 oraninda elde edilerek, analizde belirlenen tek faktoriin birlikte maddeler-

deki toplam varyansin ve dlcege iliskin varyansin %65,747 oranin agikladigini gostermektedir.

Tablo 7. Duygusal imaj Olgegi Giivenirlik Analizi Sonuglari

Cronbach's Alpha Madde Sayist
Duygusal imaj Olcegi 0,811 4

Tablo 7°de yer alan Duygusal Imaj Olgegi giivenirlik analizi sonuglarma gére, tiim dlgegin i¢
tutarlilik katsayisi cronbach’s alfa degeri 0.811 olarak elde edilmis ve bu degerin yiiksek dere-

cede giivenilir oldugu sdylenebilir.

Tablo 8. Davranissal Niyet Olgegi Giivenirlik Analizi Sonuglari

Maddeler Faktor Yiik-
leri
Liitfen bir sehir olarak Istanbul imajimz degerlendirin. 0,856
Istanbul'u arkadaslarimiza ve akrabalarimza tavsiye edip etmeyeceginizi liitfen belirti- 0,862
niz.
Istanbul hakkinda baskalarina olumlu seyler soylerseniz liitfen degerlendirin. 0,823
Liitfen egitiminizi tamamladiktan sonra Istanbul'a tatil amach geri donme niyetinizi de- 0,692
recelendirin.
Varyans Aciklama Orani %65,777
Kaiser-Meyer-Olkin Olgek Gegerliligi 0,782
Bartlett Kiiresellik Testi Ki kare 574,827
sd 6

p degeri 0,000

Tablo 8’deki sonuglara gére; Davramigsal Niyet Olgegi 4 farkli ifadeden olusmaktadir. Yapilan
analizler sonucunda KMO degeri 0,782 olarak bulunmus ve Bartlett Kiiresellik Testi sonucuna
gore y?=574,827(p<0,000) olarak elde edilmistir, Bu degerlere gore, degiskenlerin faktdr ana-
lizine uygun oldugu belirlenmistir. Tek faktoriin toplam varyansi agiklama orani %65,777 ora-
ninda elde edilerek, analizde belirlenen tek faktdriin birlikte maddelerdeki toplam varyansin ve

Olcege iliskin varyansin %65,777 oranin acgikladigini1 gostermektedir

Tablo 9. Gelecege Yonelik Davranigsal Niyet Olcegi Giivenirlik Analizi Sonuglar

Cronbach's Alpha Madde Sayisi
Davramssal Niyet Olcegi 0,796 4
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Tablo 9°da yer alan Davranissal Niyeti Olgegi giivenirlik analizi sonuglarma gore, tiim dlgegin
i¢ tutarlilik katsayis1 cronbach’s alfa degeri 0,796 olarak elde edilmis ve bu degerin giivenilir

oldugu soylenebilir.
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5.7.6. Degiskenlere Ait Tanimlayic Veriler ve Korelasyon Katsayilar:
Tablo 10. Degiskenlere iliskin Korelasyon Analizi Sonuglar

Spearman's N X S.s  Sami- Heyacan Ozgiinlii Sertlik  Turistlik  Yemekve Eglence Turistlik Duygusal Davramgsal
rho miyet ve Modaya Yetkinilk Cazibeler Konaklama Altyapi imaj Niyet
Uygunluk
Samimiyet 376 375 0,73 1,000 0,338 0,330™ 0,179™ 0,062 -0,013 0,114" 0,236™ 0,043 0,285™
Heyacan 1,000 0,198 0,003 0,434™ 0,213™ 0,042 0,108" 0,143™ 0,210™
376 418 073

Ozgiinliik ve 376 1,000 0,259™ -0,017 0,207™ 0,243™  0,341™ 0,206™ 0,391™

Yetkinlik 361 071

Sertlik 376 328 077 1,000  -0,149" -0,019 0,146™ 0074  -0,219" 0,067

Turistlik 1,000 0,384™ 0,119™ 0,249™ 0,046 0,162™
. 376 427 068

Cazibeler

Yemek ve 1,000 0,265  0,383™ 0,071 0,139™

376 362 084

Konaklama

Eglence 376 318 1,06 1,000 0,452™ -0,052 0,282

Turistlik 376 1,000 0,062 0,331™

Altyap: 301 0,73

Duygusal 1,000 -0,024

. 376 326 1,10

Imaj

Davramigsal 1,000
. 376 789 144

Niyet

**p<0,01; *p<0,05
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Tablo 10°daki degerler incelendiginde, samimiyet (3,75+0,73) ile Heyecan
(4,18+0,73) arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmis-
tir(p<0,01). Bu durumda iki degisken arasinda pozitif yonli zayif siddetli bir iliski
vardir. (0,20<r<0,39) (r=0,338).

Samimiyet(3,75+0,73) ile 6zgiinliik ve yetkinlik (3,61%0,71) arasindaki iliskinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken
arasinda pozitif yonli zayif siddetli bir iligki vardir. (0,20<r<0,39) (r= 0,330).

Samimiyet(3,75+0,73) ile sertlik (3,2840,77) arasindaki iliskinin istatistiksel
olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken arasinda pozi-
tif yonlii cok zay1f siddetli bir iliski vardir. (0<r<0,19) (r=0,179).

Samimiyet(3,75+0,73) ile Turistlik cazibeler (4,27+0,68) arasindaki iligkinin is-
tatistiksel olarak anlamli olmadig1 belirlenmistir(p>0,05). Bu durumda iki degisken
arasinda iligki yoktur.

Samimiyet(3,75+0,73) ile yemek ve konaklama (3,62+0,84) arasindaki iliskinin
Istatistiksel olarak anlamli olmadigi belirlenmistir(p>0,05). Bu durumda iki degisken
arasinda iligki yoktur.

Samimiyet(3,75+0,73) ile eglence (3,18+1,06) arasindaki iliskinin istatistiksel
olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,05). Bu durumda iki degisken arasinda pozi-
tif yonlii cok zayif siddetli bir iligki vardir. (0<r<0,19) (r=0,114).

Samimiyet(3,75+0,73) ile Turistlik Altyap1 (3,01+0,73) arasindaki iligkinin ista-
tistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken ara-
sinda pozitif yonlii zayif siddetli bir iliski vardir. (0,20<r<0,39) (r= 0,236).

Samimiyet(3,75+0,73) ile duygusal imaj (3,26=1,10) arasindaki iliskinin istatis-
tiksel olarak anlamli olmadig1 belirlenmistir(p>0,05). Bu durumda iki degisken ara-
sinda bir iliski yoktur.

Samimiyet(3,75+0,73) ile davranigsal niyet (7,89+1,44) arasindaki iliskinin ista-
tistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken ara-
sinda pozitif yonlii zayif siddetli bir iliski vardir. (0,20<r<0,39) (r= 0,285).

Heyecan (4,18+0,73) ile 6zgiinliik ve yetkinlik (3,61+0,71) arasindaki iliskinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken
arasinda pozitif yonlii cok zayif siddetli bir iligki vardir. (0,<r<0,19) (r= 0,198).
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Heyecan (4,18+0,73) ile sertlik (3,28+0,77) arasindaki sertlik (3,28+0,77) ara-
sindaki iligskinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 belirlenmistir(p>0,05). Bu du-
rumda iki degisken arasinda bir iligki yoktur.

Heyecan (4,18+0,73) ile Turistlik cazibeler (4,27+0,68) arasindaki iligkinin ista-
tistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<<0,01). Bu durumda iki degisken ara-
sinda pozitif yonli orta siddetli bir iliski vardir. (0,40<r<0,59) (r= 0,434).

Heyecan (4,18+0,73) ile yemek ve konaklama (3,62+0,84) arasindaki iliskinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken
arasinda pozitif yonlii az siddetli bir iliski vardir. (0,20<r<0,39) (r= 0,213).

Heyecan (4,18+0,73) ile eglence (3,18+1,06) arasindaki iliskinin istatistiksel
olarak anlamli olmadig1 belirlenmistir(p>0,05). Bu durumda iki degisken arasinda bir
iliski yoktur.

Heyecan (4,18+0,73) ile Turistlik altyap1 (3,01+0,73) arasindaki iliskinin istatis-
tiksel olarak anlaml1 oldugu belirlenmistir(p<0,05). Bu durumda iki degisken arasinda
pozitif yonlii ¢ok az siddetli bir iligki vardir. (0<r<0,19) (r= 0,108).

Heyecan (4,18+0,73) ile duygusal imaj (3,26+1,10) arasindaki iligkinin istatis-
tiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken arasinda
pozitif yonlii ¢ok zayif siddetli bir iligki vardir. (0<r<0,19) (r= 0,143).

Heyecan (4,18+0,73) ile davranissal niyet (7,89+1,44) arasindaki iligkinin ista-
tistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken ara-
sinda pozitif yonlii zayif siddetli bir iliski vardir. (0,20<r<0,39) (r=0,210).

Ozgiinliik ve yetkinlik (3,61£0,71) ile sertlik (3,28+0,77) arasindaki iliskinin is-
tatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken ara-
sinda pozitif yonlii zayif siddetli bir iliski vardir. (0,20<r<0,39) (r= 0,259).

Ozgiinliik ve yetkinlik (3,61£0,71) ile Turistlik cazibeler (4,27+0,68) arasindaki
iligkinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 belirlenmistir(p>0,05). Bu durumda iki
degisken arasinda bir iliski yoktur.

Ozgiinliik ve yetkinlik (3,61£0,71) ile yemek ve konaklama (3,62+0,84) arasin-
daki iligkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda
iki degisken arasinda pozitif yonlii zayif siddetli bir iligski vardir. (0,20<r<0,39) (r=
0,207).
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Ozgiinliik ve yetkinlik (3,61£0,71) ile eglence (3,18+1,06) arasindaki iliskinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken
arasinda pozitif yonlii zayif siddetli bir iliski vardir. (0,20<r<0,39) (r= 0,243).

Ozgiinliik ve yetkinlik (3,61+0,71) ile turistlik altyap: (3,01+0,73) arasindaki
iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki de-
gisken arasinda pozitif yonlii zayif siddetli bir iligki vardir. (0,20<r<0,39) (r= 0,341).

Ozgiinliik ve yetkinlik (3,61+0,71) ile duygusal imaj (3,26+1,10) arasindaki ilis-
Kinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degis-
ken arasinda pozitif yonlii zayif siddetli bir iliski vardir. (0,20<r<0,39) (r= 0,206).

Ozgiinliik ve yetkinlik (3,61£0,71) ile davranissal niyet (7,89+1,44) arasindaki
iligkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki de-
gisken arasinda pozitif yonlii az siddetli bir iliski vardir. (0,20<r<0,39) (r= 0,391).

Sertlik (3,28+0,77) ile Turistlik Cazibeler (4,27+0,68) arasindaki iligkinin ista-
tistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken ara-
sinda negatif yonlii ¢ok zayif siddetli bir iliski vardir. (0<r<-0,19) (r=-0,149).

Sertlik (3,2840,77) ile yemek ve konaklama (3,62+0,84) arasindaki iliskinin is-
tatistiksel olarak anlamli olmadigi belirlenmistir(p>0,05). Bu durumda iki degisken
arasinda bir iliski yoktur.

Sertlik (3,28+0,77) ile eglence (3,18+1,06) arasindaki iliskinin istatistiksel ola-
rak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken arasinda negatif
yonlii ¢ok zayif siddetli bir iligki vardir. (0<r<-0,19) (r=-0,146).

Sertlik (3,28+0,77) ile Turistlik altyap1 (3,01£0,73) arasindaki iliskinin istatis-
tiksel olarak anlamli olmadig1 belirlenmistir(p>0,05). Bu durumda iki degisken ara-
sinda bir iligki yoktur.

Sertlik (3,28+0,77) ile duygusal imaj (3,26+1,10) arasindaki iliskinin istatistiksel
olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken arasinda nega-
tif yonli zayif siddetli bir iliski vardir. (-0,20<r<-0,39) (r=-0,219).

Sertlik (3,28+0,77 ile davranissal niyet (7,89+1,44) arasindaki iliskinin istatis-
tiksel olarak anlamli olmadig1 belirlenmistir(p>0,05). Bu durumda iki degisken ara-

sinda bir iliski yoktur.
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Turistlik Cazibeler (4,27+0,68) ile yemek ve konaklama (3,62+0,84) arasindaki
iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki de-
gisken arasinda pozitif yonli zayif siddetli bir iligki vardir. (0,20<r<0,39) (1= 0,384).

Turistlik Cazibeler (4,27+0,68) ile eglence (3,18+1,06) arasindaki iliskinin ista-
tistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken ara-
sinda pozitif yonli ¢ok zayif siddetli bir iligki vardir. (0<r<0,19) (= 0,119).

Turistlik Cazibeler (4,27+0,68) ile turistlik yap1 (3,01+0,73) arasindaki iligskinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken
arasinda pozitif yonlii zay1f siddetli bir iliski vardir. (0,20<r<0,39) (r= 0,249).

Turistlik Cazibeler (4,27+0,68) ile duygusal imaj (3,26+1,10) arasindaki iliski-
nin istatistiksel olarak anlamli olmadig: belirlenmistir(p>0,05). Bu durumda iki degis-
ken arasinda bir iligki yoktur.

Turistlik Cazibeler (4,27+0,68) ile davranigsal niyet (7,89+1,44) arasindaki ilis-
kinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degis-
ken arasinda pozitif yonlii cok zayif siddetli bir iliski vardir. (0<r<0,19) (r= 0,139).

Yemek ve konaklama (3,62+0,84) ile eglence (3,18+1,06) arasindaki iligkinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken
arasinda pozitif yonlii zayif siddetli bir iliski vardir. (0,20<r<0,39) (= 0,265).

Yemek ve konaklama (3,62+0,84) ile turistlik yap1 (3,01+0,73) arasindaki ilis-
kinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degis-
ken arasinda pozitif yonlii zayif siddetli bir iliski vardir. (0,20<r<0,39) (r= 0,383).

Yemek ve konaklama (3,62+0,84) ile duygusal imaj (3,26+1,10) arasindaki ilis-
kinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 belirlenmistir(p>0,05). Bu durumda iki de-
gisken arasinda bir iligki yoktur.

Yemek ve konaklama (3,62+0,84) ile davranissal niyet (7,89+1,44) arasindaki
iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki de-
gisken arasinda pozitif yonlii ¢ok zayif siddetli bir iliski vardir. (0<r<0,19) (r=0,139).

Eglence (3,18+1,06) ile turistlik yap1 (3,01+0,73) arasindaki iligkinin istatistiksel
olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken arasinda pozi-

tif yonlii orta siddetli bir iligki vardir. (0,40<r<0,59) (r= 0,452).
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Eglence (3,18+1,06) ile duygusal imaj (3,26+1,10) arasindaki iligkinin istatistik-
sel olarak anlamli olmadig1 belirlenmistir(p>0,05). Bu durumda iki degisken arasinda
bir iligki yoktur.

Eglence (3,18+1,06) ile davranigsal niyet (7,89+1,44) arasindaki iliskinin istatis-
tiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken arasinda
pozitif yonlii zayif siddetli bir iliski vardir. (0,20<r<0,39) (r= 0,282).

Turistlik yap1 (3,0140,73) ile duygusal imaj (3,26+1,10) arasindaki iligkinin is-
tatistiksel olarak anlamli olmadigi belirlenmistir(p>0,05). Bu durumda iki degisken
arasinda bir iligki yoktur.

Turistlik yap1 (3,01£0,73) ile davranissal niyet (7,89+1,44) arasindaki iligkinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken
arasinda pozitif yonlii zayif siddetli bir iliski vardir. (0,20<r<0,39) (r=0,331).

Duygusal imaj (3,26+1,10) ile davranigsal niyet (7,89+1,44) arasindaki iligkinin
istatistiksel olarak anlamli olmadig1 belirlenmistir(p>0,05). Bu durumda iki degisken

arasinda bir iliski yoktur.

Tablo 11. Davranissal Niyet iizerinde etkili olan Degiskenlerine Iliskin Regresyon ANOVA Sonug-

lart
Arastirma Modeli Kareler Toplam1 sd  Kareler Ortalamas1  F p
Regresyon 176,136 9 19,571 11,848 0,000**
Artik 604,560 366 1,652
Toplam 780,696 375

**p<0,01; *p<0,05

Tablo 11 incelendiginde davranissal niyet lizerinde etkili olan degiskenlere iligkin mo-
delin anlamli oldugu belirlenmistir. (F9,366) =11,848; p<0,01). Bu durumda arastirma

modelimizin anlamli oldugu sdylenebilir.
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Tablo 12: Davramigsal Niyete etki eden Degiskenlere liskin Regresyon t testi Sonuglari

Aragtirma Modeli  Standartlagtiriimamis Standartlastirilmis Es Dogrusallik
Katsayilar Katsayilar Istatistikleri

Tavsiye Etme Ni- B Std. Error Beta t p Tolerance VIF R? Durbin

yeti Watson
(Constant) 3,047 0,669 5896 0,000 0226 2,003
Samimiyet 0,153 0,111 0,077 1,383 0,168 0,675 1,483
Heyecan

0,231 0,117 0,117 1,973 0,049* 0,607 1,648

Ozgiinliik ve
vetkinlik 0,559 0,118 0,274 4,717 0,000** 0,625 1,600
Sertlik 0227 0,095 0,122 2401 0017* 0825 1213
Turistlik Cazibe-
ler 0,153 0,123 0,072 1,245 0,214 0,625 1,600
Yemekve Ko-
naklama -0,054 0,094 -0,031 -0,568 0,570 0,696 1,436
Eglence 0,147 0,070 0,108 2,093  0,037* 0,788 1,269
Turistlik Altyapt 59, 0,116 0,149 2526 0,012 0,611 1,638
Duygusal
imaj -0,207 0,065 -0,158 3,166 0,002** 0,853 1,172

**n<0,01; *p<0,05

Tablo 12 incelendiginde model asagidaki gibi belirlenmistir:

Davranigsal niyet = 3,947 + 0,153 x Samimiyet + 0,231 x Heyacan ve Karizmatik ve
modaya uygunluk +0,559x Ozgiinliik ve yetkinlik -0,227x Sertlik+0,153x Turistlik
Cazibeler-0,054x Yemek ve Konaklama+0,147x Eglence+0,292x Turistlik Altyapi -
0,207 x Duygusal Imaj

Tablo 12’deki modele iligkin t testi degerleri incelendiginde; Samimiyet, Turistlik
Cazibeler, Yemek ve Konaklama Davranigsal niyet lizerinde etkisinin istatistiksel
olarak anlaml1 olmadig1 belirlenmistir( p>0,05). Diger taraftan, Heyacan, Ozgiinliik ve
yetkinlik, Sertlik, Eglence, Turistlik Altyapt ve Duygusal imaj degiskenlerinin
Davranigsal niyet {izerinde etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir
(p<0,01; p<0,05). Bu etkiler incelendiginde; Heyecan iizerinde 1 birimlik artis

Davranissal niyeti 0,231 birimlik bir artisa, Ozgiinliik ve yetkinlik iizerinde 1 brimlik
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bir artig, Davranigsal niyette 0,559 brimlik bir artisa, Sertlik lizerinde 1 brimlik bir
art1g, Davranigsal niyette 0,227 brimlik bir azalisa neden olmaktadir. Eglence lizerinde
1 brimlik bir artis, Davranigsal niyette 0,147 brimlik bir artiga, Turistlik Altyap:
tizerinde 1 brimlik bir artig, Davranigsal niyette 0,292 birimlik bir artisa neden
olmaktadir. Duygusal imaj {izerinde 1 birimlik bir artig Davranissal niyette 0,207
birimlik bir azalisa neden olmaktadir. Boylece Ha, Hz, Ha, H7, Hs, ve Hg hipotezleri
dogrulanmis, H1, Hs ve Hg hipotezleri dogrulanmamustir. Ayrica R?=0,226 oldugu
i¢in; Heyacan ve karizmatik ve modaya uygunluk, Ozgiinliik ve yetkinlik, sertlik,
eglence, Turistlik Altyap1 ve Duygusal imaj degiskenlerinin Davranigsal niyeti %22,6
oraninda acgikladigi sdylenebilir. VIF ve Tolerance degerlerinin 5’ten kiigiik olmasi,
bagimsiz degiskenler arasinda g¢oklu dogrusal baglanti probleminin olmadigi ve
Durbin-watson istatistik degerinin 2,003 olmasi ve bu degerin ikiye yakin olmasindan

dolay1 gozlemler arasinda otokorelasyonun olmadigi sdylenebilir.
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BOLUM 6. SONUCLAR VE ONERILER

6.1. SONUC

Literatiirdeki ¢aligsmalara gore (Ekinci ve Hosany, 2006; Hosany, Ekinci ve Uysal,
2007; Hosany vd., 2006; Murphy, Moscardo ve Benckendorff, 2007; Prayag, 2007),
destinasyon imaj1 ve kisilik farkli ama iligkili kavramlar olarak ele alinmaktadir.
Olumlu bir imaj gibi, arzu edilen bir destinasyon kisiligi, potansiyel bir ziyaret¢inin o
destinasyonu ziyaret etme olasiligini artirabilir ve yeniden ziyaret ve tavsiye etme gibi
gelecekteki davranissal niyetleri etkileyebilir (Prayag, 2007).

Sehrin oldukga profilli bir kisiligi varsa, bu tiir bir rol modelle 6zdeslesmek daha ko-
laydir: vatandaslar, sakinler, ziyaretgiler, yatirimeilar veya diger ilgili alt gruplarin
tiyeleri, okunakli, tutarl ve iletisimsel olan konuyla 6zdeslesmeye daha yatkindir. In-
sanlarin mekana baglilig1 kendiliginden gelisen mekanizmalara (hafiza, birliktelik
duygusu ve gurur) dayanir, ancak sehrin imaj1 iletisimiyle aktif olarak tesvik edilebilir
ve desteklenebilir (Jasso ve Ladziansk, 2017).

Arastirmanin sonuglar1 6nceden yapilan arastirma sonuglari ile kiyaslandiginda kis-
men benzer sonuglar elde edildigi sdylenebilir. Ekinci vd. (2007) tarafindan yapilan
benzer ¢alismalarda destinasyon kisiliginin senlik boyutu, ziyaretg¢ilerin destinasyona
(Tirk Rivieras1) donme niyetlerini ve agizdan agza yayma isteklerini olumlu ve 6nemli
ol¢iide etkiledigi one siiriilmiistiir. Usakli ve Baloglu'nun (2011) Las Vegas iizerine
yaptig1 calisma, ziyaretcilerin destinasyonu digerlerine tavsiye etme istekliligini daha
az Olciide gdz 6niinde bulundurarak , kisiligin belirli sonuclar tizerindeki farkl etkisine
isaret eden bir bulgu olarak Las Vegas'a donme niyetlerini tahmin etmede 6nemli
oldugunu gosterdi.

Calisma ayrica, ilk kez gelen ve tekrar eden ziyaretcilerin, ii¢ destinasyon marka
kisiligi boyutunda, yani Canlilik, Gelismislik ve Cagdaslikta 6nemli dlgiide farklilik
gosterdigini gostermektedir. Spesifik olarak, ilk kez gelen ziyaret¢ilerin Las Vegas'
tekrar ziyaret edenlere gore daha sofistike ve daha ¢agdas olarak algilama
egilimindeyken, tekrar gelen ziyaret¢ilerin Las Vegas' ilk kez gelen ziyaretcilerden

daha canli algilama egiliminde oldugu bulunmustur.
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Ilging bir sekilde, oyun destinasyonlar1 (Las Vegas dahil) ile ilgili arastirmalarinda
Kneesel, Baloglu ve Millar (2010), ¢alisma katilimcilar tarafindan kisilik 6zellikle-
rinin neredeyse tamamen tanimlanmamasina dikkat c¢ekti ve yapiya gore
Ozellestirilmis destinasyon kisilik 6l¢eklerine duyulan ihtiyaci ima ettiler. Mevciit
calismada ise farkli calismada

Destinasyon imaj olusturma siireci duygusal, algisal destinasyon imaj ve destinasyon
kisilik boyutlariyla iligkili olsa da (Baloglu ve McCleary 1999; Ekinci ve Hosany
2006; Hosany vd., 2006), algisal imaj agiklama giicii s6z konusu oldugunda oldukca
ikincil olmustur (Hosany vd., 2007). Calismamizda Algisal imajinin 4 farkl altboyutta
toplandiginda agiklama orani agiklayici olmustur.

Destinasyon kisiliginin, ziyaretci memnuniyeti ve gelecege yonelik ziyaret¢i dav-
ranislari iizerinde etkilerini inceleyen ¢alismalar da (Hosany ve Ekinci, 2006; Prayag,
2007, Usakli ve Baloglu, 2011) calismamizin sonuglariyla benzerlikler tasimaktadir.
Bu arastirmada, Istanbul sehrinin {iniversitelerinde egitim alan uluslararas1 dgrencil-
erinin gehir marka imaj1 ve sehir marka kisiligi algilamalarinin, uluslararasi 6grencil-
erin davranissal niyeti iizerindeki etkisi incelenmistir. Istanbul'da vakif ve devlet iin-
iversitelerinin 6n lisans, lisans, yiiksek lisans ve doktora seviyesinin farkli bolim-
lerinde egitim alan 376 uluslararasi 6grencisinden anket yontemi araciligiyla veri top-
lanmustir.

Katilimcilarin  sosyodemografik o6zelliklerine iliskin degiskenler incelendiginde
katilimeilari yaslarinin ortalamasi 24.5 ve Istanbul’da bulunma siireleri ortalama 2,7
yil olarak belirlenmistir. Katilimcilar cinsiyeti; %34,6 kadin, %65,4 erkek, medeni du-
rumu; %89,6’s1 bekar, %9,0 Evli ve %1,3 diger, Egitim seviyesi %10,4 6n lisans,
%59,0 lisans, %21,8 yiiksek lisans, %8,8 doktora; Istanbulda okumalarin sebebi
sirastyla;  %40,2 programlarm ilgi c¢ekici olmasi, %30,1°1 gii¢lii bir akademik ku-
ruluslarin olmasi, %28,7 benzer kiiltiir olmasi, %17,0°1 akrabalarinin olmasi, %13,6’s1
arkadas tavsiyesi, %13,6’s1 sosyal aktivitelerin ¢ekiciligi ve %16,2 reklam ve pro-
mosyon etkisininden dolay1 okumak i¢in istanbulu tercih ettigi belirlenmistir. Diger
taraftan katihmecilarinin - %81,6’s1  Istanbulu egitim igin Onerirken %18,4’i
onermemektedir.

Aragtirmada kullanilan destinasyon kisiligi 6lcegi, Ekinci ve Baloglu’nun 2011

yilinda, Aaker'in (1997) marka kisiligi 6l¢egi ve Hosany vd. (2006) gelistirerek
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kullandig1 28 maddelik destinasyon kisiligi oOl¢egi temel alinarak gelistirimistir.
Olgekte yer alan kisilik ozellikleri belirlenirken &ncelikle daha &nce yapilan
calismlarda kullanilan kisilik &zellikleri arastirilmis ve Istanbul'a 6zgii kisilik 6zel-
likleri belirlenmistir. Literatiir taramasi sonrasi eklenen kisilik 6zellikleri ile toplam 32
maddeye ulasan Olgek, 90 Ogrenciye pilot test vasitasiyla uygulanmistir (Ek-A).
[fadelere iliskin boyutlar iizerinden 2 kez faktor analizi yapilmistir. 5'li likert dlgegiyle
ogrencilere sorulan 32 maddenin ilk faktor analizi sonucunda faktor agirligi 0,30’ un
altinda olan ifadeler arastirmadan c¢ikartilmistir. Geriye kalan 22 maddelik Sehir
Kisiligi 6l¢egi 6 boyutta incelenmistir. Heyecan ve Karizmatik ve modaya uygunluk
boyutlar1 aym faktorde, Ozgiinliik ve Yetkinlik alt boyutlar: ise ayn1 faktorde top-
lanmustir. Bu baglamda uluslararasi 6grencilerin algilarinda Istanbul'un marka kisiligi
Samimiyet, Heyecan, Ozgiinliik ve yetkinlik ve Sertlik boyutlarinda agiklanmstir. Te-
orik bir bakis acisiyla, bu calismadan, Aaker (1977)'in ¢ercevesinin kismen Ortlisen
destinasyon kisiliginin dort boyutu ortaya ¢ikmistir. Bu bulgu, Ekinci ve Hosany
(2006)'in Aaker (1977) marka kisilik Olgeklerinin turizm destinasyonlar1 ile
iliskilendirilen tiim kisilik ozelliklerini temsil etmeyebilecegi argiimanini
desteklemektedir. Ayn1 zamanda, destinasyon kisiliginin her destinasyon i¢in ayn
sekilde ele alinamayacagi ve bu destinasyon kisiliginin, Aaker (1977) tarafindan ori-
jinal olarak tanimlanan yaygin olarak kabul edilen bes boyutun Gtesine gegebilecegi
fikrini de desteklemektedir.

Bu arastirma marka kisiligi icin dort boyut tanimladi: Samimiyet, Heyecan, Ozgiinliik
ve yetkinlik ve Sertlik. Bu boyutlardan, Samimiyetin Davranigsal niyet iizerinde
etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 belirlenmistir. Diger taraftan, Heyacan,
Ozgiinliik ve yetkinlik ve Sertligin Davranissal niyet {izerinde etkisinin istatistiksel
olarak anlamli oldugu belirlenmistir. Istanbul'un iiniversitelerinde egitim gdren
uluslararasi 6grencilerin sehir kisiliginin Saimiyet, Heyecan, Ozgiinliik ve yetkinlik
algilamalar1 ile gelecege yonelik davranigsal niyet arasinda olumlu ve istatistiksel
olarak anlamli bir korelasyon bulunmustur, Sertlik boyutu ile davranigsal niyet
arasinda ise bir iligki bulunmamistir. Uluslararasi 6grencilerin sehir kisiliginin Hey-
ecan ve Ozgiinliik ve yetkinlik algilamalarinda olumlu yénde bir artis oldugunda,
ogrencilerin gelecekte de digerlerine tavsiye etme ve tekrar ziyaret etmelerinde bir

artis bekleniyor. Heyecan boyutunda "Heyecanli", "Ruhku", "Havali", "Renkli",
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"Canli", "Enerjik", "Biiyiileyici", "Cekici", "A¢ik hava faaliyetlerine diigkiin" ve
"Eglenceli" olarak uluslararast Ogrencilerin nezdinde algi olusturan bu ifadeler
digerlerine tavsiye etme ve tekrar ziret etmeleri lizerinde olumlu sekilde etki yarata-
caktir. Diger taraftan, sehir kisiligi boyutlar1 arasinda Ozgiinliik ve yetkinlik Dav-
ranigsal Niyet ile en yiiksek korelasyona sahipitir. Bagka bir ifadeyle ¢alismamizin
sonuglarina istinaden uluslararasi1 6grencilerinin Istanbul'u "{ist sif", "Piiriisiisz",
"Giincel", "Zeki" ve "Basaril1" sekilde algilamalar1 davranissal niyetleri iizerinde en
etkili faktiirler arasinda yer almaktadir. Sertlik boyutunda bir artis gelecekteki dav-
ranigsal niyeti {izerinde diisiise sebep olacaktir. Bir diger ifadeyle Istanbul'un "Sert",
"Muhafazakar" ve "Erkeksi" olarak algilanmasi uluslararasi 6grencilerin gelecekte
digerlerine tavsiye etme ve tekrar ziyaret etme niyetlerinde diisiise yol acacaktir.
Arastirmanin bir diger bagimsiz degiskeni olarak destinasyon imaji, bireylerin bir des-
tinasyonda mevcut olan nitelikler ve / veya faaliyetlere iliskin inanglarinin, fikirlerinin
ve izlenimlerinin toplamidir (Crompton 1979; Gartner 1986; Hunt 1975) ve o desti-
nasyonun genel zihinsel resimlerinin olusumudur (Echtner ve Ritchie 1993). Son
gelismeler, aragtirmacilarin algisal ve duygusal imaj bilesenlerini igeren iki boyutlu
bir destinasyon imaji modeli kullandigini gostermektedir (Baloglu ve McCleary 1999;
Sonmez ve Sirakaya 2002).

Bu calismada Algisal imaj, Jenkins (1999) tarafindan gelistirilmis olan 24 maddelik
Algi Degerlendirme 6lgegi ile olctilmistiir. Bir sonraki asamada dort faktor altinda
toplanan Algisal Imaj Olcegi 24 farkl1 ifadeden olusmaktadir. Ifadelere iliskin 6lgek
tizerinden 2 kez faktor analizi yapilmistir. Ilk faktor analizi sonucunda faktor agirlig
0,30’un altinda olan ifadeler arastirmadan ¢ikartilmistir. Geriye kalan 20 maddelik Al-
gisal Imaj Olgegi Turistlik cazibeler, Yemek ve konaklama, Eglence ve Turistlik
altyap1 olmak iizere dort faktorde incelenmistir. Aragtirmanin ilerleyen asamalarinda
(Huang vd., 2013; Qu vd., 2010; Luque-Martinez vd. 2007)"in kullandig1 algisal imaj
alt boyutlar gelistirilerek 4 alt boyuta ayrilmistir.

Sehrin algisal imaj algisinin Turistlik cazibeler boyutu, uluslararasi 6grencilerin Dav-
ranigsal niyeti iizerinde etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 belirlenmistir.
Diger taraftan sehrin algisal imaj algisinin Yemek ve konaklama, eglence ve turistik
boyularinin Davranigsal niyet iizerinde etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu be-

lirlenmisgtir.
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Sehir imajinin Algisal boyutnun tiim faktorleri ile Davranigsal niyet arasinda bir iligki
vardir. Calismanin regresyon analizine gore Istanbul'un Eglence ve Turistik
Altyapisinin olmasi uluslararasi dgrencilerin gelecekte tekrar Istanbul'u ziyaret etmel-
eri ve tanidiklarina ziyaret etmelerini tavsiye etmeleri arasinda olumlu ve anlamli bir
iliski oldugu sdylenebilir. Eglence boyutunda "Gece hayati ve eglence", "Sehirde
dolasim" ve "Yerel festival ve etkinliklerin mevcudiyeti" algilar1 digerlerine tavsiye
etme ve tekrar ziyaret etme niyetlerinde artisa sebep olmaktadir. Turistik altyap: fak-
torii altinda toplanan "Trafik altyapisi", "Emniyet ve giivenlik", "Temizlik ve hijyen
standartlar1", "Insanlarin yabanci dil yetenegi", "Insanlarin samimiyeti ve misafirper-
verligi", "Turistik bilgilerin yeterliligi", "Taksi hizmeti" ve "Yerel turlar" algilamalari
tavsiye etme ve tekrar ziyaret etmelerinde etkili olacaktir.

Calismamizda Duygusal imaj i¢in ise 4 maddeli, Baloglu ve McCleary tarafindan 1999
yilinda gelistirilmis olan duygusal imaj 6l¢egi kullanilmistir. Sehir imajinin duygusal
boyutu ile Davranigsal niyet arasinda bir iliski gozlenmemektedir.

Regresyon analizinde ise Duygusal imaj degiskeninin Davranigsal niyet iizerinde
etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir.

Sehir kisiligin Ozgiinliik ve yetkinlik boyutu (0.391) ve Sehir imajimnin Algisal imajinin
Turistik altyap1 boyutu (0.331) sirayla Davranissal niyet ile en yiiksek korelasyona
sahiptir.

6.2. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI VE SONRAKiI ARASTIRMALAR
ICIN ONERILER

Bu arastirmanin ¢esitli smirliliklar1 vardir. Anketler ingilizce dilinde hazirlanmustir,
bazi ifadeler az kullanilan ve anlam farklilig1 gosteren kelimelerden olugmustur. Bu
duruma istinaden yanitlayanlar bazi ifadaelerin anlamini tamamen kavrayamamis
olabilirler. Ayrica daha fazla sayida anket uygulanmasi daha giivenilir sonuglar
edinilmesi yoniinde katki saglayabilir. Bu arastirmanin sonuglar1 tiim destinasyonlar
ve kiiltiirler icin genellestirilemeyebilir. Daha genis, daha biiyiikk ve daha cesitli
ornekleme ile gelecekteki calismalar diger farkliliklart ortaya ¢ikarabilir. Anket sadece
uluslararas1 6grenciler Ornegini igermistir. Gelecegin bilim insanlari, daha fazla
kavramsal iyilestirme ve genisletmeye yol acabilecek, destinasyon sadakati yaratmak

icin turistlerin davranigsal niyetlerinin ek dis ve i¢ faktdrlerini arastirabilir.
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Gelecekteki aragtirmalar, psikolojik ozellikler, yere baglilik veya bir destinasyona
asinalik diizeyi gibi diizenleyici degiskenleri igerebilir. Memnuniyet gibi aracilar, bu
yapilar arasindaki iligkileri acisindan incelenebilir. Gelecekteki arastirmalar, desti-
nasyon imajini biligsel, duygusal ve cagrisimsal (yani diirtiisel) bilesenlerine ayirabilir.
Bu calismadaki verilerin kesitsel dogasi, etkilerin siras1 hakkinda giiclii ¢ikarimlar
yapma yetenegimizi sinirlandirmaktadir; Nitel yaklasimlar, destinasyon kisiligi olarak
bilinen hayati unsurun daha kapsamli bir sekilde anlasilmasini saglamak icin
gelecekteki arastirmalarda kullanilabilir.

Turist pazarlarim etkili bir sekilde kategorize etmek i¢in pazarlama kuruluslar1 ve
yetkililer cinsiyet, yas, kiiltiirel gegmis ve 6nceki deneyimlerin demografik yonlerinin
seyahat davranisini ve tutumlarini nasil etkiledigini dikkate almalidir (Caldwell ve
Freire, 2004). Her hedef pazar icin 6zellestirilmis pazarlama stratejileri gelistirmelid-
irler. Istanbul, geleneksel ve modern kiiltiirlerin bir arada yasadigi karmasik, essiz
cografiya ve tarihiyle benzersiz bir sehirdir. Ayrica her iki Anadolu ve Avrupa
yakasinda onlarca 6zel ve devlet liniversitelerine sahiptir. Pazarlama kuruluslari ve
bolge yetkilileri, bu konumun heyecan verici, benzersiz ve duygusal deneyimler
acisindan neler sunabilecegini gostermek icin cesitli kanallar1 degerlendirmelidir. Bu
tiir pazarlama, uluslararas1 6grencilerin ve ziyaretcilerin modern bir kentsel desti-
nasyonda aradiklar1 anlam1 ve deneyimleri bulmalarina yardimci olmada 6zellikle
etkili olabilir. Ayrica yetkililer calismamizin sonuglarindan yararlanarak Istanbul
sehrinin etkin bir marka olusturmasina engel olan olumsuzluklarin iyilestirilmesi ve
giderilmesi, ayni zamanda daha net, uyaric1 ve olumlu bir marka kisilik ve marka
imajiin yaratilmas1 ve nihayetinde Istanbul'u deneyimleyenlerin algismi ve
gelecekteki tutumlarini olumlu yonde etkileyerek ve uluslararasi 6grencilerin,
ziyaretcilerin, yatirimcilari ve kendi sakinlerinin memnuniyetinin kazanilmasi i¢in yol

haritasi ¢izebilirler.
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EK-A.

Dear student,

EKLER

This questionnaire aimes to collect data for a PhD thesis which is being prepared for measuring city

image, city personality and foreign students' intend to recommend Istanbul. Please be assured that all
information gathered in this study will be kept completely confidential. No reference will be made in
written or oral materials that could link you to this study.

Prof. Dr. Ozgiir Gengel

Istanbul Commerce University

Faculty of business

1)Please answer the following questions.

1. Please write a word which describes the word "Istanbul” for you.

III
ISTANBUL COMMERCE
UNIVERSITY

Sahar M.Bazargani

Istanbul Commerce University

Instutate of social science

2. Please indicate your most important reason for studying in Istanbul? (you can choose more

than one reason).

Strong academic foundation [

The program is interesting [J

Similar culture CJ

Friend recommendation ]~ Advertising and promotional effect J ~ Have relatives (]

Attractiveness of social activities (] etc. (please write)

3. Will you recommend Istanbul for studying to others as well? Yes[d No[O

Why?

2) We would like you to think Istanbul as if it were a person. This may sound unusual, but think of a
set of human characteristics you associate with this city. We are interested in finding out which
personality traits or human characteristics come to mind when you think of Istanbul. Please check the
appropriate box for each personality trait.

Personality traits

Strongly
agree

Agree

Neither
agree or
disagree

Disagree

Strongly
disagree

Down-to-earth(Realistic)

Honest

Original

Cheerful

Friendly

Exciting

Trendy

||| W —

Spirited

9 | Cool

10 | Unique

11 | Up-to-date

12 | Family-oriented

13 | Reliable

14 | Intelligent

15 | Successful

16 | Upper class

17 | Pure

18 | Glamorous
19 | Young

20 | Charming

21 | Traditional

22 | Outdoorsy
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23 | Colorful

24 | Masculine

25 | Contemporary

26 | Western
27 | Tough
28 | Exotic
29 | Alive
30 | Vibrant

31 | Conservative

32 | Entertaining

3) Listed below are some attributes that determine the quality of a city. Using the scale below, where
1 means poor and 5 means excellent, please rate these attributes for Istanbul by circling the
appropriate number. Rating Scale from 1 to 5.

Poor | Fair | Good | Very | Excellent | Don’t
good know
1 2 3 + 5

Scenery/natural attractions

Historical attractions

Cultural attractions

Quality of restaurants

Quality of accommodations

Local cuisine

Availability of beaches

Unpolluted/unspoiled environment

Oloc ||| |wfto|—

Night life and entertainment

—
o
(=]

Getting around the city

—
—

Availability of local festivals

—
)

Variety of attractions

13 | Degree of urbanization

14 [ Cultural heritage

15 | Traffic infrastructure

16 | Safety and security

17 | Cleanliness and hygiene standards

18 | Foreign language ability of the people

19 | Variety of shopping opportunities

20 | People’s friendliness/hospitality

21 | Availability of useful tourist Information

22 | Taxi cab service

23 | Local tours/excursions

24 | Public transportation

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

1 2 3 4 S
1 | Pleasant Unpleasant
2 | Arousing Sleepy
3 | Relaxing Distressing
4 [ Exciting Gloomy




5) Please rate the items on a scale from I to 10:

1. Please rate your overall image of Istanbul as a city on a scale from 1 to 10, where
1 = Very negative 10 = Very positive
10 20 30 40 50 6 70 80 90 100

2. Please indicate if you would recommend Istanbul to your friends and relatives on a scale from

1 to 10, where 1 = Not recommend at all 10 = Definitely recommend
10 20 30 40 50 6] 70 8 90 100

3. Please rate if you would say positive things about Istanbul on to others on a scale from 1 to 10
I = Not say at all 10 = Definitely say
10 20 30 40 50 6 70 8 90 100

4. Please rate the level of your intention to return Istanbul for vacation purposes after
completing your study. Please use a scale from 1 to 10, where
1 = Do not intend to visit 10 = Very likely to visit
10 20 30 40 50 60 70 8 90 100

6) Some demographics about you?

1. Age:

2. Originality (Nationality):

3. Gender: Male [J Female[J

4. Marital status: Singlel] Married J Other [

5. Education: Associate [J Bachelor[J  MasterJ PhD [J
6. Which university are you studying at?
7. Your department:

8. How long have you been in Istanbul?

Thank you for your help and interest...
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