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Teknolojinin ve ulasim olanaklarinin gelismesi turizm destinasyonlarini birbirine
yakinlastirmakta ve rekabet ortami yaratmaktadir. Hizli bir sekilde artan rekabet
sonucunda destinasyonlar farklilasma wugrasi igine girmistir. Destinasyonlarin
giinimiizde ayakta kalabilme yarisinda basariyr yakalayabilmeleri igin farklilik
yaratma cabalarima her zamankinden daha ¢ok ihtiyaglar1 vardir. Destinasyonlarin
farklilasma ¢abalar1 igerisinde destinasyon marka kisiligi kavrami 6nemli bir yer
tutmaktadir.

Turizm destinasyonlari, kaynaklar1 ve cezbedilirlikleri dogrultusunda pazar boliimiine
hitap etmekte ve her bir pazar boliimil i¢in farkli pazarlama c¢abalarina girmektedir.
Bu arastirma Cumalikizik Koyii destinasyonun marka kisiligi boyutlar1 agiga
cikartilarak destinasyonun pazarlanmasina yardimci olacak verilerin ortaya konulmast
ve arastirma sonuglarina dayanilarak destinasyon pazarlamast hakkinda neler
yapilabilecegine dair dnerilerin sunulmasini amaglamaktadir.

Calismada, oncelikle alanyazin incelemesi kapsaminda ge¢miste yapilan arastirmalar
incelenerek marka kisiligi, destinasyon ve destinasyon marka kisiligi kavramlari
aciklanmigtir. Daha sonra destinasyon marka kisiligi kavrami ilizerinde durularak
alanyazinda yer alan diger caligmalar incelenerek alanyazin taramasma yer
verilmistir. Calismada nicel arastirma yontemlerinden anket teknigi kullanilmis ve
toplam 400 katilimcidan toplanan veriler, SPSS istatistik programi yardimi ile analize
tabi tutulmustur. Bulgulara gére Cumalikizik K&yii’nli yansitan kisilik 6zelliklert;
samimiyet, segkinlik, yetkinlik ve heyecan olmak iizere dort boyutta belirlenmis ve
katilimcilarin destinasyon marka kisiligi algilamalarinin demografik 6zelliklerine,
destinasyonu ziyaret sikliklarina ve ziyaretleri sonunda algiladiklart memnuniyet
diizeylerine gore farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Kisiligi, Turizm Destinasyonu, Destinasyon
Marka Kisiligi, Cumalikizik Koyii
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The development of technology and travel opportunities leads to touristic destinations
to get closer and create a competitive environment. As a result of rapidly increasing
competition, destinations have entered into differentiation. Destinations have more
needs than ever before to create a difference in achieving success in today's race. The
concept of destination brand personality plays an important role in the differentiation
efforts of destinations.

It addresses the market segment in line with tourism destinations, resources and
attractiveness and enters different marketing efforts for each market segment. This
research aims to present the data that will help marketing the destination by revealing
the brand personality dimensions of the destination of Cumalikizik Village and
presenting suggestions about what can be done about the destination marketing based
on the research results.

In the study, firstly, researches of the past in the context of the literature review were
examined and the concepts of brand personality, destination and destination brand
personality were explained. Then, the concept of destination brand personality was
emphasized and other studies in the literature were examined and the literature
survey was included. In this study, questionnaire technique was used from
quantitative research methods and the data collected from 400 participants were
analyzed with the help of SPSS statistical program. According to the findings reflect
the personality traits Cumalikizik Village; sincerity, sophistication, competence and
excitement including designated in four sizes and participants of the destination brand
personality perceptions of demographic characteristics, and visits often visit the
destination end is examined varies according to the level of satisfaction perceived.

Keywords: Brand, Brand Personality, Tourism Destination, Destination Brand
Personality, Cumalikizik Village

vii




GIRIS

Turizm endiistrisinin en ¢ok gelir elde edilen endiistrilerden biri olmasi, giinden giine
diinyada turizmin 6nemini de arttirmaktadir. Diinyada turizm endiistrisinin 6neminin
artmasi ile birlikte rekabet daha da artmis ve bunun sonucunda da karar vericiler ve
paydaslar rekabette iistiinliik saglamak ve destinasyonun diger destinasyonlardan ayirt
edilmesi amaciyla bircok ¢alisma yapma yoluna gitmislerdir. Destinasyonlarin farkli
olan yonlerini ortaya koyarak markalastirmak ve ziyaret¢ilerin zihninde olumlu imaj
birakilmasi i¢in atilan adimlar bu g¢aligmalardan bazilaridir. Turistik bir {iriin olan
destinasyonlar i¢in markanin olduk¢a 6nem arz ettigi sOylenebilir. Destinasyonlarin
markalastirilmasi ile birlikte destinasyonlarin rakip destinasyonlara kiyasla daha goz
oniinde olacag: ileri siirebilir.

Destinasyonlarin pazarlanabilmesi adina daha somutlastirilmis bir turistik tiriin bigimine
getirilmesi  icin  birtakim faaliyetler yapilabilir. Bu faaliyetlerden birisi de
destinasyonlarin marka kisiliklerinin saptanarak daha somut hale getirilmesinin
saglanmasidir. Marka kisiligi, ‘‘markanin bir dizi insan kisiligi ozelligi ile
Ozlestirilmesi’’ olarak tanimlanan bir kavramdir. Destinasyon marka kisiligi ise turizm
yazininda marka kisiligi kavrami yerine kullanilmaktadir. Destinasyon marka kisiligi,
bir turizm destinasyonunun kisiye ait olan birtakim sifatlarla nitelendirilmesiyle
ziyaretcilerin - zihninde daha etkili bir hal alabilmesini saglayabilmektedir.
Pazarlamacilar; marka kisilikleri tespit edilmis bir destinasyonda 6ne ¢ikarilan ifadelerle

turistik trtinleri daha basit bir sekilde pazarlayabilirler.

Bu ¢alismada ele alinan Cumalikizik Koyt destinasyonu, tarihi ve sahip oldugu turistik
kaynaklar1 ile onemli bir destinasyondur. Cumalikizik Koyli destinasyon marka
kisiliginin belirlenmesi destinasyonun daha da olumlu izlenime sahip olmasina,
ziyaretcilerin beklentilerinin karsilanmasina, ziyaretgilerin destinasyondan memnun bir
sekilde ayrilmasina ve ziyaretlerini tekrarlanmasina katki saglayacagi soOylenebilir.
Boylelikle Cumalikizik Koyii destinasyonunun diger turizm destinasyonlar: arasinda
daha fazla popiilarite saglayarak hak ettigi yeri alacagi ve boylece sehrin turizm gelirleri

de artacagi ileri siirtilebilir.

Calismanin Amaci
Bu caligmanin genel amaci, destinasyon marka kisiligine iliskin ilgili yazin yardimiyla

Bursa’nin Yildirim ilgesi sinirlart igerisinde yer alan ve bir Osmanli Koyl olan
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Cumalikizik Koyli’niin destinasyon marka kisiliginin = belirlenmesidir. Ayrica
ziyaretgilerin Cumalikizik Kdyii destinasyon marka kisiligi algilamalarinin demografik
Ozelliklerine gore, destinasyonu ziyaret sikliklarina gore farklilik gosterip gostermedigi
ve ziyaretleri sonrasinda algilamis olduklart memnuniyet diizeyleri tizerinde etkisi olup
olmadigi incelenmistir. Yapilan bu arastirmayla birlikte, alanyazin boslugunun
giderilmesine katki saglamak, Cumalikizik Koyii destinasyonun pazarlanmasi ile
ilgilenen bireylerin daha gercekci kararlar almasina yardimci olmak ve bunun yani sira;
arastirma sonuglarina dayanilarak Cumalikizik Koyl destinasyonun pazarlanmasi

hakkinda neler yapilabilecegine dair 6nerilerde bulunmak da amaglanmaktadir.

Calismanin Onemi

Turizmin diinyada en gozde endiistrilerden biri olmasi, turizm hareketlerine katilan
kisilerin sayisinin giin gectikge daha da artmasi ve turizmin diinya ekonomisi
icerisindeki yerinin yiikselis gdstermesi turizm destinasyonlarina olan onemi de
arttirmistir. Buna paralel olarak rekabet kosullarin artmasi, destinasyon hakkinda karar
vericilerin destinasyonlarini markalamalarini ve tiriinlerini 6zgiin bir kimlige biiriiyerek
rakip destinasyonlara karsi rekabet etmeye odaklanmalarini gerektirmektedir. Bu
nedenle destinasyonlarin rekabette 6ne ge¢cme ¢abalarinda kisilik kavraminin oldukca
Onem arz ettigi sdylenebilir.

Bu calismada Bursa sinirlart i¢erisinde bulunan, UNESCO Diinya Mirasi listesinde yer
alan ve bir Osmanli Koyli olan Cumalikizik Kdyii’niin destinasyon marka kisiligi
belirlenmeye ¢alisilmistir. Uludag’in eteklerinde yer alan Cumalikizik Koyt
Osmanlilarin Bursa’daki ilk yerleskesi olmasi, 700 yillik ge¢misi olan Osmanli sivil
mimarisini degisime ugramadan giiniimiizde de korumasi nedeniyle ziyaretgiler
tarafindan merak konusu olan destinasyonlardan bir tanesidir. Turizm pazarinda artan
rekabet kosullari, destinasyonlarin daha profesyonel bir sekilde pazarlanmasi
gerekliligini ortaya koymaktadir. Bu baglamda Cumalikizik Koyli'niin destinasyon
marka kisiligine iliskin herhangi bir ¢alisma bulunmamasi1 ve eldeki kit kaynaklarin
daha verimli bir sekilde kullanilarak Cumalikizik Koyii destinasyonun pazarlanabilmesi
icin s6z konusu bu ¢alismanin éneme sahip oldugu diisiiniilmektedir. Cumalikizik Koyt
destinasyonunun diger turizm destinasyonlarindan farkli olan yonlerini ortaya koymak
ve Cumalikizik Koyli'nlin sahip oldugu o6zellikleri 6n plana ¢ikartmak amaciyla
destinasyon marka kisiligi belirlemek, bu arastirma ile alanyazin boslugunu gidermek
ve Cumalikizik Kd&yii’'ne yonelik paydaslarin ve karar vericilerin dogru kararlar
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almasina destek olmak amaglanmaktadir. Ayrica bu arastirmanin bulgularinin,
Cumalikizik K&yii’niin destinasyon marka kisiligi konusuna ilgi duyan tiim kisiler i¢in

onemli bir kaynak olacagi ileri siiriilebilir.

Cahismanin Yontemi

Cumalikizik Koyii destinasyon marka kisiliginin belirlenmesine yonelik yapilan bu
calismada nicel aragtirma yontemlerinden anket teknigi kullanilarak veri toplanmistir.
Arastirmanin evrenini, Cumalikizik Koyli'nii ziyaret eden 18 yas iizeri, tiim yerli
ziyaretgiler olusturmaktadir. Bu arastirmada kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmaistir.
Belirlenen evreni olusturan tiim ziyaretcilere ulasilabilme olanagi bulunmadigindan
evreni temsil eden 425 yerli ziyaretgiye anket formu uygulanmistir. Uygulanan
anketlerden eksik doldurulan ve giivenilirliginden siiphe duyulan anketler
degerlendirme diginda tutulmustur. 400 anket gecerli sayilip degerlendirmeye alinmigtir.
Aragtirmada Aaker’in (1997: 354) gelistirdigi 42 soru ve 5 alt boyuttan olusan Marka
Kisiligi Olgegi kullanilmustir.

Cahsmanin icerigi

Bu calisma 3 boliimden olusmaktadir. Giris boliimilyle baslayan c¢aligmanin birinci
boliimiinde alanyazinda yer alan bilgiler 1s18inda marka kavrami ve marka ile ilgili
kavramlar agiklanmis, markalamanin O6neminden bahsedilmis ve marka kisiligi

kavramina deginilmistir.

Ikinci boliimde ise; turizm destinasyonu kavrami ele alinarak, turistik destinasyon
markalama, destinasyon imaji, destinasyon marka kimligi, destinasyon marka kisiligi
kavramlari irdelenmis ve destinasyon marka kisiligine iliskin mevcut alanyazin

taramasina yer verilmistir.

Calismanin tgiincii bolimiinde, Cumalikizik Koyl destinasyonunun marka kisiliginin
belirlenmesine yonelik uygulama yer almaktadir. Ik olarak Cumalikizik Koyii’niin
destinasyon marka kisiliginin belirlenmesine yonelik anket ¢aligmasi yapilmistir. Anket
calismasi1 sonras1 toplanan verilerle SPSS istatistik programi yardimiyla yapilan
analizlerin sonuglarina yer verilmis ve hipotezler test edilmistir. Devaminda sonug ve
Oneriler basligr altinda, elde edilen sonuglar genel bir degerlendirme ile sunulmustur.

Boliimiin son kisminda ise, calismada kullanilan kaynaklar belirtilmis ve anket



formunun yer aldig1 ek bir belgeye yer verilmistir. Caligmanin amaci, énemi, evreni,

orneklemi, varsayimi, sinirliliklari ve yontemi de bu boliim kapsaminda yer almaktadir.



BOLUM 1: MARKA KAVRAMINA GENEL BiR BAKIS

1.1. Marka Kavrami

Marka kavraminin tarihgesine bakildiginda, insanlarin eski c¢aglardan beri sahip
olduklart mal ve hizmetleri markaladiklari goriilmektedir. insanlar, bir esyadan
hoslanirlarsa bunun i¢in kimi methedeceklerini, ileride bahsi gecen mal ve hizmetlere
nasil ulasabileceklerini veya bir sorunla karsilastiklarinda bu hatanin sorumlusunun kim
oldugunu bilmek amaciyla, esyalarin veya duvarlarin iizerlerini isaretlemislerdir.
Arkeologlarin  yapmis olduklar1 kazilarda Giiney Fransa’daki bir magaranin
duvarlarinda ge¢cmisi milattan Once 15 binlere dayandigi diisiiniilen sahiplik
gostergesinin sekli olan bir¢ok el izine rastlanmistir. Bazi eski uygarliklar da (Yunanlar,
Cinliler, Misirlilar, Romalilar vb.) ¢anak ve ¢omlek gibi esyalarin {izerlerini aitlik ve
kaliteyi saptamak amaciyla miihiirlemislerdir (Perry ve Wisnom, 2004: 11). Eski
caglarda hiikiimetlerin yoneticileri hakimiyetlerini duyurmak amaciyla dekoratif ve
sembolik figiirleri gorsel simgeler seklinde iirlinlerinde kullanmiglardir. Buna 6rnek
olarak, Fransizlarin aslani, Romalilarin kartali, Japonlarin krizantemi sembol olarak
kullanmalar1 gosterilebilir (Knapp, 2000: 87). Markanin ¢ok uzun siiredir var oldugu
farkli hiikiimetlerin tirlinlerinin iizerlerini kendilerine ait olduklarini belirtmek amaciyla

farkli yontemlerle isaretledikleri goriilmektedir.

Marka, eski ¢aglardan giiniimiize kadar olan siirecte, gii¢, itibar ve iyilik temsil eden
sembol ve tasvirlerin stratejik olarak kullanilmasiin yeni sekli olarak karsimiza g¢ikar
ve insanlar tlizerinde farkli iletisim sembollerinin biraktig1 etkiyi birakir. Bu iletisim
sembollerine; dini semboller, totemler, kraliyet armalari; firinci, esnaf, usak ve

demircinin 6zel kiyafetleri 6rnek gosterilebilir (Moon ve Millison, 2005: 34).

Sanayi Devrimiyle birlikte niifusun artmasi, pazardaki talebi de arttirmistir. Talebin
artmas1 ve ulasim sektoriindeki gelismeler pazardaki mevcut olan yapiyr degistirmis,
perakendeci sayisinin artmasina neden olmustur. Bununla birlikte teknolojideki artis,
ureticilerle tiliketicilerin bir araya gelmelerini saglamistir. Bu da pazarlama
faaliyetlerinin artirilmasi: gerekliligini ortaya c¢ikarmistir. Reklam, tamitim gibi
tutundurma faaliyetleriyle {ireticiler firiinlerini farklilastirma yoluna giderek

markalastirmak istemislerdir (Eroglu, 2018: 5).

Agirlagsan rekabet kosullari, ilerleyen teknoloji, iiriinlerin ve tiiketimin tiiketicilerin

zihnindeki o6nem derecesini arttirmasit ile marka kavrami da O6nem kazanmaya
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baglamistir. Marka kavramimin 1950°li ve 1990’11 yillardaki durumu Tablo 1°de
sunulmaktadir.
Tablo 1
Marka Kavraminin 1950°li ve 1990°h Yillardaki Durumu
1950 1990
Tiiketiciler Bilgisiz ve zayif Bilgili ve giiclii
Zayif medya hakimiyeti Artan medya hakimiyeti
Ureticiler Bagimsiz ve giiclii Ureticiler iizerinde giiclii
Zayif medya hakimiyeti bir denetim

Artan medya hakimiyeti

Kitlesel Pazar

Biiyiime ve rekabetin
yonlendirdigi ortam

Hareketsizlik ve
saldirganlik halinin bag
gosterdigi ortam

az sayida lidere bagh ¢ok

Uretim Basit ve duragan Standartlasmada
karmagiklik
Yiiksek esnek tiretim
yeterliligi

Teknolojik Gelisim Arge Ustiinliigiine sahip Hizli teknoloji transferine

sahip ayni teknolojiyi

sayida takipg¢i ortaklasa kullanabilen
bir¢ok sirket
Lezzetler ve Degerler Kitlesel lezzetler Bireysellesen lezzetler
Geleneksel Degerler Farklilagan degerler

Kaynak: Yildiz, 2006: 6-7

Giritlioglu ve Oksiiz’e (2016: 273) gére marka kavrami Ingilizcedeki ‘Branding’
anlamini saglayan kelimeden tiiretilerek ilk kez 19. yiizyilin sonlarinda kullanilmaya
baslanmistir. Marka kavrami ¢esitli arastirmacilar tarafindan ayni temel gercgekleri ifade
eden fakat farkl kelimelerle agiklanmis birgok tanima sahiptir. 556 sayili Markalarin
Korunmas1 Hakkinda KHK’nin 5. maddesine gore marka kavrami, “tesebbiislerin
riinlerini benzer veya ayni lrilinler lireten rakiplerinden farkli kilinmasimin sarti
gerceklestirilerek, sahis adlart dahil bilhassa kelimeler, harfler, sayilar, triinlerin
ambalaj1 veya sekilleri gibi grafik gosterimi miimkiin olabilecek her tiirlii isaretten
meydana gelebilir’” seklinde aciklanmistir (www.mevzuat.gov.tr, 2018). Amerikan
Pazarlama Birligi’nin yaptig1 tanima gore marka; bir saticinin iirlinlerini tanimlamak
icin kullanilan ve benzerlerinden farklilastirilmasini saglayan isim, isaret, sembol, terim,
tasarim ya da bu 6zelliklerin toplamidir (Wood, 2000: 662). Aaker (1996: 121) marka
kavramini, isletmelerin rakipleri karsisinda rekabet {istlinliigli saglamasinda 6nemli

faktorlerden biri olarak gérmekle beraber en onemli faktorii ise tiiketicilerin markay:
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zihinlerinde pozitif bir sekilde konumlandirmalar1 olarak agiklamaktadir. Murphy’e
(1990: 24) gbre marka, somut iiriinden meydana gelmesi ile birlikte ayn1 zamanda
tiikketicilere sagladig1 belli imtiyazli nitelikleri de icermektedir yani marka iirtinlerin
ayirt edici soyut ve somut 6zelliklerinin karigimindan meydana gelmektedir. Diger bir
tanima gore marka, tesebbiislerin mal ve hizmetleri arasindaki farkin gosterilmesini
saglayan isarettir (Tekinalp, 2005: 309). Tanimlardan hareketle markanin, tiiketiciler
tarafindan {irliniin taninmasin1 sagladigi ve s6z konusu {iriinii rakiplerin triinlerinden

ayirarak {iriine bir anlam kattig1 sdylenebilir.

Marka, bir isletmenin mal veya hizmetlerinin rakip isletmelerinkinden
farklilastirilmasin1 saglayan kelimeler, harfler, sekiller, sayilar, renk veya biitiin bu
isaretlerin birlesimleridir ve hatta kisi isimleri bile marka olabilecek isarettir. (Cetin,
2009: 14). Tiirk Markalar Kanuna gore ise: ‘‘Endiistride, kiiclik sanatlarda ve tarimda
izhar ve imar edilen, tiretimi yapilan ya da satisa sunulan her tiirlii iirtinii emsallerinden
farklilastirmak amaciyla bu iiriin ve ambalajin iistiine konulan; {iriin iistiine konulmadigi
durumlarda ambalajlarina konulan bir amaca uygun isaretler marka sayilmaktadir
(Elitok, 2003: 2)’. Marka isletmenin {irlinlerinin  adlandirilmasi  veya
isaretlendirilmesinden daha fazla anlam tasimaktadir. Bu anlamda marka, pazar1 farkl
boliimlere ayirir ve arzin farklilastirilmasinda 6nemli bir stratejidir. Marka bir {iriiniin
hem ge¢misteki durumunu hem de gelecekteki durumunu yansitir, liriinleri daha anlamli
hale getirir ve iirlinlere yon verir. Tatmin ve baglilik vasitasiyla marka, zamanla miisteri

ve igletme arasinda sozli bir anlagmaya doniismektedir (Uslu ve digerleri, 2006: 13).

Bir marka; bir iiriinden, marka adindan, sembolden, reklamdan, slogandan, miizikten
daha fazlasin1 ifade etmektedir. Bunlar markanin kendisi degil, yalnizca somut
parcalaridir. Marka, algilarin toplamindan meydana gelen bir vaattir. Tecriibeler,
cagrisimlar ve beklentilerle iligkili olarak miisterinin zihninde O©nemli bir yer
tutmaktadir. Marka, tiiketicilerin karar verme siirecini kolaylastiran, karigiklig
azaltilmasma yardimci olan, s6z konusu f{iriinii diger isletmelerin {iriinlerinden
farklilastiran 6zelliklerin, degerlerin, inanglarin ve yararlarin kisaca ifadesidir. Etkili bir
marka ve onun nitelige iliskin agik vaadi; markanin degerini artirarak, miisteriyi yiiksek
fiyata ragmen markay1 satin almaya yonlendirmektedir. Bununla birlikte, mudiler i¢in
en yiiksek hisse fiyatin1 yonetme becerisi kazandirmakta ve satig gelirlerini ytikseltip,

diisiis donemlerinde yardimci olmaktadir (Kotler ve Pfoertsch, 2010: 30). Ozetlemek



gerekirse marka, algilarin toplamindan meydana gelen, iiriin ve tiiketici arasinda koprii
olan, karar verme siirecini hizlandiran ve friinlerin rakip friinlerden ayrilmasini

saglayan pazarlama siireci ve degerler biitiiniidiir.

Iyi markalar kullanicilarina beraberlerinde bir kalite giivencesi de sunmakta ve iiriine
iligkin olarak kullanicilar i¢in farkli anlamlar tasimaktadir. Bu anlamlar su sekildedir

(Kotler, 2000: 404):

a. Nitelik: Markanin nitelikleri {irlin veya hizmetlerin ayirici 6zelliklerini ortaya
koymaktadir. Kullanicilar, kullandig1 markanin ne tiir 6zelliklerinin oldugunu merak

etmektedir (Keller, 1993: 4).

b. Yararlar: Misteriler {irinlerin niteliklerinden ¢ok islevselliklerini satin
almaktadirlar. Bu sebeple nitelikler fonksiyonel ve duygusal yararlara

doniistliriilmelidir.
C. Deger: Markanin, tiiketicinin degerleri hakkinda bir seyler sdylemesi ile alakalidir.
d. Kiiltiir: Marka belirli bir kiiltiiri temsil eder.

e. Kisilik: Bir markanin, gercek ya da istenen 6z-imaji ile miisterinin duygusal

unsurlar arasindaki iligkidir.
f. Kullanici: Marka, tirtinii kullanan kisilerin 6zellikleri ile ilgili bilgiler vermektedir.

Tiiketicilerin satin alma siire¢lerinde 6nemli bir role sahip olan marka, {iriinlerin benzer
riinlerle karigtirllmasin1 Onlemektedir ve pazarlama faaliyetleri ilizerinde gli¢lii bir
etkiye sahiptir. Pazarlama politikalarinin mal ve hizmetleri miisterinin tanimlamasini,
reklam faaliyetlerinin ise iirlin ile miisteri arasinda bir iletisimin kurulmasini, {iriinlin
ozelliklerin miisteriye tanitilmasini amag¢ edinmis nitelikte olmas1 markanin ne kadar
oneme sahip oldugunu gozler oniine sermistir (Aktuglu, 2011: 11). Marka, miisterinin
irlinli satin aldiginda neler ile karsilasacagi konusunda bilgi vermektedir ve tirlinlerin
miisterilerin isteklerine cevap verip vermediginin tespit edilmesinde 6nemli role

sahiptir.

Marka, miisteriye satin alacag tirtinle ilgili kalite garantisi takdim etmektedir. (Aaker,
1996: 207). Tiiketiciler, tiriinii hangi markanin tirettigini bilmekte ve ortaya herhangi bir

olumsuz durum ¢iktiginda kime miiracaat edecekleri hakkinda bilgi sahibi olmaktadir
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(Stanton, 1975: 215). Markali iiriinler, rakip triinlerle kiyaslandiginda daha hizli goze
carpmakta ve rakip iiriinlerden daha kaliteli olarak algilanmaktadir (Kaputa, 2011: 35).
Bu nedenle bir markaya sahip olan iirlinlerin rakiplerine goére miisteriye daha fazla

giiven sagladig1 ve daha fazla tercih edildigi sOylenebilir.

1.2. Markalamanin Onemi

Giicli markalar, trtinlerin rakiplerinden ayirt edilmesinin saglanmasi, rakiplerinden
daha 6nde olarak pazar paylarini arttirma gibi klasik faydalar saglamasinin yaninda artik
firmalarin bilangolarinda tek basina One cikan aktif bir deger haline gelmistir. Bu
nedenle gii¢lii markalar yaratmak firmalarin en 6nemli amaclarindan birisidir. Ayrica
giiclii markalar olusturarak pazar paylarini artiran firmalar yalnizca kendi kurumlarina
degil tilkeleri i¢in de katma deger yaratma firsatini elde etmektedirler. Baska bir deyisle,
giiclii markalara sahip olan iilkelerde iiretim, ihracat, isttihdam ve milli gelir artmaktadir
(Kotler ve Armstrong, 2012: 231). Sonug olarak giiclii markalara sahip olan firma ve
iilkelerin rakipleri ile karsilastirildiginda avantaj sahibi olabileceginden dolay1
markalamanin tlkeler ve firmalar i¢in Onemli bir yap1 tasi oldugunu sdylemek

miumkindir.

Marka igletmelere yukarida belirtilen faydalar saglamasiin yaninda, sahip oldugu mal
ve hizmetleri igin birtakim imajlar gelistirmesine yardimeci olurken ayrica rakip
isletmeler tarafindan kopyalanmamasina da katki saglamaktadir. Miisteriler agisindan
bakildiginda marka, {iriniin rengi, ambalaj tasarimi, niteligi, etiketi ve tiiketiciye
yansittigl faydalarin birlesimidir. Misteriler satin aldiklar1 bir {iriinii, yani markay1
begenmislerse ve kendileriyle 6zdeslestirebilmislerse o markayr satin alma eylemini
stirdiirmektedirler. Bunun tersine, e8er bir iriinii begenmemiglerse, markay:
kullandiktan sonra hosnut olmamislarsa o markayr tekrar satin alma eylemini
stirdirmemektedirler. Marka tiiketicilerine, Uirtiniin nerede, nasil tiretildigi gibi bilgileri
sunarken; ayni1 zamanda kalite gilivencesi ve liriin garantisi de takdim etmektedir.
Genellikle miisteri de satin aldig1 iirlinlin bircok emsali bulunurken, daha fazla bedel
O0demesine karsin markaya sahip olan {iriinli satin alma egilimi gostermektedir. Ciinkii
markali {irlinlin kullanicisina hem {iriin garantisi sunmasinin yaninda, sosyal agidan
sayginlikda saglamaktadir. Tiketicilerin ¢ogu i¢in, Mercedes arabaya binmek, Rolex
saat takmak, Lacoste t-shirt giymek, Marlboro sigarasi kullanmak sayginlik

gostergesidir. Marka, miisterisine saygmnlik kazandirir, daha seckin bir yasayis



bi¢iminin, daha imtiyazli bir statiiniin simgesi olur (Ar, 2004: 7). Markalama, isletmenin
mevcut iiretimini yaptig1 lirlinlerin bir gemsiye altinda ayn1 isimle pazarlanabilmesine
imkan saglamaktadir (Sakar 2012: 19). Ornegin “Philip>> markal1 iiriinler, “Philips”’
semsiyesi altinda pazarlanirlar. Buradan hareketle, isletmelerin rakiplerine gore reklam

ve tanitim gibi maliyetlerinin daha diistik olacagi soylenebilir.

1.3. Marka Konumlandirma

Konumlandirma, bir isletmenin markasini rakip markalardan farklilastirmasi ve bu yolla
rekabet avantaji saglamasidir (Sujan ve Bettman, 1989: 454; Odabas1 ve Baris, 2012:
69; Lhotdkova ve OlSanova, 2013: 72). Markanin konumlandirilmasi miisterilerin
akillarinda o marka ile alakali alg1 yaratilmasidir (Wen ve Yeh, 2010: 7; Marsden, 2002:
307). Aaker’e gore marka konumu; marka kimliginin ve deger Onermesinin hedef
kitleye etkin olarak iletilecek ve rakipleri ile kiyaslandiginda avantaj saglayan kismidir
(Aaker, 1996: 176).

Konumlandirma siirecinde amag, bir isletmenin markasini rakip markalara gore
miisterisinin gdziinde nasil bir algiya sahip oldugunu gosterebilmektir. Bu da marka
kisiligini sarsilmaz, giiclii ve deger arz eden bir sekilde konumlandirabilme anlamina
gelmektedir. Bir markanin sahip oldugu kisilik basitse veya marka rakipleri ile benzer
kisilige sahipse isletme, markasini pazarda lider olmasini saglayacak bir kisilik ile
konumlandirmalidir. Bu strateji marka ile tanisan tiiketicide de marka imajinin
yaratilmasint ve kuvvetlendirilmesini saglayacak ve markali iiriin kisiligi ile mesaj
arasinda bir farklilik olmadigini anlayan tiiketici kendisini marka ile biitiinlestirecektir.
Ayn1 zamanda isletme konumlandirmanin ilgi ¢ekici olmasina, gergek marka giiclerine
dayandirilmasina, rekabete dayanan avantaji yansitmasia ve konumlandirmanin piyasa
i¢in net ve motive edici bir yolla aciklanabilir olmasina 6zen gostermelidir (Ar, 2004:

143, 145).

Isletmenin markasini rakip isletmelerin markalarina gore; miisterinin farkli olarak
algilamasi amaciyla marka konumlandirmasi i¢in ¢aba sarf etmesinin yan1 sira markanin
zaman icinde ¢esitli sebepler yiiziinden tekrar konumlandiriimas: gerekebilir. Uriinii
pazara sunarken konumlandirilan bir marka; rakip tesebbiisleri, tiiketici istekleri gibi
pazardaki degisimlerden dolay1r isletmeyi markasin1 tekrar konumlandirmaya
yonlendirebilir. Tekrar konumlandirma hem {iriinii hem de {iriiniin imajini degistirmeyi
gerektirebilir. Ornegin, Johnson&Johnson bebek sampuanlarinda ise fiziki olarak bir
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degisiklige gidilmeksizin bebek sampuanindan sacglarini sik yikayan yetigkin bireylere
yonelik bir sampuana dogru gegis saglayarak marka igin tekrar konumlandirma

yapilmistir (Odabasi ve Oyman, 2010: 368-369).

Konumlandirmanin igerigi ile ilgili birka¢ yaygm fikir bulunmasmnin yam sira
tilketicilerin zihninde agik ve benzersiz bir marka konumlandirmasinin nasil
gerceklestirilecegi  konusunda bazi  belirsizlikler bulunmaktadir (Lhotdkova ve
Olsanova, 2013: 72). Bu sebeple konumlandirmada onemli olan rakip iirlin veya
isletmenin sundugundan farkli yasam hislerini saglayabilmektir. Bu sekilde yapilan
konumlandirma da rakiplerin sundugunun tizerinde bir kalitede iiriin/hizmet sunma

degil, daha cok tiiketicilerin yasam sekillerine farkli tecriibeler sunma fikri gecerli

olmaktadir (Karagor, 2009: 38)

Marka konumlandirmasi, isletmeler agisindan ¢ok 6nemli oldugundan dolay1 ¢ok iyi
anlagilmast gereken bir kavramdir. Rakip isletmeler irettikleri ayn1 veya benzer
Ozelliklere sahip olan iirlinlerini miisterilerinin  goziinde farkli sekillerde
konumlandirarak markalarinin kolay bir sekilde ayirt edilebilmesini saglayabilirler.
Tiiketicilerin zihninde basarili bir sekilde konumlanan isletmelerin iirlinlerinin fiyatlari
tizerinde kontrol sagladiklari, tirinlerinin diger tirtinlere kiyasla daha ¢abuk tanindig: ve

miisterilerinin iiriinlerini pozitif algiladiklar1 gériilmektedir (Elitok, 2003: 78).

1.4. Marka Degeri

Markalar ile tiiketiciler arasindaki var olan iliskiyi a¢iklama ¢abasi ile ortaya ¢ikmig bir
kavram olan marka degeri hem pazarlama hem de finans alanyazininda ele alinan
(Wood, 2000: 662) ve onemi gittikge artan bir konudur. Giiniimiize bakildiginda,
pazarlama alanyazininda marka degeri kavraminin, marka kavramina gore daha fazla
ilgi cektigi goriilmektedir (Eagle ve digerleri, 2003: 1332-1334). Marka degeri
kavramina yonelik genel kabul géren tanimin misterilerin marka ile alakali pozitif
imaja sahip olmalari, algilamis olduklari marka kalitesi, markayr tanimalari, marka
hakkindaki farkindaliklart ve o markaya olan sadakatleri oldugu tespit edilmektedir
(Aaker 1991: 15; Keller 1993: 2; Yoo ve Donthu 2001: 2-3; Horng ve digerleri, 2012:
819). Chen ve Chang (2008: 40) arastirmalar1 sonucunda gii¢lii markalarin {iriin ya da
hizmete duyulan giivenin artmasini etkileyebilecegini sdylemislerdir. Kim ve Kim’e

(2005: 550) gore marka degerinin belirlenmesinde {i¢ farkli bakis agici rol
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oynamaktadir. Bunlar; tiiketici temelli bakis agisi, finansal bakis agis1 ve karma bakis

agisidir.

Tiiketici temelli marka degeri arastirmalarinda marka degerini olusturan bilesenler;

marka imaji, algilanan kalite, marka farkindaligi, ve marka sadakatidir (Keller, 2013:
70).

1.4.1. Marka imaji

Kisinin zihninde olusan marka ile ilgili duygu, diisiince, ¢agrisim, inang ve izlenimlerin
tiimii marka imajin1 meydana getirmektedir (Yal¢in ve Ene, 2013: 115). Marka imaji;
marka begenilirlik diizeyi, fiyati, kullaniglilig1 ve kalitesi gibi ¢esitli niteliklerin yaninda
tilketicilerin ne tiir kisiler oldugu ile ilgili kani ve intibalarla, markanin adi
sOylendiginde kisinin zihninde olusan kisilik 6zelliklerini de kapsamaktadir (Gtilsoy,
1999: 54). Marka imaji; doyuma ulasmis bir pazarda bulunan iirtinlerin, emsallerinden
ayrilarak 6n planda olmasina destek saglamaktadir (Peltekoglu, 2004: 361). Marka imaji
sadece iirlinlerle smirlandirilmayip bunlarin yani sira iilkeler ve sehirleri de icine
almaktadir (Firat ve Komiirciioglu, 2015: 287). Giiniimiizde ise sehirlerin tipki birer
triin gibi degerlendirerek hedef kitleye pazarlandigi ve rakip sehirlere nazaran

markalagma ¢abalarinda oldugu goriilmektedir (Cevher, 2012: 106).

Marka imaj1, miisterinin zihninde kabul géren markaya ait ¢agrisimlardir. Marka imaj1
ister gercekci olsun ister duygusal olsun biiylik Olgiide miisterinin yorumlamasiyla
olusan kisiden kisiye degisen bir olgudur. Marka imajinda tiiketicinin algiladig1 gergek,
gercegin kendisinden daha da onemlidir (Dobni ve Zinkhan, 1990: 116-117). Yani,

miisterinin algilamis oldugu gercek, markanin ifade ettigi gercekten daha 6nemlidir.

Marka imaji, bir markanin giiglii-zayif olan yanlari, olumlu-olumsuz noktalar1 gibi
kontrol edilebilen algilarin kisinin belleginde toplanmasiyla ve markayla yasanan
tecriibelerin sonucunda zaman ig¢inde meydana gelmektedir (Perry ve Wisnom: 2004:
15-16). Bagka deyis ile kullanicilarin markayla alakali tecriibesi ve markanin kullanici
gereksinimini gidermesi imajin olusumunda etkilidir (Ballantyne ve digerleri, 2006:
344). Marka adindan hoslanma, markanin sembol veya logosu ile ilgili negatif diisiinme
ve lrilin arastirma gibi birgok birikim sonucunda kullanicilarda 0 marka ile alakali bir
deneyim kazandirmaktadir. Bu deneyim marka imajmin temelini de olusturmaktadir
(Perry ve Wisnom, 2004: 15-16).
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Doyle (2003: 398-399)’ye gore ii¢ tiir marka ve marka imaji1 vardir. Bunlar asagidaki
gibidir:

Ozellikli markalar: Uriiniin, islevsel 6zelliklerine iliskin giivene dayali bir imaja sahip
olmast durumudur. Genellikle kullanicilar, rakip bir¢ok {iriin arasindan iirtinlerin
Ozelliklerini nesnel bir sekilde degerlendirmesi kolay olmadiginda birtakim 6zelliklere
sahip oldugu ileri siiriilen iiriinleri segmektedir. Ornegin, Toyota’nin markasi ile ilgili

iddias1 “sorunsuzluk’’ ilkesi dikkate alinarak iiretilmis giiven sahibi aractir.

Tutku markalari: Markay1 kullanan bireylerin imajin1 yansitirlar. Imaj, iiriinden ziyade
iiriinii satin alan kisinin yasayis sekli hakkinda vaatler sunmaktadir. Rolex saatlerin
reklamlarda profesyonel yoneticilerin kolunda gosterilmesi bu duruma 6rnektir. Uriinii
satin alan kigiler bu markalar1 kullandiklarinda kendilerine sayginlik katacaginm

distinmektedir.

Deneysel markalar: Duygular ve ¢agrisimlar ile ilgili imaji yansitir. Basarili deneye
dayali markalar kigisel gelisimi ve bireyselligi vurgular. Coca-Cola’nin marka deger
Onermesi, tecriibelerin paylasilmasi ve genclere yliklenen degeri takdim ediyorken,
Marlboro, maskiilen degerler icinde sunulan tecriibeyi gostermektedir. Deneysel
markalar i¢in, {iriiniin {istiin performansindan daha ¢ok markanin kisiye kazandiracagi

tecriibeler onemlidir.

1.4.2. Algilanan Kalite

Algilanan kalite kavrami, secenekler arasindan, amaglara uygun bi¢cimde markalarin,
iistlin yonleri veya genel kalitesiyle ilgili tiiketici algilamasi olarak tanimlanabilir.
Algilanan kalite, tiiketici ile iliskilidir ve deger yargilari, tiiketici i¢in neyin onemli
oldugu konusunda belirleyici bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir (Alkibay, 2005: 87).
Algilanan kalite, tiiketicilerin beklentilerinin karsilanma diizeyidir. Bu diizey
tiiketiciden tiiketiciye farklilik gostermektedir. Algilanan kalite, tiiketicilerin beklentileri
ile uyumluluk gosteriyor ise, tiiketici tatmininin saglanmasinda pozitif yonde etkide
yaratmakta; ancak tiiketici beklentileri ile uyumsuzluk gosteriyor ise, tiiketici tatmini

tizerinde negatif yonde bir etkide bulunmaktadir (Basanbas, 2012: 18).

Sonug olarak algilanan kalite, miisterilerin marka hakkindaki hisleridir. Markanin
algilanan kalitesi, miisteri i¢in bir iirlinii satin alma asamasinda esas belirleyicidir ve

markanin tercih edilmesine yardimci olmaktadir. Satin alma niyeti tizerindeki dogrudan
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etkisi sebebiyle algilanan kalitenin yiiksek olmasi reklam ve tutundurma faaliyetlerinin

etkinligini arttirmakta ve rekabet avantaji elde edilmesini saglamaktadir (Vazquez ve
digerleri, 2002: 28-31).

1.4.3. Marka Farkindahgi

Uztug (2003: 29), farkindaliktan bir 6n sart olarak bahsetmektedir. Markaya yonelik
algilamalarin ve fikirlerin olusmasi i¢in tiiketicilerin ilk olarak markanin farkinda
olmas1 gerekmektedir. Buradan hareketle Uztug marka farkindaligi kavramim
“miisterinin marka ile ilgili zihninde olusan izlerin giici’’ olarak tanimlamaktadir.
Franzen (2002: 98) ise, giiclii bir markanin tliketicinin zihninde 6n siralarda yer
alacagin1 ve markayla iligkili bir {irlin grubu disiiniildiglinde kendiliginden

hatirlanacagini ifade etmektedir.

Marka farkindaligi, potansiyel bir miisterinin markanin belirli bir iiriin grubunun iiyesi
oldugunu anlamasi ya da animsamasidir. Marka farkindaligi, markanin ¢ok az tanindigi
bir durumdan, iiriin kategorisindeki tek marka oldugu inancina kadar degisen ¢esitli
seviyelerde olabilir. Buradaki en diisiik seviye markay1 tanima ve daha 6nce markaya
kars1 olusmus olan tanidikliktir ve marka ile iirlin arasinda giiclii bir iliski olmasi sart
degildir. Daha sonraki seviye markanin akla gelmesidir. Burada marka kisinin
belleginde diger markalardan Oniindedir ve iirlin sinifi sdylendiginde markanin
kendiliginden akla gelmesi durumudur. En iist seviye ise markanin ilk akla gelen marka
olmasidir. Bu seviyede miisteriler markanin tamamen farkindadir (Aaker, 1991: 82-83,;

Maclnnis, 1999: 602).

David Aaker’e (1996: 114-115) gore marka farkindaligi tutumlar ve algilar etkileyen,
“fistik ezmesinin tadinin daha giizel olmasimi saglayan”, perakendecilerin itimat
etmelerini saglayan 6nemli bir bilesendir. Farkindaligin farkli seviyelerine Aaker su

sekilde 6rnekler vermistir:

Tammma (Recognition): “Bu markayr duydun mu?’” Yeni ve nis markalar igin

biliniyor olmak dneme sahiptir.

Hatirlama (Recall): “Hangi otomobil markalarin1 hatirlayabiliyorsun?’” Iyi bilinen

markalar i¢in “hatirlanma’’ ve “ilk akla gelen olma” 6nemlidir.

Ilk akla gelen (Top of mind): Hatirlama ¢abasinda ilk akla gelen markadir.

14



Marka hakimiyeti (Brand dominance): Tek bir markanin hatirlanmasi durumudur.
Marka bilgisi (Brand knowledge): Bu markanin neyi temsil ettigini biliyorum.
Marka fikri (Brand opinion): Marka {izerine bir fikir sahibiyim.

Marka farkindaligi iki baglik altinda ele alinabilir. Bunlardan ilki marka taninirligi,
digeri ise marka hatirlanirligidir. Taninirlik bir markanin bulundugu grup igerisinden
diger markalardan farklilasmasini saglamaktadir. Uriin tasarmmi, logosu, ambalaji,
kullanilan renkler gibi o6zellikler tanmirlik kapsami igerisindedir (Uztug, 2003: 29).
Buna destekli marka farkindaligi da denilmektedir, zira tliketicilere bir marka adi
verilmekte ve “Bu markayr duydunuz mu?” “Bu markayi, sadece ismiyle de olsa,
tantyor musunuz?” gibi sorular sorulmaktadir. Ancak bu sekilde destekli bir markay1
hatirlamaktan daha c¢ok, markanin kendiliginden akla geliyor olmast markanin
egemenligi acgisindan daha oOnemlidir (Franzen, 2002: 98). Marka hatirlanirhigr ise,
tiikketicilere bir lirtin grubu sdylendiginde; bir {iriin grubu tarafindan giderilebilecek bir
gereksinim sdylendiginde ya da benzer bir ipucu verildiginde tiiketicinin marka ismini
dogru bir sekilde zihninden ¢agirmasidir (Keller, 1993: 3). Bu durumda sorular su
sekilde olabilir: “X grubunu diisiindiiglintizde akliniza gelen ilk markay1 sdyleyin”, “X
grubunda duymus oldugunuz biitiin markalar1 saymn”, “X grubundan hangi markalar
biliyorsunuz, hangi markalar1 gordiiniiz?”’ Bu sorulara yanit olarak verilen marka
isimlerinin siralamasi ile satin alma sikligi arasinda bir iliskiden de s6z edilebilir

(Franzen, 2002: 98).

1.4.4. Marka Sadakati

Marka sadakati, bir tliketicinin rakiplerin diisiik fiyatlar ve promosyonlar sunmasi
karsisinda bile, tekrar tekrar diger markalar yerine tek bir markay1 aramasi ve satin
almas1 becerisidir (Palumbo ve Herbig, 2000: 116). Arnould ve digerlerine (2002: 10)
gore marka sadakati, ‘‘bir kereden fazla yinelenen satin alma davranigidir’’. Ayrica;
belirli bir markaya kars1 olan tercihi ve pozitif duygusal tepkileri igermektedir. Cifci
(2006: 47-48) marka sadakatini, ‘‘miisterinin satin aldigi bir markanin iiriin veya
hizmetinden algilamis oldugu performansin begenisini ifade etmesinin kolay bir yolu ve
misterinin devamli olarak bir markay1 yeniden satin alma niyetinin veya davraniginin

ifadesi’” seklinde tanimlamaktadir. Tanimlardan da anlasilacagr iizere marka
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sadakatinin; tiiketicinin bir markaya kars1 tekrarlanan satin alma istegini ve markaya
kars1 pozitif tutumunu igerdigi soylenebilir.

Marka sadakati olusturmanin miisteriler agisindan énemi bulunmakla beraber miisteriler
belli bir markaya kars1 gosterdikleri sadakatin sonucunda (Alsulu, 2005: 36-37; Erbas,
2006: 59, 61);

* Miisteride bir gereksinim olustugunda markayla alakali arastirma yapma gerekliligini

ortadan kalkmakta,

* Miisteriye, ayn1 markanin satin alinmasi neticesinde nasil bir durumla karsilasacagini

bildirmekte,
» Miisteriye satin alma siirecinde zaman kazandirmakta,

» Miisteriyi, rakip markalarin tercih edilmesi neticesinde karsilasilmasi olagan risklere

kas1 korumakta,
* Miisterilerin aldiklar1 {irtine itimat etmeleri saglamaktadir.

Marka sadakati, marka hakkinda olusan koruma davranisi ve pozitif tutum arasindaki
iliskinin kuvvetidir (Dick ve Basu, 1994: 106). Marka sadakati, tiiketicide davranis
degisikligine sebep olabilecek potansiyel pazarlama ve diger durumsal etkilere karsin,
ayni1 markay1 tekrar satin almaya iten, ileride de sabit sekilde tercih edilen marka veya
hizmeti yeniden alma veya yeniden himaye etmek icin tasinan yogun vaat ve
istikrarliliktir (Oliver, 1999: 40). Marka sadakati; rakiplerin karsisinda etkili bir bariyer
olusturarak rekabet¢i bir avantaj saglar, firmanin rekabet¢i uygulamalara karsilik
verebilme kabiliyetini arttirir ve yogun rekabet sartlarinda firmay1 daha kuvvetli kilarak,
rakip firmalarin pazarlama cabalar1 karsinda daha az hassas olan bir miisteri temeli

saglar (Ballester ve Aleméan, 2005: 190).

Marka sadakati bakis agist olarak tutumsal ve davranigsal olmak iizere ikiye
ayrilmaktadir. Tutumsal bakis agisina gore marka sadakati, yinelenen satin almaya bagl
olarak bir markaya iligkin kuvvetli ve i¢giidiisel bir egilim i¢cermektedir. Davranigsal
bakis agisina gore ise marka sadakati, yinelenen satin alma konsepti olarak ifade
etmektedir (Gounaris ve Stathakopoulos, 2004: 284). Davranissal sadakat dlgiitleri belli
bir zaman diliminde izlenen satin alma davraniglar1 olarak tanimlanmaktadir (Huang ve
Zhang, 2008: 103).
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1.5. Marka Kimligi

Isletmeler marka olusturmaya karar verme asamalarinda i¢ ve dis ¢evreyi analiz ederek
marka kimligini tespit etmelidirler. Marka kimligi, isletmelerin tiiketiciye sundugu tiim
degerlerin bir semsiye altinda toplanmasini ifade etmektedir. Marka kimligi isletmelerin

tiiketicilerin zihinlerinde nasil bir yer edindiginin gostergesidir (Ak, 2009: 7).

Marka bagdastirma adiyla da kullanilan marka kimligi, kisilerin hafizalarinda, marka ile
ilgili dogrudan ya da dolayli olarak iliski kurduklar1 her seyi ifade etmektedir. Rolex
markast kisinin belleginde, sayginlik ve imaj; McDonald’s markasi ise insanin
belleginde, hizli servis ve eglence kavramlar1 olusturabilir. Bunlarin hepsi marka
kimligini olusturur. Marka kimligi, ayirt edilebilirlik saglar. Tiiketiciye, iirlinli satin
almas1 i¢in nedenler sunar, giiven ve tutarlilik asilar ve tirtin ile ilgili duygularini etkiler.
Marka yayma i¢in giiclii temeller sunar ve igletmeye pazarda giiglii bir konumlandirma
saglar (Cifci ve Cop, 2007: 72). Pazarda, tiiketicilerin zihninde iyi bir konuma sahip
olan isletmelerin rakipleriyle kiyaslandiginda bir adim 6nde olma imkanini ellerinde

bulundurduklarint séylemek miimkiindiir.

Marka kimligi ayn1 bir insanin kimligi gibi markaya yon, amag¢ ve anlam kazandirmay1
saglar. “Nasil algilanmak istiyorum? Kisilik 6zelliklerim nelerdir? Temel degerlerim
nelerdir? Neyi temsil ediyorum?’’ gibi markanin neyi temsil ettigini ifade eden
cagrisimlar bir markanin da kalbi ve ruhudur. Marka kimligi, marka ile tiiketici arasinda
duygusal, islevsel ve kendini ifade etme yararlarini iceren bir degerler biitliniinii ortaya
cikararak, bir iliski kurulmasina da destek saglamaktadir. Marka kimligi asagida

siralanan 4 bakis agis1 etrafinda toplanmustir (Sekil 1.) (Aaker, 1996: 68).

Marka Konumlandirma Marka ismi Sec¢imi

l

Marka Cesitlendirme

A 4

Marka Gelistirme <

Sekil 1: Marka Olusturma (Markalama) Kararlarn

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2004: 293

Bir markanin sahip olmasi gereken kavramlardan biri olmasi ve diger marka

kavramlariyla olan irtibatlar1 dolayisiyla, ayrica genisleme se¢enekleri sunma, markanin
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hatirlanma oranini artirma, marka stratejisine yon verme ve etkisini artirma, kuruma
anlam katma ve odak saglama, diger markalara inandiricilik ve iliski temeli saglamasi
gibi degerler yaratmasi sebebiyle dnemi artan marka kimligini olusturan bazi 6geler
bulunmaktadir. Ayrica giiclii bir marka yaratmak ve marka kimligini yansitmak i¢in de
kullanilan bu 6geler marka adi, slogan, sembol, logo, renkler, ambalaj, reklam miizigidir

( Aaker, 1996: 202; Aaker, 1991: 207). Bu 6gelerden bazilar1 asagida agiklanmaktadir:

Marka Adi: Marka adi1 bir markanin pazarlama iletisimi ¢abalarin1 gergeklestirmek i¢in
en degerli pargasi olarak kabul edilmektedir (Kohli ve digerleri, 2005: 1506). Farquhar
(1989: 24)’a gore markalamanin tarihi yiizyillar oncesine dayanmaktadir. Eski Misir
Medeniyetinde duvar ustalarinin simgelerini ve kimliklerini kendi iriinlerinin tizerine
kazimalar1 buna bir Ornektir. Ancak “marka adi” ilk olarak 16. yiizyilin baslarinda
ortaya c¢ikmistir. O donemde Whiskey fireticileri iirlinlerini tahta figilarda transfer
etmisler ve bu figilarin {lizerine kendi marka isimlerini yakarak islemislerdir. Bu yolla
miisterilerin kendilerini tanimalarini ve tespit etmelerini saglamanin yan1 sira meyhane
sahiplerinin de kendilerine ulagmalarini saglamaktaydilar. Bu temel amag¢ gilinlimiizde

de aynen devam etmesi sebebiyle 6nem tagimaktadir.

Sembol ve Logo: Sembol ve logo markanin sembolik 6zelliklerini agiklamaktadir. Buna
gore; insanlar yalnizca gereksinim duydugu icin {irlin/hizmet satin almazlar; aymi
zamanda fiziki 6zellikleri, tasidig1 ve kisi i¢in sahsi ve sosyal anlamlar ifade ettigi icin
de satin almaktadir. Uriinlerin sembolik dzelliklerinin yok sayilmasi gercegi dnemsiz
kilmayacaktir. Bir nesne, hareket, resim igeren semboller, sozciik, tecriibbeye dogrudan
etki etmek yerine aracilik yapmaktadirlar. Sembol, miisterinin marka ile ilgili
diisiincelerini saglamlastirdigl ve satin aldig: {iriinii kullanmanin getirdigi memnuniyet
sonucunda tiiketiciye uygun hale gelmektedir. Isletmeler sembollerin de iiriinler gibi
satildiginin farkina varirsa iirtinii daha genis bir sekilde ele alacak; yalnizca iiriiniin
fiziki bir gereksinimi gidermeye yonelik olmasimin yaninda tasidigi kiiltiirel anlamlar
icin de satildigin1 anlayabilecektir. Neticede isletmenin karlilig1 artacaktir (Levy, 1959:
118-119; Erdem ve digerleri, 2010: 74)

Ambalaj: Genel tanimiyla ambalaj {iriinii sararak ig¢inde tutan, {riinii tanimlayan
koruyan ve ticarilesmesini basitlestiren aractir (Ampuero ve Vila, 2006: 101). Markanin
ambalaj1 satis noktasinda miisteri ile iliski kurar ve markaya iliskin degerlerin miisteriye
aktarilmasini saglar. Ayrica markanin en 6nemli gorsel 6gesi olmanin yani sira taginma
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saklanma miisterinin sagligim koruma gibi gorevleri de yerine getirmektedir (Islamoglu

ve Firat: 2011: 190-191).

1.6. Marka Kisiligi ve Ol¢iimii

Marka kisiligi, ‘‘insana has kisilik 6zelliklerinin bir marka ile iligskilendirilmesi’’
seklinde ifade edilebilir. Bu durumda marka kisiligi cinsiyet, yas, sosyo-ekonomik sinif
gibi ozellikler ile birlikte duygusal, ilgili, sicakkanli gibi insana iliskin klasik kisilik
ozelliklerini de tasiyabilir (Aaker, 1996: 141). Marka kisiligi, bir markanin disa doniik
yiizii olarak ifade edilmekte ve insana ait olan karakter oOzellikleri markalarla
iliskilendirilmektedir (Wallenklint, 1998: 11). Marka kisiligi, markalara uygulanabilen
insana ait Kisilik 6zellikleri kiimesidir (Milas ve Mlaci¢, 2007: 621). Marka kisiligi,
tilkketicinin kendisini farkli sekillerde anlatarak ifade etmesi ve farkli kilmasi igin bir
vasita olarak goriilmektedir (Escalas ve Bettman 2005: 378). Marka kisiligi kavrami,
marka yapilandirmada ve insa etmede 6nemli rol oynamaktadir. Ortaya ¢iktig1 andan
beri pazarlamacilarin ilgisini ¢eken bir konu olan (Aaker, 1997; Plummer, 1985; Sirgy,

1982) marka kisiligi kavramu ilk olarak 1958’de Martineau tarafindan kullanilmistir.

Arastirmacilar marka kisiliginin kisilerin ve kurumlarin kendilerini ifade etme tarzlarini
nasil etkiledigini incelemistir (Freling ve Forbes, 2005: 404). 1973 tarihli “Developing
New Brands” adli kitabinda marka kisiligi kavramina yer veren ilk kisilerden biri S.
King’dir. Daha sonra bu kavrami 1988 yilinda S. Griggs ve M. Alt adl1 yazarlar “Can a
Brand be Cheeky?” adli ¢alismasinda kullanmistir. Ronald R. Lehmann, Rajeev Batra
ve Dipinder Singh 1993 yilinda, “Brand Equity and Advertising” adli kitapta marka
kisiligi konusuna yer vermislerdir. 1993 yilinda P. Cowking vs G. Hankison’un
“Branding in Action” baglikli kitabinda, 1994 yilinda ise “Brand Power” adl1 kitapta ise
A. Tennant tarafindan konu edilmistir. Konu ile ilgili ilk kayda deger calisma 1997
tarinli Jennifer L. Aaker imzali “Dimensions of Brand Personality” baglikli makaledir
(Akgtin, 2007: 11).

Glinlimiizde marka kisiligi incelemeleri tipki insan karakterlerinde oldugu gibi
yapilmaktadir. Ciinkii markalar insanlarin kisilik 6zelliklerindeki gibi birtakim nitelikler
ile ilgimizi ¢eken, mantiksal ve duygusal iligkiler kuran bizimle irtibat halinde olan
yasayan varliklardir (Tayfur, 2012: 52). Caprara ve digerleri (2001: 379) tiiketicilerin
markaya kisiliklerini  iletebilecegini  ve markalarin  kisilik  6zelliklerinden
etkilenebilecegini belirtmektedir. Buna gore marka kisiligi pazarlama uzmanlari
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tarafindan bir markaya verilebilecek heyecanli, diiriist, samimi, giivenilir, maceraci gibi
kisilik ozellikleridir. Ayni insanlarin kisilikleri, kisilik karakteristikleri, benlikleri
oldugu gibi bir marka iizerine de zaman icinde marka kisiligi olusur. Marka kisiligi,
pazarlama uzmanlarinin pazarlama bilesenleri vasitasiyla hedef kitleye verdigi bilgilerin
yine hedef kitle tarafindan degerlendirilmesi neticesi ortaya cikar. Marka kisiligi bir
markanin piyasadaki diger markalarla farkli ozellikler bakimindan kiyaslanmasi

sonucunda meydana gelen ifadelerin toplamidir (Kog, 2007: 196).

Marka kisiliginin bir markaya c¢esitli sekillerde destegi olabilmektedir. Tiiketicilerin
kendi kisiliklerini ifade etmelerinin bir yolu olabilir, tiiketicilerin marka ile insan
iligkileri dikkate alinarak olusturulmus olan iliskisini ortaya ¢ikarir, tirlin niteliklerini ve
fonksiyonel yarari giiclii bir sekilde temsil eder ve bunlarla alakali ipuglari verir. Marka
kisiliginin 6nemli yonlerinden biride, genellikle stirekliligi olan bir ayirt edilebilirlik
saglamasidir. Kisiligi olan markalar onu gelistirmeye ve marka kimligini 6ne plana
cikartmaya caligsmaktadir. Kisilige sahip olmayan ise markalar genellikle saldiriya acik
ve savunmasizdir (Aaker, 1996: 174). Kisilige sahip olan markalarin rakiplerine kiyasla

daha 6n siralarda yer aldig1 sdylenebilir.

Marka kisiligi kavrami, ilk olarak 1950°li yillarin baglarinda incelenmistir. Bu
donemden itibaren bir¢ok arastirmact marka kisiligini 6lgme ve anlama isteginde
bulunmuslardir. Ancak, o donemde giivenilir, gecerli ve genellenebilir bir marka kisiligi
Olceginin olmamasi1 ve kavramsal c¢ercevedeki noksanliklar nedeniyle marka kisiligi
konusunda yapilan arastirmalarin sayis1 kisith kalmistir (Aaker, 1997: 348). Giinlimiize
bakildiginda 6zellikle de son birkag yilda yapilan ¢aligmalarin sayisinda 6nemli bir artig

oldugu gozlemlenmektedir.

Marka kisiligi ol¢egi, sosyal bilimlerin psikoloji alaninda karsimiza c¢ikan kisilik
dlgegini esas almaktadir (Ozgiiven ve Karatas, 2010: 146). “Biiyiik Bes Modeli ya da 5
Faktorlii Kisilik Tanimlamasi Modeli - The Big 5” seklinde adlandirilan kisilik modeli
psikolojideki karakter kuramina dayali arastirmalarda kullanilan bir kisilik kurami
yaklasimidir (McCrae ve Costa, 1987: 85). Psikoloji segmentinde yiiriitiilen kisilik
calismalarina yon vermis olan model; “disadoniikliik (extraversion)’’, “agiklik
(openness)’’, “duygusal denge (neuroticism)’’, “uyumluluk (agreeableness)’” ve
“sorumluluk (conscientiousness)’’ olarak isimlendirilen unsurlar1 igermektedir (Aaker
1996: 142). Sozii edilen bu model tlizerindeki arastirmalarinda McCrae ve Costa (1987:
20



84), modelde bulunan 5 temel unsurun karakter analizlerini igeren arastirmalarda
kullanilabilecegi neticesine varilirken, modelin gegerlilik ve giivenilirligine de dikkat

¢ekmislerdir.

Disa- Sorumluluk

doniklilukk

BUYUK BES
MODELI

Duygusal
Denge

Sekil 2: Biiyiik Bes Modeli (The Big 5)

Kaynak: Aaker, 1996: 142

Insanin kisilik 6zelliklerini aciklamaya yodnelik tamimlayici bir dlgek oldugu ortaya
cikan Biiyik 5 Modeli’'nin marka kisiligi arastirmalarina temel olusturdugu
bilinmektedir. Bu durumun sebebi, markalarin insan kisiligini yansitan yas, cinsiyet,
sosyal sinif, rk, ilgi, giriskenlik, etkinlik, anlagilabilirlik ve giivenilirlik gibi 6zellikleri

ile birlikte tanimlanabilmesi ile ifade edilmektedir (Aaker, 1996: 142) .

Jennifer L. Aaker’in (1997: 353), Biiyiik 5 Modeli'nden esinlenerek gelistirdigi “Marka
Kisiligi Olgegi”, 631 kisilik bir orneklem grubuna uygulanmstir. Cesitli {iriin
kategorilerini temsil eden 37 marka lizerinde yliriitiilen incelemede Aaker (1997), 5
farkli boyuta aciklik saglayacak olan 42 kisilik ifadesini gelistirmistir. Olgek “sertlik
(ruggedness)’’, ‘“samimiyet (sincerity)’’, “yetkinlik (competence)’’, “entelektiiellik

(sophistication)’” ve ‘“heyecan (excitement)’’ olmak iizere bes kisilik boyutundan

olugsmaktadir (Aaker, 1996: 143).

Marka Kisiligi Olgegi (BPS), 5 boyutun altinda gesitli kisilik unsurlarini icermektedir.
Bu yoniiyle beraber bahsi gegen bes kisilik boyutu 15 alt unsur araciligiyla Sekil 3’te
gosterildigi gibi agiklanmustir. Olgekteki boyutlarin genel ve gesitli iiriin kategorilerinde
basit bir sekilde uygulanabilir oldugunu ortaya ¢ikaran Aaker (1997: 355), bu boyutlarin
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farkli kiiltiirlerin yansimasini gergeklestiren aragtirmalarda da géz Oniine alinmasi ve
hangi kisilik boyutlarimin nasil bir degisiklik gosterebileceginin dikkatli bir sekilde
incelenmesinin gerekli oldugunu vurgulamistir. Bununla birlikte akademisyenlerin
bahsi gecen konuyla alakali ilgilerinde artis oldugu gézlenmis, 6lgegin birbirinden farkl
iiriin grubu ve degisik kiiltiirler tizerinde uygulanmasi dikkat ¢ekmistir (Azoulay ve
Kapferer, 2003: 151)

Marka Kisiligi
(Brand Personality)

Samimiyet Yetkinlik Heyecan Sertlik Entelektiiellik
(Sincerity (Competence) (Excitement) (Ruggedness) (Sophistication)

Neseli Bagarili Canli Disadoniik R Cekici
Miitevazi Giivenilir Cesur Cetin Ust sinif
Haysiyetli Zeki Modern
Diiriist Yaratici

— —

Sekil 3: Marka Kisiliginin Bes Boyutu
Kaynak: Aaker, 1997: 355
Aaker’in (1997) gelistirdigi BPS bir¢cok markanin kisilik yapisini agik ve ayrintili bir
bicimde tanimlamaktadir (Tablo: 2). Diger taraftan, bir markanin bir insan gibi BPS

capinda karigik bir kisilik yapisina sahip oldugu da gozlenebilmektedir. Aaker’in marka
kisiligi 6l¢eginde bulunan boyutlar asagidaki tabloda sunulmaktadir (Aaker 1996: 143).

22



Tablo 2
Marka Kisiligi Olceginin Alt Unsurlan ve icerdigi Kisilik Ozellikleri

Samimiyet -Gergekei: Kiiciik kasabali, aileye yonelik, mavi-yaka, uygun fiyath
-Ahlakli: Essiz, yaglanmayan, orijinal, eski moda, klasik
-Diiriist: Samimi, diisiinceli, etik, sefkatli, gercek

-Neseli: Duygusal, mutlu, sicakkanli, arkadas canlisi

Yetkinlik -Giivenilir: Caligkan, giivenilir, giivenli, etkin, dikkatli
-Basarili: Lider, niifuzlu, kendinden emin

-Zeki: Teknik, ciddi, kurumsal

Sertlik -Disadoniik: Erkeksi, hareketli, batili, atletik
-Cekici: Guglii, dayanikli, akilli

Heyecan -Yaratict: Eglenceli, essiz, sasirtici, sanatsal, esprili
-Cesur: Kiskirtici, moda, olagan disi, gosterisli, heyecan verici
-Modern: Yenilikei, bagimsiz, saldirgan, ¢cagdas

-Canli: Maceract, havali, canli, girisken, genc

Entelektiiellik -Cekici: Piiriizsiiz, kadinsi, nazik, ¢ekici

-Ust simf: Iddiali, yakisikli, cok yonlii, biiyiileyici

Kaynak: Aaker, 1996:143

Marka kisiligi Olge8i, markalar arasindaki farkliliklar1 ayrintili bir sekilde ortaya
koymaktadir. Aaker ve digerlerinin (2001) calismasinda da ABD, Ispanya ve Japonya
ilkelerinin marka kisilikleri 6l¢iilerek, li¢ farkl kiiltiiriin arasindaki farkliliklarin ortaya
konulmasi1 amaclanmistir. Calisma sonucunda, bu ii¢ iilkede marka kisiligi algilama
durumu bes boyut altinda toplanirken; “entelektiiellik’’, “heyecan’ ve “samimiyet’’
boyutlar ii¢ ililkenin de marka kisiligi yapisinda yer almigtir. “Siikinet’” boyutunun
Ispanya ve Japonya iilkelerinde ortaya ¢iktif1 goriiliirken, yapilmakta olan
karsilastirmanin neticesine gore “tutku’’ Ispanya’ya, “sertlik’” ise ABD’ye 6zgii kisilik
ozellikleri olarak ortaya ¢ikmistir. Bu durum bireylerin marka kisiligi algilamalarinin
degisik kiiltiirler arasinda farklilik gosterdigi sonucunu ortaya koymaktadir. Hatta her
insanin kisilik yapisinin farkli oldugu géz oniine alinirsa; destinasyonlarda kisi olarak
degerlendirildiginde kisilik ozelliklerinin destinasyondan destinasyona da farklilik

gosterebilecegini soylemek miimkiindiir.

Aaker ve digerlerinin (2001) gerceklestirmis oldugu c¢alismanin sonuglarina gore
ABD’nin marka kisiligi boyutlar1 “samimiyet’, “yetkinlik’’, “entelektiiellik’’,
“heyecan’ ve “sertlik’’ten; Japonya’ninki “yetkinlik’’, “samimiyet’’, “cosku’’,
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“siiklinet’’, ve “entelektiiellik’’ten; Ispanya’ninki ise “entelektiiellik’, “samimiyet’’,
“tutku’’ ve “siiklinet’’ten meydana gelmektedir. Buna karsin, iilkeler arasindaki ortak
kisilik boyutlarin1 ifade eden alt 6gelerin degisiklik gostermesi dikkat ¢ekici haldedir.
Ornegin, Amerikan marka Kkisiligi yapisindaki “entelektiiellik’> boyutu “gekicilik
(feminen, c¢ekici ve piiriizsliz)”” ve “smif (st smif, etkileyici ve iyi goriiniimli)’’
unsurlariyla tammmlanirken, Ispanyol marka kisiligi yapis1 iginde yer alan
“entelektiiellik’” boyutu “kendine giiven (inatgi, lider ve kendine giivenen)’” ve “stil
(etkileyici, moda ve 1iyi gOriinlimlii)’’ unsurlarindan meydana gelmektedir. Bu
baglamda, her bir kiiltiiri yansitan markalar i¢in ayr1 kisilik 6gelerin gelistirilip
Ol¢eklendirildigi ve halihazirdaki kisilik unsurlarinin, katilimcilara gore farkli boyutlar

altina tasinabilecegi sonucuna varilmaktadir.

Aksoy ve Ozsomer (2007: 12-13) Aaker’in gelistirdigi marka kisiligi 6lgeginden
yararlanarak Tiirkiye’ye 6zgii bir dlgek gelistirmistir. Calismasinda 1200 kisiden olusan
orneklem grubu iizerinde Tiirkiye’de faaliyet gdsteren 20 farkl: iiriin kategorisini igeren
degisik markalar1 incelemistirler. Aragtirmacilar tarafindan “Marka kisiliginin boyutlari,
ABD veya Bati kiiltiirleri ile Tirk kiiltiiriinde ayn1 midir?” seklindeki aragtirma
sorusuyla beraber, “Ayn1 degilse, Tiirkiye’de bir markanin kisiligini tespit etmek i¢in
kullanilabilecek, Tiirk kiiltlirii ve Tiirkce diline 6zgii sifatlar nelerdir?” sorusuna yanit
aranmistir. Yapilan alanyazin incelemesi ve odak grup ¢alismasiin arkasindan kisilik
ogelerini tamlayacak 350 sifat elde edilmistir. Pilot uygulama sonucu ulasilan verilerin
analiz edilmesi sonucunda, kisilik unsurlarin1 adlandirilan sifatlarin sayis1 81°e
indirilmis ve 40 farkli markaya uygulanmak iizere anket formu diizenlenmistir. Tablo
3’te gosterildigi gibi Istanbul, Ankara, izmir, Bursa, Adana ve Trabzon illerinde
uygulanmis olan anketlerin neticesinde Tiirkiye’de marka kisiligi, “geleneksellik”,
“androjenlik’’, “yetkinlik’”> ve “heyecan’’ olmak {iizere 4 boyut ve bu boyutlari
aciklayan 39 kisilik oOzelligiyle tanimlanmistir. “Geleneksellik’” ve ““androjenlik’
boyutlarimin Aaker’in gelistirdigi marka kisiligi 6lgeginde bulunan boyutlardan farkli
olarak ortaya c¢iktig1 goriilmektedir ve bu iki boyutun Tirkiye’ye has boyutlar oldugu
tespit edilmistir.
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Tablo 3
Tiirkiye’deki Marka Kisiligi Boyutlar

Androjenlik Geleneksellik Yetkinlik Heyecan
-Maskiilen -Aile Odakli -Prestijli -Sportif
-Asi -Tutumlu -Saglam -Cevik
-Kadins1 -Muhafazakar -Isini Iyi Yapan -Tutkulu
-Satafath -Hesapl -Iyi -Bastan Cikarici
-Geleneksel -Bagarili -Ozgiirliikcii
-Miitevazi -Bildik -Geng Ruhlu
-Klasik -Profesyonel -Neseli
-Istikrarl -Hareketli
-Gilivenilir -Sempatik
-Kaliteli -Ding
-Kendine Giivenen -Hayat dolu
-Global -Eglenceli
-Orijinal -Geng
-Iddial1 -Eglendirici

Kaynak: Aksoy ve Ozsomer, 2007: 13

Tiiketicilerin markaya yonelik algilarinin ortaya ¢ikabilmesi i¢in birgok arastirmacinin
BPS’yi kullandig1 ve markalarin kisilik 6zelliklerini meydana getiren boyutlar1 bu 6lgek
vasitastyla  saptadiklar1  goriilmektedir. Bahsi gecen arastirmalarda, tiiketici
davraniglarini ifade eden degiskenlerle bu marka kisilik 6zelliklerinin arasindaki iliski
Olclilmekte ve marka tiiketici davranisi iliskisi ortaya konulmaktadir. Marka kisiligi ile
marka tercihi arasindaki iliskinin incelendigi Kim’in (2000: 248) arastirmasinda,
korelasyon analizinin sonuglart marka kisiligi boyutlar1 ve marka tutumu ile birlikte
marka tercihi arasinda olumlu yonde bir bag bulundugunu gostermektedir. Baska bir
arastirmada Kim ve digerleri (2001: 201, 203), Kore’nin cep telefonu piyasasina iligkin
bir marka kisiligi ¢alismas1 gerceklestirmiglerdir. BPS ile benzer sonuclarin gozler
Oniine serildigi calismada, araci bir 6ge olan marka kisiliginin, marka kimligi ve marka
sadakati arasindaki pozitif iligkiye istatistiki olarak olumlu katki sagladigi sonucuna

varilmistir.

Nike ve Sony'nin kisilik yapilarini kiyaslayan Zhang (2007: 43) ‘‘marka kisiligi

algilama durumunun marka tercihi, markaya yonelik tutum, markay: tekrar satin alma
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niyeti ve marka sadakati iizerindeki etkisini’> BPS’yi kullanarak dl¢miistiir. Orneklemi
230 kisiden olusan Cinli katilimcidan ulasilan verilere gore, Sony'nin marka kisiligi,
“giivenilirlik, kasaba sertligi, maskiilenlik, cazibe ve genclik” olarak belirlenirken,
Nike’in kisilik yapisi, “ger¢eklik ve diizgiinliik, aciklik ve giivenilirlik, moda ve cazibe,
kasaba sertligi” ile tanimlanmaktadir. Yapilan coklu regresyon analiziyle, her iki
markanin da ilk ti¢ kisilik boyutu ile marka tercihi, markaya yonelik tutum, markay:
tekrar satin alma niyeti ve marka sadakati arasinda pozitif ve anlamli bir iligski oldugu

sonucu elde edilmistir.

Marka kisiligini 6lgme faaliyetinde bulunan bir¢ok arastirmacinin Aaker’in (1997: 354)
gelistirmis oldugu BPS’yi kullandigi goriilmektedir. Ancak, Azoulay ve Kapferer
(2003: 146) alanyazinda siklikla karsilasilan bu marka kisiligi 6l¢egini incelemisler ve
BPS’nin marka kisiligini 6lgme konusunda basarili olup olmadigi arastirmislardir.
BPS’yi incelemeden Once, esas sorunun Aaker’in (1997: 349) marka kisiligini “bir
markayla iligkilendirilen insana has karakteristik ozellikler biitiinii” olarak aciklayan
tanimina kadar uzandigi sonucuna varmislardir. S6z konusu bu tanimin hatali ve ¢ok
yiizeysel oldugunu ifade etmislerdir. Bu tanima gore fiziki 6zelliklerin, ruhsal degerlerin
ve markay1 kullanan kisilerin profilinin de insana has karakteristik 6zellikler arasinda
gosterilebilecegini tespit eden arastirmacilar, Marka kisiligi ol¢timii yapilirken BPS
kullanilmasimin yaniltici sonuglar verebilecegini ileri siirmiislerdir (Azoulay ve
Kapferer, 2003: 146). Bunun iizerine marka kisiligini “markalarla iligkisi olan ve
markalara uygulanabilen insana has karakteristik ozellikler/sifatlar grubu” olarak
tanimlayarak (Azoulay ve Kapferer, 2003: 153), Aaker’in (1997) taniminda yer alan
ancak gercekte marka kisiligini agiklamayacagini ifade ettikleri o6zellikleri konsept
disina ¢ikartmislardir. Ornegin; cinsiyet, yas, sosyal statii ve batililik kapsami altinda
kullanilan sifatlar Azoulay ve Kapferer (2003: 153)’in en ¢ok sorguladiklari kisilik

ozellikleri arasinda yer almistir.

Geuens ve digerleri de (2009: 97), BPS’yi sorgulamis, Azoulay ve Kapferer (2003: 146)
gibi Aaker’in (1997: 349) tanimin1 hatali bulmus ve anlamsal karigikliga yol acan bir
tanim olarak degerlendirmislerdir. Bunun {izerinde marka kisiligi i¢in yeni bir model
olusturmuslardir. Psikoloji segmentinde arastirma yapan kisilerin cinsiyet ve sosyal
smif unsurlarmi kisilik 6lglimiinde kullanim dis1 tutmalarinin tersine, psikolojideki

Biiyiik 5 Modelinden esinlenerek BPS’yi olusturan Aaker’in (1997) sosyo-demografik
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Ozellikleri de marka kisiligi tanimina dahil ettigi goriilmektedir. Geuens ve digerleri
(2009: 97) BPS'nin igeriginde yas ve cinsiyet gibi demografik 6zelliklerin yer almasi
nedeniyle, marka kisiliginin mi yoksa ziyaretcilerin kisilik yapisinin m1 olgildiigi
konusunda karisikliklarin ortaya cikacagimi diisiindiiklerinden dolay1 yeni bir 6lg¢ek
gelistirmislerdir. Bu o0l¢ekte demografik oOzelliklere, islevsel niteliklere, marka
kullanicisinin  imajina, kullanicinin = goriiniimiine ve marka oOzelliklerine yer
verilmemistir. Geuens ve digerlerinin gelistirdigi 6lgek kullanilarak yapilacak olan
destinasyon marka kisiligi arastirmalarimin katilimcilarin demografik 6zelliklerini,
fonksiyonel o6zelliklerini, dig goriintiisiinii ve imajin1 yansitmayan nitelikte ¢aligmalar

olacagi goriilmektedir.

Geuens ve digerleri (2009: 102), Belgika’da gerceklestirdikleri ¢alismasinda 20 farkli
iriin kategorisinden 193 tane markay1 incelemis, Aaker’in (1997: 352) calismasindan
psikolojideki Biiyiik 5 Modelini destekleyen sifatlar1 kullanmis ve odak grup toplantilari
aracityla bu sifatlarin sayisini arttirmislardir. Odak grup toplantilarinda, pazarlama
alaninda bilgi sahibi olan bireylere ilave olarak genel yonetim ya da pazarlama yonetimi
alaninda 6grenci olan katilimcilar da bulunurken, toplantiya katilanlarin markayi bir kisi
olarak diisiinmeleri ve bazi markalar1 kendilerine 6zgii ifadelerle tanimlamalari
istenmistir. Odak grup gorlismesinin sonunda 244 sifata ulasan arastirmacilar,
pazarlama alaninda uzman olan kisilerden olusan bir gruptan bu sifatlardan marka
kisiligi ile iliskisi bulunmayan sifatlar1 belirlemelerini istemislerdir. Hayalperest, karsi
cinsle ilgili, depresif, kiskang, korkak, huysuz, kolay ¢ilgina dénen, affedici, umutsuz,
endiseli, geveze, ¢cekingen, dokunakli, mantikli vb. sifatlarin listenin disinda kaldigi bu
islemden sonra 244 sifattan geriye kalan 108 sifat, pazarlama ilgili ¢aligma yapan 20
arastirmaci tarafindan yeniden incelenmistir. Boylelikle aragtirmaya uygun olmadig
anlasilan sifatlar liste disinda tutulmus ve 40 sifattan meydana gelen nihai bir havuz
gelistirilmistir (Geuens ve digerleri, 2009: 100). 1235 Belg¢ikali bireylerden olusan
orneklem grubuna uygulanan c¢alisma sonucglarindan elde edinilen verilere gore

olusturulan yeni marka kisiligi 6l¢iim modeli Sekil 4’teki gibidir.
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MARKA KiSILIGi

T

Duygusallik
Agresiflik Guvenirlilik
Romantik
Romantic
-Aktif -Siradan
Active Ordinary -Atilgan -Gergekgi -Hassas
Bold Down to earth Sentimental
-Yenilikgi -Sade
innovative Simple -Agresif -Guvenilir
Aggressive Responsible
-Dinamik
Dynamic -Dengeli
Stable

Sekil 4: Geuens ve Digerlerinin Marka Kisiligi Ol¢iimii
Kaynak: Geuens ve digerleri, 2009: 103

Avis (2012: 91), BPS ve diger marka kisiligi 6l¢iim modellerinin igeriginde birtakim
problemlerin var oldugunu ileri siirmektedir. Avis’e gore kategorilendirme kargasasi,
kisilik ile ilgili yapilan aragtirmalarinda adi gecen destinasyonlarin bir birey olarak
algilanip algilanmadigiyla ilgili bir konudur. Avis’e gore, toplu konut bdliimiinde
yapilmakta olan kisilik incelemesi (Ibrahim ve Ong, 2004: 163) veya web sitesindeki
kisilik ozelligine iliskin yapilan arastirma (Opoku ve digerleri 2006: 25) karsisinda
ortaya ¢ikan; “Tiim bu varliklar canli ve insana benzeyen bir yap1 olarak algilaniyor
mu?” seklindeki soru, kategorilendirme kargasasindan ortaya ¢ikan problemi ifade
etmektedir. Avis’e gore, arastirma alanini diizenleme problemi, temel olarak, markanin
kisilik oOzelliklerini belirten unsurlarin tiiketiciler tarafindan farkli bir sekilde
algilanabilmesiyle ilgilidir. Buradan hareketle, tiiketicilere sunulan ve marka ile ilgili
kelimelerin anlamlari, baglantili olduklar1 alandan degisik sekilde anlasilip

degerlendirilmesi yapilabilmektedir.

Marka kisiligi ¢alismalar: igin dlgek gelistirip anket uygulanmasinin yerine daha az
maliyet gerektiren bazi yontemler de kullanilmaktadir. Bu yontemler asagidaki gibi

siralanabilir (Ozgiiven ve Karatas, 2010: 146):
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 “Marka, diinyaya bir birey gibi gelmis olsaydi, ne tarz nasil giyinirdi? Ne yapardi?
Nerelerde yasamini devam ettirirdi? Digerlerine nasil davranirdi? Kimlerle muhabbet

ederdi?” gibi sorulara basit bir sekilde cevap aranabilir.

* Miisteriye bir dizi dergi, fotograf ve benzeri kaynaklar iletilerek, miisterinin bu

kaynaklardan bir marka goriiniisii a¢iga ¢ikarmasi istenebilir.

» Tiketiciden markanin yararlarinin saptanmasina iliskin resimleri diizenlemesi

istenebilir.

* Tiiketiciye, marka kisiligine uygun olan 6n isimler atfedilerek, bir degerlendirme

yapmast istenebilir.

Destinasyon marka kisiligi arastirmalarinda Ozgiiven ve Karatag’m belirtikleri gibi
Olcek gelistirip anket uygulanmasinin yerine daha az maliyet gerektiren yontemler
uygulanabilir. S6z konusu boyle bir yontemin arastirmacilara kolaylik saglayacagi
sOylenebilir. Arastirmacilara 6rnegin; Gokgeada kisi olsaydi nasil biri olurdu? gibi
sorularak Gokgeada denilince kisilerin zihinlerinde olusan kisi farkli bakis acilari

tarafindan nasil algilandig tespit edilebilir.

Prayag 2007 yilinda gergeklestirdigi calismada nicel yOntem yerine nitel yOntem
kullanma yoluna gitmistir. S6z konusu bu ¢alismanin diger ¢alismalardan farkli bir
yontemle gerceklestirilmesi marka kisiligi aragtirmalarinda nitel yontemlerin de

kullanilabilecegini gostermektedir (Umur ve Eren, 2016: 275).
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BOLUM 2: TURIZM DESTINASYONU VE MARKA KISILIiGI

2.1. Turizm Destinasyonu Kavram

Fransizca ve Ingilizce destination, “ulasilacak hedef, gidilen yer” sézciigiinden alinti
yapilarak, kullanimi yayginlasan destinasyon kelimesi ilgili alanyazina girmistir
(www.etimolojiturkce.com: 2018). Turizm destinasyonu en basit ifadeyle ‘‘ziyaret
edilen mekan’’ olarak tanimlanabilmektedir (Atay, 2003: 145). Genis anlamda ise;
turizm destinasyonu, ‘‘yerel Olgekte sunulmakta olan tatil deneyimleri, mal ve
hizmetlerin bir semsiye altinda toplanmas1’’ seklinde tanimlanmaktadir (Buhalis, 2000:
107).

Coltman (1989: 48) turizm destinasyonunu “iginde turistlerin zihninde cazip olarak
algilayabilecegi farkli dogal cekicilikler ve ozellikler barindiran yerler” olarak ifade
ederken Frisk (1999) ise, “ turistik toplulugun yerel toplulugun igerisinde bulundugu
cografi yer veya bolge” seklinde ifade etmektedir (Tinsley ve Lynch, 2001: 372). Bu
tanimlardan hareketle turizm destinasyonu, kendine 6zgii turizm kaynaklari ile
ziyaretgileri s6z konusu bolgeye ceken ve yogun olarak turistlerin ziyarette bulundugu,
bir¢cok kurum ve kurulusun sagladigi turizm hizmetlerinin toplamindan meydana gelen
kompleks bir iiriin olarak aciklanmaktadir (Ozdemir, 2008: 3). Kiiltir ve Turizm
Bakanligina gore destinasyon; “turizmin nispi olarak O6nemli bir eylem alanmidir ve
turizmin sosyal, fiziksel ve ekonomik etkilerinin ortaya ¢iktigi alandir. Turizmin temel
ekonomik etkinlikler arasinda bulundugu iilkeler, bolgeler, iller turizm destinasyonu
olarak kabul edilmektedir’” (http://pdb.kulturturizm.gov.tr: 2018). Cevirgen’e (2014:
40) gore destinasyon; ¢ekiciliklerin ve dogal giizelliklerin bulunmasi, turistlerin ilgisini
cekmesi ve insanlarin o turistik bolgeye giderek oradaki faaliyetlerde bulunmak ve
kalmak i¢in tercih ettikleri yerdir. Yukarida tanimlardan yola ¢ikarak destinasyon,
turistlerin bolgeye giderek cesitli faaliyetlerde bulunmak amaciyla yerel toplum icerinde
bulundugu turistlerin ilgisini ¢ekebilecek dogal giizelliklere, ¢ekiciliklere ve turistik

kaynaklara sahip olan yerler olarak ifade edilebilir.

Bir sehrin turizm destinasyonu sayilabilmesi igin bazi oOzelliklere sahip olmasi
gerekmektedir. Bu ozellikler ise; bolgesel kimlige bagh kiiltiirel, sosyal ve fiziki
ozellikler, bolge turizm gelisimine yardimei olacak turizm altyapisi, bolgeye turistlerin

gelmesinin saglanmasi icin sahip olunan turistik ¢ekicilikler ve bolgedeki gelismelere
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destek saglayarak turizm planlamasinda onder olacak kurum ve kuruluslar seklinde

aciklanabilir (Giiger, 2010: 13-14).

2.1.1. Destinasyon Markalama

Gilinlimiiziin globallesen diinyasinda bir ilin, bolgenin veya {ilkenin devamli bir
ekonomik biiylime gosterebilmesi i¢in bahsi gecen bolgelerin siirekli olarak rekabet
etme giiclinii elinde bulundurmalar1 gerekmektedir. Bu baglamda {ilkeler, bolgeler, iller
hatta kii¢iik kentler bile kaynak arayisinda bulunurken uluslararasi bir ol¢ekte kiyasiya
bir rekabetle kars1 karsiya kalmaktadirlar. Bu sebeple bahsi gecen bolgeler daha fazla
ziyaretciyi, daha fazla yatirimi ve ticari olanaklar1 kendi bolgelerine ¢ekebilmek igin

daha fazla gaba sarf etmelidirler (Govers ve Go, 2009: 5).

Destinasyon markalamasi, bir destinasyonun rakiplerinden farkli yonlerini ortaya
koymay1 amaglar. Ayrica destinasyonla essiz bir sekilde iliskilendirilmis unutulmaz bir
seyahat deneyiminin de vaadini tasir ve seyahat tecriibesinin keyifli anilar1 hatirlatmast
ve gliclendirmesi i¢in hizmet etmektedir (Ritchie ve Ritchie, 1998: 17). Destinasyon
markalamas1 ziyaretcilerin essiz bir seyahat deneyimi beklentisi icerisinde olmasini
saglar, ziyaretci ile destinasyon arasinda duygusal bagi pekistirmeye hizmet eder ve
algilanan riski azaltir. Destinasyon markalamasindaki ana sebep ekonomik olup,
destinasyonu rakiplerden farkli yerde tutarak, turizmin ekonomik katkisini arttirmak ve
turistik bolgeyi daha iyi bir yer haline getirmek hedeflenmektedir. Bu noktada ziyaretci
ile destinasyon arasinda duygusal bir iligkinin varligi da inkar edilemez konumdadir
(Park, 2006: 263).

Ritchie ve Ritchie (1998: 19), destinasyon markalamasinin turizm destinasyonunun
gecmisteki durumu ve gelecekteki durumu iizerine planini incelemislerdir. Bu konuda
destinasyon tercihinde her ne kadar destinasyon pazarlamasi kavrami hizli bir sekilde
gelismekte ise de markalama olgusunun hala yeterince 6n planda olmadiginin altin
cizmiglerdir. Pazarlama ve markalama teorisi turizm destinasyonuna uygulanarak
destinasyon yonetimi boyutuyla beraber destinasyon markalamasi ortaya konulmustur
(Ilban, 2007: 82). Ayrica, destinasyonlarin sahip olduklar1 dogal, tarihi, Kkiiltiirel
degerler agisindan rakiplerinden ayrilarak kendine 6zgili degerleriyle bir marka imaji

yardimiyla pazarlanabilecegini Iliachenko (2005: 4) calismasina konu etmistir.
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Caldwell ve Freire (2004: 58) ise destinasyon markalanirken bir iilke, bir bolge, bir kent
gibi farkli yerlerin markalamasinda degisiklikler olup olmadigi arastirmis, Tiirkiye’'nin
de icinde yer aldig1 Avrupa iilkeleri ve Amerika tlkelerini igeren detayli bir arastirma
yapmislar ve bu arastirmada Marka Kutu Modelini (Brand Box Model) kullanmislardir.
Arastirmanin sonucunda, {iilke, bolge veya sehir markalamasi biiyiikliik acisindan
karsilagtirilmis; tilkeler i¢in duygusal ve fiziki yonlerin 6n plana ¢ikarilmas: gerektigi,
bolge ve sehirler i¢in ise daha ¢ok fonksiyonel yonlere odaklanilmasi gerektigi

vurgulanmustir (Ilban, 2007: 84).

Gilinlimiizde ziyaret¢i sayisi dikkate alindiginda Tirkiye’nin turistik agidan ¢ogu
iilkeden 6nde oldugu goriilmektedir. Ancak turizm gelirlerinde diger iilkelerin gerisinde
oldugu gozlemlenmektedir. Bunun nedenlerinden birisi de iilkemizin kendisine ait

degerlerini markalastirmasi konusunda diger iilkelerden daha geride kalmasidir.

Deniz, kum, giines ti¢liisii Tiirkiye turizminde 6nemli bir yer tutarken; kongre, kiiltiir,
sanat, spor, yat, ekoloji, din vb. alternatif turizm faaliyetlerinde yeterince cesitlilige
gidilmedigi gozlemlenmektedir. Oysa ki Ozellikle Akdeniz kusaginda kiyasiya bir
rekabetin boy gosterdigi turizmde, talepteki degisimleri géz 6niinde bulundurmayan,
yeniliklere uyum saglayamayip alternatif pazarlar yaratamayan iilkelerin uzun vadede
basar1 olasilig1 diisiiktiir (Hacioglu ve digerleri, 2007: 697). Turizmde ¢esitlilige
gidilememesinin rekabette dezavantaj saglayacagi da unutulmamasi gereken dnemli bir
noktadir. Bu nedenle, Tiirkiye’nin sadece deniz, kum, giines Tgcliisii {izerine
yogunlasmanin yaninda alternatif turizm faaliyetlerin bulundugu destinasyon olarak

markalagmasi yarar saglayacaktir.

Tirkiye, sahip oldugu degerleri farklilastirarak pazarlanmasi1 konusunda gii¢liik
yasamaktadir. Bu problemin ¢6ziimii i¢in destinasyon markalamaya verilen 6nem
arttirilmalidir (Ilban, 2007: 90). Tiirkiye’de yer alan bazi 6nemli destinasyonlarmn
markalanma konusunda hak ettikleri yerde olmadiklari goriilmektedir. Bu konuda kamu
Ozel sektor is birligi ile destinasyonlara ait olan kendilerine 6zgii turistik ¢ekim
unsurlarinin, destinasyon markalama vasitasiyla sunulmasi ve potansiyel turistlerin
algilarma iligkin pozitif bir imaj olusturulmasi gerekmektedir. S6z konusu bu yerlerin

markalasmasi ile kisi bagina diisen milli gelirin artacag sdylenebilir.
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2.1.2. Uluslararasi Destinasyon Marka Stratejileri

Turistik agidan yapilan tanitimlarda artik iller 6n plana yer almakta ve illerin markasi
onem kazanmaktadir. Bu nedenle kimi zaman bir il smirlar i¢cinde bulundugu iilkeden
bagimsiz bir sekilde ait oldugu iilkeye gore cok daha fazla sayida ziyaretci
cekebilmektedir (Kavaratzis ve Ashworth, 2007: 16). Bir destinasyonu ziyaretgilerin
zihinlerinde pozitif olarak konumlandirmak igin destinasyonu rakiplerinden ayiran
Ozelliklerin 6n plana c¢ikarilmasi ve ziyaret¢ilerin beklentilerinin dikkate alinmasi

gerekmektedir.

Uluslarin veya sehirlerin stratejik olarak pazarlanmasinda enternasyonal bir bakis agisi
ile diistinmek; bunun yaninda bir iilkenin ya da sehrin hangi yone dogru gittigini, ne
tarafa dogru yonelim igerisinde oldugunu ve bu yonelime en iyi nasil ulasabilecegini
gosteren, kendi i¢inde bir tutarliliga ve devamliliga sahip kimlik etkenlerine dayali bir

marka gelistirmesi olduk¢a 6nemli bir hal almistir (Yavuz, 2007: 43).

Bir destinasyonu ortaya ¢ikarirken, ¢ekicilik potansiyeline sahip olan bdlge veya
yorelerin turizm piyasasinda kendine bir yer edinmesi; tanitma ve pazarlama eylemleri
ile o yorenin turizm arzinin potansiyel 6zelliklerinin bir biitiin olarak disiiniilmesi
gerekmektedir (Oztas ve Karabulut, 2007: 136). Bu biitiinliik saglanmadig takdirde
yapilacak eylemler pozitif sonuclanmayabilir. Bir destinasyon uluslararast marka olarak
konumlandirilmak istendiginde, potansiyel turistlerin zihninde o destinasyonun
cezbedici olmasini saglayan etmenleri 6n planda tutmak gerekmektedir. Bu baglamda,
asagida siralanan etmenleri stratejilerinde bir biitiin olarak degerlendirebilen
destinasyonlarin diinya markasi olma yolunda hizli bir sekilde ilerleme kaydettikleri

ileri siiriilmektedir (Oktemgil, 2003: 98):

* Birinci etmen; turizm destinasyonun yapisina ve destinasyonun yapisini etkileyen
kuvvetlere uygun, sektore yonelik stratejilerin tiretimini saglamaktir. Ortaya bir {iriin
veya bir konu cikarilabilirse ve o iirlin veya konu diinyada kabul edilecek sekle

gelebilirse bir anda diinya markasi olabilir.

« ikinci etmen; destinasyonun kendine has kabiliyetlerinin, yani yaratabilme giiciiniin,
diger destinasyonlar tarafindan basit bir sekilde kopyalanabilir olmamas1 gerekmektedir.
Destinasyonlar 6yle bir 6z kaynagi, 6yle bir beceriyi elinde bulundurmalidir ki, rakipleri

bunlar1 kopyalamis bir sekilde uygulamaya kalksalar bile basarili olmamalidirlar.
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» Ugiincii etmen; marka tarafindan etkilenen ve markay1 etkileyen kisi ve kuruluslarla
birlikte yiiriitiilen yiiksek seviyedeki pozitif iliskilerdir. Destinasyon marka kimligi,
destinasyonun belirledigi turist kitlesinin perspektifiyle nasil goriilmek istedigini ifade
etmektedir (Kocaman, 2012: 77). Destinasyon marka kimligi yaratilirken turist
kitlesinin kayda deger bir konumda oldugu sdylenebilir. Bir sehrin ekonomik yonden
uluslararasi nitelige sahip bir turizm destinasyonu markasi haline doniisebilmesi igin o
destinasyonu olusturan kimlik bilesenlerinin birbiriyle iligkilendirilerek bir kuvvet

birligi halinde ortaya ¢ikmasi gerekmektedir (Yavuz, 2007: 42).

Marka imajinin tiiketicilerin markanin adinin telaffuz edilmesiyle birlikte belleklerinde
ortaya ¢ikan his ve fikirler yumagi olarak degerlendirilmesinden dolay1 bir {iriinii satin
alma yoOnelimi esasen birbirinden farkli {irtinlerin arasindan zihinde canlanan bir
markayr satin alma ¢abalart olarak nitelendirilebilir. Bu nedenle herhangi bir
destinasyonun yoneticisi konumundaki kisilerin; ziyaretcilerin destinasyon ile ilgili
algilamalar1 dikkate alinarak destinasyon imajini tespit etmeleri ve swot analizi
yapmalar1 gerekmektedir (Atesoglu ve digerleri, 2009: 736). Destinasyon imajini ve
swot analizi sonuglarini dikkate alan pazarlamacilarin pazarlama faaliyetlerini daha

etkin bir sekilde yiiriitebileceklerini sdylemek miimkiindiir.

2.2. Destinasyon imaji

Turizm pazarinda gittikge artan rakiplerin varlifindan dolayi, destinasyonlarin etkili
plan ve stratejiler gelistirmesi mecburi hal almigtir. Turizm destinasyonlari ¢ogunlukla
pazardaki rekabete kiyasla onlarin algilanan imajlar1 iizerine yogunlasmaktadirlar
(Baloglu ve Mangaloglu, 2001: 1). Imaj kavrami farkli disiplinler tarafindan degisik
sekillerde kullanilan bir terimdir. Ornegin; Psikolojide imaj gorseli temsile atifta
bulunurken, davranigsal cografyada imaj kavrami daha biitiinseldir ve tiim iliskili
bilgiler, inanglar, izlenimler, duygular ve degerleri igerir. Bununla birlikte pazarlamanin
tanimlar1 imaj1 tiiketici davranigina baglayan niteliklere isaret etmektedir (Jenkins,

1999: 1),

Geg¢misten giiniimiize kadar destinasyon imaj1 ile alakali gergeklestirilen akademik
aragtirmalarda herkes tarafindan kabul goriilen bir imaj tanim1 ortaya konulamamakla
beraber, akademisyenler turistik destinasyon imajinin turizm bdolgesinin gelisimi ve
pazarlama stratejileri i¢in vazgecilmez bir etken konumunda oldugu konusunda ayni
fikri beyan etmektedirler (Grosspietsch, 2006: 226).
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Genel olarak destinasyon imaj1, ‘‘zaman icerisinde ¢esitli kaynaklardan ulagilan bilgiler
neticesi meydana gelen algilamalar ve inanglar biitiinii’ olarak tanimlanmaktadir
(Gallarza ve digerleri, 2002: 56). Destinasyon imaji, bireylerin o mekan ile ilgili
zihinlerinde olusan diisiince, izlenim ve inanc¢larin biitiinlidiir ve destinasyonla iligkili
cok fazla miktardaki bilgi ve ¢agrisimlarin kolaylastirilmasini temsil etmektedir (Kotler
ve digerleri, 1993: 141). Destinasyon imaji, ‘‘kisilerin bir mekan hakkinda sahip oldugu
biitiin izlenim, duygusal diisiinceler, bilgi ve 6n yargilarin anlatimidir’’. Turizm
endiistrisindeki yenilikler, destinasyonlar ve {iriinler arasindaki rekabet ve ziyaretgilerin
beklentileri ile aligkanliklarindaki degisimlerin hepsi turizm destinasyonlarinin stratejik
bir perspektif ile yonetilmesini gerektiren bir marka olarak diistiniilmesini mecburi kilar.
Bu bakis acisiyla, marka imaj1 bir destinasyonun basarili olabilmesinde biiyiik 6neme
sahiptir. Destinasyon i¢in pozitif fikir yaratan kuvvetli, tutarli, farkli ve fark edilir bir

marka imaj1 pazarlama faaliyetlerinin temeli konumundadir (Ozdemir, 2007: 104).

Destinasyon ile alakali ortaya koyulan faaliyet siireci, faaliyetlerin tamami vasitasiyla
bir destinasyonun imajinin tiimiinii olusturmaya yardimci olabilir. Ancak, pazarlama
tim tutundurma faaliyetleri siiresince bir marka imaji olusturacaktir, bu imaj giiclii
olursa destinasyon i¢in olumlu yonde katki yapacaktir. Giiglii bir marka imajina sahip
olan turizm destinasyonlari bazi avantajlari elinde bulundurmaktadir. Bu avantajlar
asagidaki gibidir (Atay, 2003: 132):

e Pazara satilan lriinlerle karsilastirildiginda daha yiiksek fiyat ve kar marji

saglayacaklardir.
e Kendisini rakiplerinden kolay bir sekilde ayirt ettirebilecektir.

e Katma deger duygusu saglayarak daha fazla ziyaret¢iyi destinasyona g¢ekerek,

iriinlerin satin alinmasini saglayacaktir.

e Potansiyel ziyaretgilerin beklentilerini gerceklestirebilmeleri i¢in giiven duyulan

bir referans olusturabilir.

e Bagimlilik meydana getirme ve tekrar turist sayisi arttirma firsatlarini basit bir

sekilde degerlendirebilir.

e Bir turistik {liriin olmasindan ziyade statii bolgesi olarak konumu yiikseltebilir.

35



Diinyada birgok destinasyon, diger iiriinlerde de oldugu gibi, kendisini rakiplerinden
farkli kilmak, potansiyel turistler i¢in olumlu ve giidiileyici mesaj verebilmek ve
ziyaretcilerin  zihninde giliven olusturabilmek i¢in marka imaj1 olusturmaya
caligmaktadir. Turizm piyasalarinda diger bolgelere gore farklilasmak ve isim olarak
taninmak en gegerli yontemlerdir. Halbuki bir taraftan rakiplerin birbirlerinin
faaliyetlerini yakindan izleme imkani bulmalar1 ve mal ve hizmetlerin basit bir sekilde
kopyalanabilir olmas1 dikkat edilmesi gereken bir problem olarak ortaya ¢ikarken, diger
taraftan da her destinasyonun kendine has 6zellikleri rekabette avantaj saglayacaktir. Bu
sebeple bolgesel olarak marka imaji olusturmak, bolgelerdeki farkli ozelliklerinde
kullanilmast ile esasen iriine bir anlam ve rakiplerin tiriinlerine gore de siirdiiriilebilir
bir farklilik katmak anlamina gelmektedir. Burada temel amag, miimkiin oldugu kadar
cok sayidaki ziyaret¢iyi bolgeye gelmesi icin ikna etmek ve bu bolgenin tam olarak

kendi beklentilerini karsilayacagina inandirmaktir (Doganli, 2006: 84).

Etkili bir destinasyon konumlandirma stratejisi uygulayarak hedef pazar boliimlerinde
basar1 saglamak icin ziyaret¢inin zihninde destinasyonun diger destinasyonlardan
pozitif yonde konumlandirilmasi ve farklilastirilmasi gerekmektedir. Bu nedenle
herhangi bir destinasyon konumlandirma stratejisinin amaclari arasinda potansiyel
ziyaretgilerin sahip olduklar1 pozitif imaj1 giigclendirmek, negatif imaji1 kaldirmak veya

yeni bir imaj olusturmak olmalidir (Pike ve Ryan, 2004: 334)
Destinasyon imajinin baglica 6zellikleri asagidaki gibidir (Keskin, 2008: 78):

e Destinasyonun; konaklama, ulagim, rekreasyon imkanlar1 ve yasam diizeyi gibi

cagdas turistik donatim hakkinda bir fikir verebilmelidir.

e Reklam ve tanitim calismalarinda iletilmek istenen imaj gercegi yansitmali ve

tilkenin tarihine, eski ve ¢agdas adetlerine uyum saglamalidir.

2.2.1. Destinasyon imaji Olusum Siireci

Destinasyon imaj1 yaratmak, destinasyonun hedefleri ile hedef kitlenin istek, ihtiyac ve
taleplerini iliskilendirmeyi mecburi kilmaktadir. Bilhassa turizm agisindan standart bir
siirec meydana getirmek her destinasyon bolgesinin i¢ ve dis ¢evre faktorleri ve hedef
kitlenin taleplerinin ayni olmamasi nedeniyle zor olmaktadir. Ornek olarak;

Danimarka’nin imaji1, i diinyasina yonelik olarak kurgulanmisken; Avustralya’nin
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destinasyon imaj1 olimpiyatlar gibi etkinlikler tizerine kurgulanmaktadir (Moilanen ve

Rainisto, 2009: 39, 64).

Imaj olusturulmasiin temel amaci, potansiyel ziyaretcilere farkinda olmadiklar1 turistik
tirtiniin 6zelliklerini yansitmak, eskiden var olan yanlis goriislerini diizeltmek amaciyla
bilgilendirmek ve destinasyon ile ilgili olumlu goriis ve duygular meydana getirmektir.
Olusturulan turistik imajin, hedef kitleye iletilmesindeki en onemli hamle promosyon
stratejileridir. Ziyaretcilerin gilidiilendirilmelerini tatil kararina g¢evirebilmek ig¢in ilk
once bireylerin tercih ve beklentileri bilinmeli ve bireylerin turistik iiriin ve bolge ile

ilgili bilgileri saptanmalidir (Tekeli, 2001: 62).

Destinasyonun imaj1 yaratilirken turist gonderen bolgelerin sosyokiiltiirel, ekonomik,
siyasal, psikolojik gevreleri gdz oniinde tutulmalidir. Ornegin, {ilkemiz igin gerek Bati
iilkelerinde gerekse Islam iilkelerinde yapilacak turistik propaganda ve reklam
faaliyetlerinde ne tiir bir turistik imajin islenecegi konusu olduk¢a Onemlidir. Bu
kapsamda, Bati lilkelerinde yiiriitiilecek turistik propaganda ve reklam faaliyetlerinde
dogal ve tarihi kaynaklara dayali Anadolu imajinin, dogaya yonelik bir dinlenme
imajinn islenmesine &ncelik verilirken, Islami iilkelerde ise Islam imajinin islenmesine
oncelik verilmelidir. Bununla birlikte biitiin {ilkeler i¢in dis turizmde Asya’dan

Avrupa’ya 1-2 dakikada ulagsma imaj1 igslenmelidir (Olal1, 1983: 42).

Destinasyon imajimin bilesenlerine bakacak olursak, imajin somut bileseni iklimi, yerel
halkin arkadaslig1 ve fiyattir. Imajin psikolojik bileseni; turistlerin bir iilkeyi ziyaretleri
sirasinda tecriibe etmeyi umduklar1 atmosfer ya da ruhsal durumun tarifi olan eglenceli,
heyecanli, mutlu gibi duygu tanimlarmi kapsar. Imajin fonksiyonel bileseni ise bir
destinasyonun fiziki ozellikleridir. Bununla birlikte cografik konumlarina gore bir

iilkenin ya da bdlgenin imaji1 da degisiklik gostermektedir (Ozdemir, 2007: 106).

Destinasyon imaj1 yaratilirken algisal ve duygusal degerlendirmeler o destinasyon ile
ilgili turistlerin zihnindeki imaji direkt olarak etkilemektedir (Baloglu ve McCleary,
1999: 870). Destinasyon imajmin Ol¢iimii yapilirken, imaji meydana getiren etkenleri
biitiin yonleriyle belirleyebilmek icin bir siniflandirmaya ihtiyag vardir. Imaji olusturan
bu degerlendirmeler dogal kaynaklar, genel ve turistik altyapi, politik ve ekonomik
faktorler, kiiltlir, sanat ve tarih, dogal cevre, bolgenin atmosferi, sosyal cevre, bos

zaman degerlendirme imkanlari olarak ifade edilir (Beerli ve Martin, 2004: 625-630).
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Sekil 5’teki destinasyon imajin etkileyen faktorler incelendiginde, bilgi kaynaklari ile
birlikte turistlerin kisilik faktorleri imaj olusumunu etkilemektedir. Kisilerin istek ve
gereksinimleri degisiklikler gostereceginden dolayi, arastirmacilar demografik faktorleri
gdz Oniinde tutarak imaj olusumunu belirlemeye gereksinim duymuslardir. Bilgi
kaynaklarmin etkisi turistlerin deneyimlerine bagl olarak farklilik gostermektedir.
Turistlerin demografik nitelikleri bilgi kaynaklarinin farkli kullanilmasini ve hedeflenen
bu kitlelerin demografik 6zellikleri dikkate alinarak, hedef kitleye gore segilen bilgi
kaynaklarindan iletilecek mesajlarin hazirlanmasini gerektirmektedir (Atay ve Akyurt,
2009: 9). Son yillarda turizm hareketlerinin farkli ve yoresel etkenler iizerinde
yogunlagmastyla destinasyonlarin énemi artmistir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010: 75-
76). Yasanan bu gelismeler dogrultusunda destinasyon imaji yonetimi kavrami ortaya

cikmustir.

Bilgi Kaynaklar:

A-Birincil Bilgi Kaynaklari
* Daha 6nceki deneyimler
* Bolgeye ziyaretin siddeti

A 4

B- ikincil Bilgi Kaynaklar Destinasyon imaj Olusumu
* Bagimsiz
* Orgiitsel Algisal
* Kandirilmig [maj — Qenel
\ Imaj
Duygusal /
Imaj
Kisisel Faktorler yy
* Gldiiler
* Seyahat Deneyimleri

* Sosyo-demografik Faktorler

Sekil 5: Destinasyon Imaji Olusumunda Etkili Faktérler
Kaynak: Beerli ve Martin, 2004: 630
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2.2.2. Destinasyon imaji Yonetimi

Pazarlama; isletme odakli olmasiyla birlikte, insanlarin gereksinimlerini gidermek
amaciyla olusan faaliyetleri igeren bir siirectir. Bu siire¢ iginde iireticiler ve miisteriler
arasinda bir degisim meydana gelmektedir. Ureticiler miisterilerin istek ve
gereksinimlerini  karsilama niteligine sahip olan drlinleri misterilere sunarken,
miisteriler de almig olduklari iirlinlerin bedelini 6derler. Bu siiregteki temel amac,
miisteriler icin deger olusturarak miisterinin takdirini kazanmaktir (Altunmisik ve
digerleri, 2011: 3). Buradan hareketle bir destinasyonun kolay bir sekilde
pazarlanmasint saglamak ve destinasyona gelen misafirlerin begenisini kazanmak
amactyla bir destinasyon imaji meydana getirebilir ve bu siireci kolaylastirmak adina

destinasyon yonetimin anahtar roliinde oldugu soylenebilir.

Destinasyon imaj yonetimi, destinasyonun hedef kitlesi tarafindan emsalleri arasindan o
turistik bolgeye yonelik imaj olusumu dogrultusunda se¢ilmesini saglayan pazarlamaya
iliskin stratejilerdir (Ipar, 2011: 195). Ziyaretcilerin destinasyon algilar1 dogrultusunda,
destinasyon rakiplerinden farklilagsmaktadir. Hedef pazarlarin birbirlerine benzer imajlar
olusturarak tanitim yaptigindan dolay1 destinasyon imaji belli bir strateji dogrusunda
kaliteli bir sekilde yonetilmelidir. Destinasyon imaj yonetiminde, ilk olarak efektif ve
potansiyel turist talebinin o destinasyon hakkindaki fikir ve algilarini tespit etmek, sonra
bu kaynak dogrultusunda bir imaj yaratmak gerekmektedir. Dolayisiyla hedef kitle
benzer destinasyonlar arasindan bu imaji ayirt edebilir ve o destinasyonu se¢imle
sonuglanan turist davranigi1 sergileyebilir, ancak bu yeni imajin ayirt edilebilirligi ve
yarattigt olanaklar hedef kitleye ulasarak yapilacak olan tanitim faaliyetleriyle
desteklenmelidir (Tiirkay ve Akyurt, 2007: 114-115)

2.3. Destinasyon Marka Kimligi

Turistik destinasyon marka kimligi kavrami, bir yerin diger yerlerden ayirt edilmesini
saglayan oOzellikler olarak ifade edilebilir (Oktay, 2002: 261). Destinasyon marka
kimligi kavraminin igerigi hakkinda stratejik olarak diistiniilmedigi siirece, etkili bir
destinasyon marka imajinin olusturulmast beklenemez. Marka kimligi, bir
destinasyonun ziyaretgilerin zihninde nasil yer edinmek istedigini ifade etmektedir.
Destinasyon marka kimligi, destinasyon yoneticilerin korumayi veya olusturmayi
amagcladigi marka bilesenlerinin essiz bir kombinasyonudur. Bu bilesenler markanin

gecmisi ve gelecegi hakkinda bilgi verir (Rainisto, 2003: 73).
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Turistik hizmet iireten, rakiplerinden farkli {irlin tipi ve niteliklerine sahip olan her bir
destinasyonun kendi i¢lerinde yonetimsel sorunlari bulunmaktadir. Bu sebeple, bir
destinasyon markasinin yansittig1 etkinin basar1 saglamasi, destinasyona has bir bilesen
siralamas1 gelistirmeyi, bu bilesenlerin uygun araglarla Slgiiliip degerlendirilmesini ve
marka gelistirmenin buradan elde edilecek sonuglara bakilarak yapilmasini gerekli

kilmaktadir (Gnoth, 1998: 760).

Kentsel mimari ile iligkili kimlik elemanlar1 destinasyon marka kimliginin en 6nemli
elemanlarindan biridir. Dogal ve beseri ¢cevreden kaynaklanan kimlik elemanlar1 kent
kimligini olusturan elemanlardandir (Ertirk, 1996: 14). Mevcut kiiltiirel yap1 ile
biitiinlesen beseri ¢evreye iliskin kimlik elemanlari, kentin dogal, beseri ve yapilasmis
cevresinin kendisine ait olan karakteristikleri, kent i¢in 6zel bir durum ve gitgide kentsel
islevlerden ayirt edilebilen 6zel bir islev meydana getirir. Bu islev kent kimliginin
kaynagidir. Kent kimligi uzun bir zaman i¢inde sekillenir ve kentin cografi igerigi,
mimarisi kiiltlir seviyesi, yerel gelenekleri ve yasam tarzi gibi niteliklerin karigimi
sonucunda kente sekil verir. Belli bir sehre has hayat tarzi, topluluk bilinci, ortak diinya
varligi, kisilik ve kiiltiir bitiinliigli “toplumsal kimlik” ile ifade edilir. Toplumsal
kimligin i¢ boyutu kisilik, kiiltiir ve topluluk 6zellikleri ile ifade edilirken; dis boyutu

ise idari-politik, ekonomik ve bilimsel sistemlerle agiklanir (Erses, 1999: 46).

Dogal cevre bir destinasyonun olusumunda temel tetikleyen etmendir. Bir destinasyona
“Ozgiinliik” niteligi katan diger etmen ise birey ve toplumu icine alan beseri ¢cevre
unsurlaridir. Son olarak, belli bir sehirde varligini siirdiiren bireylerin ihtiyaglarindan
dogarak, oradaki bireylerin bizzat kendi eliyle meydana getirdikleri unsurlarda
destinasyon kimliginin Onemli faktorleridir. Bireylerin yaptiklar1 bu nesneler,
destinasyonun icerisindeki siluetleri, diger bilesenler ile konumsal iliskileri ve tarihsel
siire¢ i¢cinde kazandiklar1 anlamlar ile destinasyon marka kimligine zenginlik katarlar.
Adana kenti 6rnegi i¢in Biiyiikk Saat Kulesi, Tas Koprii, Bahri Pasa Cesmesi, Bebekli
Kilise, Sabanci Merkez Cami, Kiigiik Saat, Atatiirk Parki gibi 6geler insan eliyle
yapilmis simgesel kimlik 6geleridir (Ozmen, 2003: 157).

2.4. Destinasyon Marka Kisiligi

Marka kisiligi kavrami, markalarin da tipki insanmig gibi birer kisilige sahip oldugu
diisiincesinden tiiremis bir kavramdir. Marka kisiligi, "insanlarin karakteristik
ozelliklenin marka ile iligskilendirilmesi" olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1997: 347).
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Bir diger tanima gore marka kisiligi, "bir marka ile iliskisi olan ve bir markaya
uygulanabilen bir dizi insan kisiligi 6zelligidir" (Azoulay ve Kapferer, 2003: 151).
Marka kisiligi markanin insansi ylizii olarak ifade edilmekte ve markanin ad1 gegtiginde
verilebilecek yanitin insan i¢in de kullanilabilecek olmasidir (Doganlhi ve Bayri, 2012:
165-166). Benzersiz bir marka kisiligi, miisterilerin zihninde essiz ve olumlu bir dizi
baglantinin olusturulmasina yardimei olmaktadir (Purkayastha, 2009: 8). Insanlar tipki
kendileri gibi kabiliyetlere ve fiziksel karakterlere sahip olduklarmi diistindiikleri
markalarin1 adeta arkadas sectikleri gibi secerler (Azoulay ve Kapferer, 2003: 144).
Tiiketiciler agisindan iiriin ile iligigi olan niteliklerin tersine performans odakli olmay1
ifade eden marka kisiligi, bireylerin kendini ifade etmesinin veya temsil etmesinin en
etkin yollarindan birisi olarak kabul gormektedir (Chiu ve digerleri, 2008: 100). Bu
baglamda markalarinda insanlar gibi kisiliklere sahip oldugunu ve insanlarin bir
markay1 secerken kendi kisilik ozellikleriyle bagdastirdigi markalar1 tercih ettikleri

sOylenebilir.

Marka kisiligi  isletmelerin  markalarim1  emsallerinden  farkli  bir  sekilde
konumlandirmalarinda da yararlanabilecekleri bir unsurdur. Bu duruma o6rnek olarak
Stoli’s yash, seckin ve tutucu kisilige sahip olan bir marka iken, Absolut votka geng,
modern, sogukkanli kisiligi olan bir marka olmasi, Coca-cola ise gercekei ve sogukkanli
bir kisilikle kendini, gen¢ ve coskulu bir kisilige sahip olan Pepsi’den farklilastirmasi
gosterilebilir (Aaker, 1997: 347).

Literatlir incelendiginde turizm alaninda yapilan kisilik ¢alismalarmin genel olarak
destinasyon marka kisiligini belirlemek icin yapilan ¢alismalardan meydana geldigi
goriilmektedir. Marka kisiligi markanin tercih edilmesinde ve basariya ulagmasinda
onemli bir etkendir. Marka kisiligi arastirmacilart turizm literatiiriinde destinasyon
marka kisiligi kavraminin (6zellikle bir yerin algilanan imajin1 ve turistlerin tercih
davraniglarin1 etkileyen) Onemini gitgide daha da fazla kavramaya baslamislardir.
Turizm {izerine ¢alisan pek cok akademisyen Kkisilik yapisinin gegerliligi {izerine

arastirma yapmistir (Hosany ve digerleri, 2007: 66).

Turistik destinasyonlarin markalagsmas1 fikri goreceli olarak yeni olmasina karsin
diinyada bircok destinasyon kendi markalarima Coca Cola, Sony, Nike gibi marka
kimligini farkli kilmak ve kendi {irliniiniin benzersizligini vurgulamak amaciyla marka
stratejilerini adapte etmeyi denemektedirler. Giintimiizdeki igletmelerin ¢ogu yalnizca
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tirtinler ve servisler i¢in degil ayn1 zamanda tiiketicilerin bellegindeki algilar icin de
miicadeleye girmislerdir. Destinasyon markalama; artan rekabet kosullari, triinlerin
benzerligi ve turizm pazarlarindaki ikame edilebilirlik sebebiyle ¢ok kuvvetli bir
pazarlama araci haline gelmistir. Bircok destinasyon hala mavi denizler, altin plajlar,
dogal gorkemli manzara ile tanitimimi yapmaktadir ancak ziyaretciler bu 6zelliklere
sahip olan bir¢ok turistik destinasyon bulabilmektedir. Artik bu tiir 6zelliklerin bir
destinasyonu pazarlama araci olarak kullanilmasi o destinasyonu rakiplerinden farkli
kilmaya yetmemektedir. Bu sebeple destinasyon marka kisiliginin; destinasyon markasi
olusturmak, turistlerin destinasyona yonelik algilarini anlamak ve turistik mekanlara
benzersiz bir kimlik kazandirmak i¢in bir metafor olarak kullanilabilecegi

belirtilmektedir (Usakli ve Baloglu, 2011: 114).

Turizm diinya c¢apinda ¢ok hizli gelisim gosteren ve sagladigi ekonomik yararlar
nedeniyle 6nemli endiistrilerden biridir. Bu nedenle, yogun bir rekabet ortam ile karsi
karstyadir. Ulkelerin bu rekabet ortaminda turizm gelirlerinden hak ettikleri payi
alabilmeleri, yenilenen ve degisen pazarlama faaliyetlerine ayak uydurmalari ile dogru
orantilidir. Bu rekabet ortaminda destinasyonlarinin 6ne gecebilmeleri i¢in kisilik
kavraminin olduk¢a onemli oldugu sdylenebilir. Aaker’in marka kisiligi ¢alismasi
neticesinde marka kisiligi konusu turizm destinasyonlarinda da c¢alisilmis ve marka
kisiliginin ¢esitli boyutlarina ulasilmistir. Destinasyon marka kisiligi iizerinde c¢alisma
yapan arastirmacilara gore ise Aaker’in (1997) marka kisiligi taniminin turistik
destinasyonlara uyarlanmis sekliyle, ‘‘destinasyonla iligkilendirilen insana O6zgii
karakteristik ozellikler biitiinii’> olarak ifade edilmektedir (Sop, 2013: 26). Marka
kisiliginin turizm destinasyonlarina uyarlanarak yapilan calismalar asagidaki gibi

Ozetlenebilir:

Pettis (1995: 127) Aaker’in marka kisiligi 6l¢egi ile gergeklestirdigi calismasinda,
Aaker’in kisilik 6zelliklerinin turizm destinasyonlarina atfedilip atfedilemediklerini
Olgmistiir. Calisma sonucunda destinasyon marka kisiliginin algilanan destinasyon
imajma ve destinasyonu baskalarina tavsiye etme iizerinde pozitif etkisinin oldugu

bulunmustur.

Ekinci ve Hosany (2006: 127) ¢alismalarinda, Aaker’in (1997: 354) marka kisiligi
Olcegini turizm destinasyonlarina ilk kez uyarlayip 6l¢gme faaliyetinde bulunarak kisilik
ozelliklerinin destinasyona uygulanabilir oldugunu ortaya koymuslardir. Ekinci ve
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Hosany (2006: 133), marka kisiligini turizm destinasyonlarina uyarlayarak uluslararasi
seyahat faaliyeti gergeklestiren turistler ve sadece Ingiliz turistler olmak iizere iki farkli
orneklem grubu iizerinde arastirma yapmislardir. Yazarlarin gergeklestirmis oldugu
caligmada destinasyon kisiligi; eglenceli, samimiyet ve heyecanli olmak iizere ii¢ boyut
olarak belirlenmistir. Bu ¢aligmanin amaci1 destinasyon kisiliginin boyutlarini
belirlemek ve Aaker’in yaptigi c¢alismayr destinasyonlara uyarlayarak Aaker’in
caligmasinin  boyutunu genisletmektir. Bu c¢alismada destinasyonlarin  kisilik
Ozelliklerinin olup olmadigini var ise hangi boyutlarinin oldugu, destinasyon kisiligi ile
destinasyon imaji ve tekrar seyahat etme egilimi arasinda bir iliski olup olmadigi
arastirllmistir. Calismada destinasyon marka kisiliginin destinasyonu tavsiye etme
egilimine pozitif etkisi bulunmaktadir. Global turizm pazan icinde rekabetin artmasi
destinasyonlarin ikame imkanlarinin artmasi sonucunu dogurmaktadir. Ikame
olanaklarinin artmasi ile birlikte destinasyon yoneticileri bolgelerin diger bolgelerden
farkli olan 6zelliklerini 6n plana ¢ikartmaya calismislardir. Destinasyon marka kisiligi
destinasyon markas1 yaratma ve turizm bolgeleri i¢cin benzeri olmayan kimlik
olusturmak i¢in etkili iletisim yontemleri gelistirmelidirler. Bu sebeplerle destinasyon
kisiligi olusturmak ve yonetme destinasyonun pazarda konumlandirilmast ve
farklilastirilmasi acilarindan ¢ok Onemlidir. Bu c¢aligma neticesinde destinasyon
kisiliginin, destinasyon imajinin destinasyona yeniden ziyaret etme egilimine olan
etkisini arttirdigi sonucuna ulagilmistir (Ekinci ve Hosany, 2006: 137). Hosany ve
digerleri (2006, 640) gerceklestirdikleri ¢aligmada son {i¢ ay i¢inde yurt disinda ziyaret
ettikleri yerlerin destinasyon kisiliklerini yine ayni 6l¢egi kullanarak ol¢miislerdir.
Yazarlar, 42 ifadeden 27’sinin turizm destinasyonu ile uyumlu oldugunu ve destinasyon
kisiliginin ii¢ boyuttan olustugunu ortaya cikarmiglardir. Bu boyutlar; samimiyet,

eglence ve heyecan olarak alanyazinda yer bulmustur.

Murphy ve digerlerinin (2007: 5,14) yiiriittiikleri ¢alismada destinasyon marka kisiligi
Olcegi Whitsunday ve Clairns destinasyonlarina uygulanmistir. Calismada 90 kisi her iki
destinasyonu da degerlendirirken, 187 kisi sadece Whitsundays ve diger 187 kisi sadece
Clairns destinasyonu i¢in anket formu doldurmustur. Anket formunu her iki destinasyon
icin dolduranlarin yanitlart ile yalnizca bir destinasyon i¢in dolduranlarin yanitlar
aralarindaki farklar arastirllmistir. Calisma sonucunda destinasyon kisiliklerinin

birbirinden farkli boyutlarinin bulundugunu ve bir destinasyonu baska bir destinasyonla
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kiyaslama sonucu ile tek basina degerlendirme sonuglarinin birbirlerinden farklilik

gosterdigi sonucuna varilmistir.

Usakli ve Baloglu (2011: 125), ABD’nin Las Vegas destinasyonunu ziyarette bulunan
evreni temsil eden 368 katilimcinin olusturdugu 6rneklem grubu ile gergeklestirdikleri
calismada Las Vegas’in destinasyon kisiligini tespit etmislerdir. Las Vegas’in
destinasyon kisiligi modern, samimiyet, entelektiiel, yetkinlik ve canli olmak {izere bes
boyuttan olugmaktadir. Usakli ve Baloglu'nun yaptiklar1 bu arastirma sonuglarina gore
turistlerin kisilik oOzelliklerini destinasyonlara atfettikleri belirtilmektedir. Sahin ve
Baloglu (2011: 74) gergeklestirdikleri ¢alismada, Istanbul ilinin destinasyon kisiligini
dlgmek icin 23 degisik ifade kullanmistirlar. Calismanin bulgular1 sonucunda Istanbul
ilinin destinasyon kisiligi; "modern ve eglenceli’’, "0zgiin ve canli’’, havali ve

120N

rekabetci’’, "modaya uyan’’ ve "samimi’’seklinde 5 boyut altinda toplanmastir.

Destinasyon marka kisiligi ile ilgili yazin incelendiginde farkli turizm destinasyonlarina

uygulanan arastirmalarin sayis1 oldukga fazladir:

Ulkelerin destinasyon marka kisiligini 6lcmeye yonelik ¢calismalar:
e Murphy ve digerleri Avustralya’nin,
e Prayag, Giiney Afrika ve Cape Town’un,
e Diindar Kurtulus Japonya, Italya, Almanya, ABD, Cin, Fransa gibi segilen bazi
iilkelerin,
e Ye Avustralya’nin,
¢ Rojas-Mendez ve digerleri Amerika’nin,
e Chen ve Phou Kambogya’nin,
e QGuiry Vequist IV Giiney Kore’nin,
e Klabi Tunus’un,

e Tiirkmen ve Koroglu Tiirkiye ve Yunanistan’in,

Sehirlerin destinasyon marka kisiligini belirlemeye yonelik ¢alismalar:
e Ekinci ve Hosany son ili¢ ayda gezdigi destinasyonlarin (Cogunlukla Avrupa
sehirleri),
e Hosany ve digerleri son {i¢ ayda ziyaret ettigi yerlerin,
e Usakli ve Baloglu Las Vegas’n,
e Papadimitriou ve digerleri Patras’in
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e (Gomez Aguilar ve digerleri Granada ve Torremolinos’un

e Souiden ve digerleri Dubai’nin,

e Kili¢c ve Sop Bodrum’un,

e Sop ve digerleri Bodrum’un,

e Burnaz ve Ayyildiz Trabzon’un,

e Ulkii ve digerleri Sanlturfa’nin,

e Atay ve digerleri Canakkale’nin destinasyon marka kisiligini belirlemeye

yonelik ¢alisma yapmustir.

Ilcelerin destinasyon marka kisiligini belirlemeye yonelik ¢calismalar:

e Bilim ve Bilim Didim’in,

e Artuger ve Cetinsdz Alanya’nin,

e Artuger ve Ercan Marmaris’in,

e Atay ve Diilgaroglu Ayvalik’in,
S6z konusu bu destinasyon marka kisiligi arastirmalarinin agirlikli olarak yurt disinda
gergeklestirildigi  goriilmektedir ancak son yillarda {lkemizde gergeklestirilen
calismalarin sayisindaki artis géze carpmaktadir. Bu durum iilkemizde destinasyon
marka Kkisiligine karsi var olan ilginin kaniti durumundadir. Aaker (1997: 354)
gelistirmis oldugu bes boyuttan meydana gelen marka kisiligi 6lcegi ve Aaker (1997:
354) Marka kisiligi 6l¢egi baz alinarak olusturulan Hosany ve digerleri (2006: 640),
Ekinci ve Hosany (2006: 133), Usakli ve Baloglu (2011), Murphy (2007) ve Aksoy ve
Ozsomer’in (2007) iilkemize uyarladiklar1 marka kisiligi olceklerinin kullanildig:
caligmalar su sekilde 6zetlenebilir:
Ekinci ve Hosany (2006: 127), Aaker’in (1997: 354) marka kisiligini turizm
destinasyonlarina ilk kez uyarlayarak Olcen yazarlar olmasi nedeniyle ¢alismalarinin
turizm literatiirtinde 6neme sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir. Yazarlar son ii¢ ayda
gezdikleri destinasyonlar iizerinde gerceklestirdikleri calismada destinasyon kisiligini

"samimiyet", "heyecanli" ve "eglenceli" olmak iizere li¢ boyutta tespit etmislerdir.

Prayag, 2007 yilinda Giiney Afrika ve Cape Town’da yiiriittiigli ¢aligmasinda nicel
yontem kullanmak yerine nitel yontem kullanma yoluna gitmistir. S6z konusu bu
caligmanin diger caligmalardan farkli bir yontemle gerceklestirilmesi marka kisiligi

aragtirmalarinda nitel yontemlerin de kullanilabilecegini gostermektedir (Umur ve Eren,
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2016: 275). Cape Town’un destinasyon marka kisiligi Giiney Kore’ye kiyasla daha

"geng’’ ve "maceraperest’’ seklinde agiklanmistir.

Diindar Kurtulus (2008: 291), {ilkelerin marka kisiligi izerine yapilan pilot arastirmalar
dogrultusunda segilen iilkelerin (Almanya, italya, Japonya, A.B.D., Fransa ve Cin)
marka kisiligini meydana getiren boyutlar1 belirlemeye yonelik olarak bir calisma
gerceklestirmistir. Bu ¢aligmada, Aaker (1997), Kurtulus ve digerleri (2006), Sahin
(2006) ve Aksoy ve Ozsomer (2007)’in gerceklestirdigi calismalar ve calisma 6ncesinde
yapilan pilot aragtirma bulgularindan ulasilan 65 sifattan meydana gelen yedili boyutsal

ayirma Olgegi kullanilmistir.

Kanibir ve digerleri (2010: 68) Istanbul ve Roma’nin destinasyon marka kisiliklerini
karsilastirdiklar1 arastirmada, Hosany ve digerlerinin destinasyon kisiligi olcegini
kullanmiglardir. istanbul’un destinasyon marka kisiligi i¢in heyecan verici, disaddniik
ve samimi boyutlar1 elde edilirken; Roma i¢in heyecan verici, samimi, ¢ekici ve yetkin
ifadelerini iceren destinasyon marka kisiligi boyutlart elde edilmistir. Yazarlar,
arastirmalarinda destinasyon kisiligi Olceginde bulunan 27 kisilik ifadesinin 14
tanesinde Istanbul iline yonelik algilamanin Roma’ya gore daha olumlu oldugunu, 13
kisilik 6zelliginde ise Roma’nin Istanbul’a gore daha olumlu bir sekilde algilandigin

ortaya ¢ikartmislardir.

Usakli ve Baloglu (2011: 125), 368 kisilik bir 6rneklem grubundan olusan ¢alismasinda,
ABD’nin Las Vegas destinasyonun marka kisiligini bes boyut olarak ortaya
cikartmislardir. Bu boyutta yer alan kisilik ifadelerinin isimleri; samimiyet, modern,
yetkinlik, seckinlik ve canliliktir. Sahin ve Baloglu (2011: 74) yiirtittiikleri ¢calismada,
Istanbul ilinin destinasyon kisiligini 23 degisik ifade kullanarak &l¢miislerdir. Onemli
bir destinasyon olan Istanbul’un destinasyon kisiligi "yetkinlik ve modernlik™’, "6zgiin

ve canli”’, "eglence’’, ‘‘modaya uygun ve karizmatik’’ ve "samimi’’ olarak 5 boyutta

ortaya c¢ikartilmistir.

Klabi (2012: 315) c¢alismasinda pilot arastirma kapsaminda, Twitter, Facebook ve
Yahoo kullanicilarindan Tunus’u yansitan veya yansitmayan kisilik 6zelliklerini kendi
kelimeleriyle anlatmalar1 istenmis ve 18 kisilik 6zelliginden meydana gelen bir 6lgek
olusturulmustur. Tunus’un destinasyon marka kisiligini "giinahkar’’, "erkeklik’” ve

"eglenceli’’ olmak iizere li¢ boyut olarak belirlemistir.
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Ye (2012: 404), Hosany ve digerlerinin destinasyon kisiligi olgegini kullanarak
Avustralya’nin destinasyon kisiligini belirlemistir. Aragtirmanin 6rneklemini 210
kisiden olusan Cinli turistler olusturmaktadir. Yazar ¢alisma sonucunda Avustralya’nin
destinasyon marka kisiligini ‘‘samimiyet’’, ‘‘seckinlik’’, ‘‘heyecan’’ ve ‘‘sertlik”’

olmak iizere 4 boyutta ortaya ¢ikartmistir.

Kilig ve Sop (2012: 101)’un Bodrum destinasyonunun kisiligini 6lgmek amaciyla
gerceklestirdikleri arastirmada, Bodrum’un destinasyon kisiliginin ‘‘dinamizm’’,
“‘seckinlik’’, ‘‘samimiyet’” ve ‘‘yetkinlik’> olarak dort boyutta ortaya ¢iktig
gorilmektedir. Sop ve digerleri (2012: 1133) tarafindan yine Bodrum’un destinasyon
kisiligini 6lgmek icin gergeklestirilen ¢alismada Bodrum’un destinasyon kisiliginin;
“dinamizm”’, ““yetkinlik’’, “‘seckinlik’’ ve ‘‘samimiyet’’ olmak iizere dort boyut olarak
tespit edildigi goriilmektedir. Her iki ¢alisma Aaker’in marka kisiligi 6lgegi kullanilarak
Olciilmiistiir. Bodrum destinasyonun marka kisiliginin farkli donemlerde farkli 6rneklem
gruplarinin algilarina yonelik analiz sonuglarinin (Sop ve digerleri 2012: Kili¢ ve Sop
2012) aym kisilik yapilariyla ortaya ¢ikmasi, sonuglarin Bodrum destinasyonu igin
genellenebilir oldugunu gostermistir (Umur ve Eren, 2016: 276). Bu baglamda, yerli

ziyaretgiler algilarinda Bodrum destinasyonunun “seckin’’, “samimi’’, “dinamik’’ ve

“yetkin” bir kisilik yapisina sahip oldugu goériilmektedir.

Rojas-Mendez ve digerleri (2013: 1031) 36 kisilik 6zelliginden olusan yeni bir 6lgek
gelistirerek Amerika’nin destinasyon marka kisiligini belirlemislerdir. Arastirmanin
orneklemini Pekin ve Sangay’da yasayan 477 kisi olusturmaktadir. Yazarlar arastirma
sonucunda Cinliler tarafindan Amerika’'nin destinasyon kisiliginin “bencillik’’,

“beceriklilik’’ ve “dostluk’” boyutlar ile agiklandig1 sonucuna ulagmislardir.

Chen ve Phou (2013: 275) calismasinda, Aaker (1997: 354) tarafindan gelistirilen
marka kisiligi Ol¢egini kullanmislardir. Yazarlar Kambogya'da yer alan Angkor
Tapmagr bdlgesinin destinasyon marka kisiligini belirlemek amaciyla yabanci
turistlerden olusan 6rneklemden veri toplamiglardir. Calisma sonucunda destinasyonun
marka kisiliginin heyecan, sertlik, samimiyet, cagdaslik ve seckinlik olmak iizere bes
boyut olarak tespit edilmistir. Xie ve Lee (2013: 546) ise Cin’in baskenti Pekin’in
destinasyon marka kisiligini belirlemek i¢in yine birgok arastirmacinin yaptigi gibi

Aaker (1997: 354)’in marka kisiligi Olgegini kullanmistir. Arastirmacilar calisma
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sonucunda, heyecan, sertlik, yetkinlik ve entelektiiellik olmak iizere 4 boyut igeren

destinasyon marka kisiligi yapisi elde etmistir.

Papadimitriou ve digerleri (2013: 5) ger¢eklestirdikleri ¢aligmada, Yunanistan’in Patras
sehrinin destinasyon kisiligini 6lgmek icin Hosany ve digerleri (2006), Usakli ve
Baloglu (2011) ve Xie ve Lee (2011)’nin kullandiklar1 6l¢ekler baz alinarak olusturulan
16 maddelik bir yeni bir 6lgek kullanmislardir. Arastirma sonucunda Patras’in
destinasyon marka kisiligini “samimiyet’’ ve “heyecanli’’ olacak sekilde iki boyutta

toplandigini tespit etmiglerdir.

Bilim ve Bilim (2014: 130)’in ¢alismasinda, Didim destinasyonun marka kisiligini
O6lcmek i¢in Hosany ve digerlerinin (2006: 640) destinasyon kisiligi 0Olcegi
kullanilmistir. Bu arastirmanin 6rneklemi, Britanyali, Alman ve Brezilyali 312
ziyaret¢iden olusmaktadir. Arastirma sonucunda Didim’in destinasyon kisiligi Hosany
ve digerlerinin aragtirma sonucunda oldugu gibi “eglence’’, “samimiyet’’ ve “heyecan’’
olmak iizere 3 boyut olarak adlandirilmistir. Tespit edilen destinasyon marka kisiligi

boyutlarin “algilanan destinasyon imaj1 {izerinde 6nemli bir etkisinin oldugu’’ ortaya

cikartlmistir.

Tiirkeri (2014: 69) ¢alismasinda, Palandoken Kayak Merkezinin destinasyon kisiligini
olgmek icin Aaker (1997) MKO ile Usakli ve Baloglu (2011) ve Chen ve Phou
(2013)’nun gelistirdikleri kisilik 6l¢eklerinden uyarlanan 30 kisilik ifadesinden olusan
bir destinasyon marka kisiligi 6l¢egi ortaya koymustur. Palandoken Kayak Merkezi’nin
destinasyon marka kisiligini; samimiyet, entelektiiellik, canlilik, yetkinlik ve modern

ifadeleriyle ortaya ¢ikartmistir.

Artuger ve Cetinséz (2014: 377) tarafindan Alanya’nin destinasyon marka kisiligi

29 13

“heyecanl sert’””, ‘samimiyet’” ve “yeterlilik’> olarak dort boyut olarak tespit
edilmistir. Artuger ve Ercan (2015: 791) tarafindan gerceklestirilen Mugla’nin
Marmaris ilgesinin destinasyon marka kisiligi belirlemeye yonelik c¢aligmada;
Marmaris’in destinasyon kisiligi “sert’’, “samimiyet’’, “yeterlilik’’ ve “heyecan verici’’
ifadeleriyle adlandirilan dort boyut altinda toplanmistir. Gomez Aguilar ve digerleri
(2014: 216), Ispanya’min Endiiliis Eyaleti’nde yer alan Granada ve Torremolinos

kentlerinde yiiriittiikleri ¢alismada Endiiliis Eyaleti’nin destinasyon kisiligini;
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“yeterlilik’’, “sert’’, “samimiyet’’, “entelektiie]’”” ve ‘“heyecanli’’ olmak iizere bes

boyutta ortaya koymuslardir.

Guiry ve Vequist IV (2015: 574) Giliney Kore’nin medikal turizm destinasyonu
acisindan Amerikali ziyaretgilerin algisindaki destinasyon marka kisiligini ortaya
cikartmak i¢in Aaker’n (1997: 352) gelistirdigi marka kisiligi 06lgeginden
yararlanmiglardir. Yazarlar, Giliney Kore’nin destinasyon Kkisiligini “yetkinlik’’,
“sertlik’> ve “samimiyet’’ olarak {i¢ boyuttan olustugunu tespit etmiglerdir. Bu
calismada destinasyon marka kisiligini aciklayan en kuvvetli boyutun “samimiyet’’
boyutu oldugu tespit edilmis, “yetkinlik’” ve “samimiyet’ boyutunun Amerikali
turistlerin Giiney Kore’yi ziyaret etme motivasyonu iizerinde olumlu etkisi oldugu
belirlemiglerdir. Kisisel degerler ile destinasyon marka kisiligi arasindaki iliski
incelenmis ve aidiyet duygusu, kendine saygi duyma, saygin olma ve heyecan gibi

kisisel degerlerin destinasyon kisiligi algilamalart iligkisi oldugu saptanmistir.

Burnaz ve Ayyildiz (2017: 250) tarafindan yiiriitiilen ¢alismada, Aksoy ve Ozsomer’in,
Aaker (1997)’den Tiirkiye’ye uyarladiklart 39 ifadeden olusan marka kisiligi 6l¢cegi
kullanilmistir. Bu ¢alismanin sonucunda Trabzon ilinin marka kisiligini agiklayan
faktorler, “tutumlu’’, “eglenceli’’, “yetkin-yeterli’’, “maskiilen’’ve “gen¢’’ ifadeleri ile
adlandirilan 5 boyutta ortaya c¢ikmistir. Alanyazinda bulunan marka kisiligi
Olciimlerinde ulasilan faktorler ile bu calismadan ulasilan faktorler biiyiik olgiide
benzerlik gostermektedir. Ancak ‘tutumlu’’ olarak adlandirilan kisilik ifadesinin énceki

caligmalarda bulunmadig dikkat ¢ekmektedir.

Tirkmen ve Koroglu (2017: 418), gergeklestirdikleri calismada, Tirkiye ve
Yunanistan’in destinasyon marka kisiligini 6lgmek amaciyla Hosany ve digerlerinin
(2006: 640) 27 kisilik ifadesinden olusan destinasyon marka kisiligi Olgegini
kullanmislardir. Arastirma sonucunda Tiirkiye’nin destinasyon marka kisiligi
“yetkinlik-seckinlik’’, “samimiyet’> ve “sertlik’’olmak {iizere 3 boyut olarak
belirlenirken; Yunanistan’in destinasyon marka kisiligi ise “seckinlik-heyecan’’,
“samimiyet’’ ve “sertlik’’ olarak yine ii¢ boyut olarak belirlemistir. Samimiyet ve
sertlik boyutlart her iki tllkenin marka kisiligi yapisinda yer alirken, “yetkinlik-
seckinlik’> boyutunun Tiirkiye’yi temsil ettigi “segkinlik-heyecan’> boyutun da

Yunanistan’in kisilik yapisin1 temsil ettigi goriilmektedir. Calismada, iilkelerin
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algilanan destinasyon kisiliklerinin, turistlerin Tiirkiye'ye ve Yunanistan'a yonelik paket

tur satin alma niyetleri tizerindeki etkileri de tespit edilmistir.

Kim ve digerleri (2017: 7) calismasinda, Giiney Kore Gangnam’in destinasyon marka
kisiligini 6lgmek i¢in Hosany ve digerleri (2006), Ha (2016) ve Usakli ve Baloglu
(2011) destinasyon kisiligi Olgeklerinden uyarlanan 20 maddeden olusan bir Olgek
kullanmislardir. Arastirma sonucunda Gangnam’mn destinasyon marka kisiligini
“samimiyet’’, “heyecan’’, “rahatlik’’ ve “etkinlik’> olmak iizere dort boyutta tespit

etmislerdir.

Ulkii ve digerleri (2017: 990-991) c¢alismasinda, Sanlwrfa’nin destinasyon kisiligi
belirlenmigtir. Ekinci ve Hosany (2006) tarafindan tercih edilen marka kisiligi 6lgegi,
Sanlwurfa’nin kisilik yapisini belirlemek icin kullanilmistir. Yapilan faktér analizi
sonucunda 24 ifade ve {li¢ boyuttan olusan bir faktor yapisi elde edilmistir. Sanliurfa’nin
kisilik yapis1  “heyecan-entelektiiellik’’, “samimiyet’’, “’sertlik” boyutlartyla
aciklanmistir. Aragtirma sonucu olarak “samimiyet” boyutunun biitiin kisilik boyutlar
arasinda davranigsal niyetler lizerinde en etkili ve olumlu yonde etkiye sahip boyut
oldugu belirlenmistir. Ayrica “samimiyet” boyutu tavsiye etme niyeti ve olumlu izlenim
edinme davranist lizerinde en fazla etki seviyesine sahipken ‘“heyecan’ ve
“entelektiiellik” boyutu ise tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde en fazla etki seviyesine

sahiptir.

Souiden ve digerleri (2017: 63) gerceklestirdigi calismasinda, Dubai’nin destinasyon
marka kigiligini 6lgmek ig¢in Aaker (1997), Murphy (2007) ve Kim ve Lee (2015)
Olceklerinden yararlanilarak 14 06zellikten meydana gelen bir oOlgek kullanmustir.
Gergeklestirilen ¢alisma sonucunda Dubai’nin destinasyon marka kisiligi “yetkinlik’’ ve

“duygusal’’ olmak tizere iki boyutta tespit etmistir.

Atay ve Diilgaroglu (2017: 392) Balikesir’in Ayvalik il¢esinin destinasyon kisiligini
belirlemek amaciyla yaptiklari ¢alismada, bir¢cok arastirmaci tarafindan kabul goren
Aaker’in gelistirdigi marka kisiligi 6l¢egini kullanmislardir. Arastirmalarinin sonucunda
Cunda Adasr’nin destinasyon kisiligi yetkinlik, samimiyet, seckinlik, dinamizm ve

modernlik olmak iizere 5 boyut olarak tespit edilmistir.

Atay ve digerleri (2018: 25) gerceklestirdikleri ¢aligmada, 27 kisilik ifadesinden olusan
destinasyon kisiligi Olgegini kullanmiglardir. Canakkale disindaki illerden gelerek
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bisiklet organizasyonuna katilan Canakkale’yi deneyimleyen yerli ziyaretciler
aragtirmanin  6rneklemini olusturmaktadir. Arastirma sonucunda Canakkale ilinin

destinasyon marka kisiligi “yetkinlik-seckinlik’’, “samimiyet’’, “gliven’’ ve “heyecan”

olmak tizere dort boyutta ortaya ¢ikmistir.
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BOLUM 3: TURIZM DESTINASYONU MARKA KiSILIGINi
BELIRLEMEYE YONELIK BIR ARASTIRMA: CUMALIKIZIK
KOYU ORNEGI

Calismanin bu boliimiinde arastirma ile ilgili elde edilen bulgular bagliklar halinde
sunulmustur. Arastirmanin amaci ve degeri ortaya konulmaya calisilmis ve arastirmanin
yontemi agik bir sekilde ifade edilmistir. Aragtirmanin evreni ve 6rneklemi, varsayimi
ve sinirhiliklari, 6lgegin niteligi, ¢alismanin gilivenilirligi, bulgulari ve yorumlanmasi
gibi konulara yer verilmistir. En son boliimde de aragtirmanin sonug ve Onerileri yer
almaktadir. Bulgularin elde edilmesinde frekans, faktor, iki bagimsiz 6rneklem t-testi,
tek yonlii Anova testi ve basit dogrusal regresyon testleri uygulanarak arastirma

sonugclari tablolar halinde yorumlanmaya ¢alisilmistir.

3.1. Cahsmanin Amaci ve Onemi

Uludag'in eteklerinde yer alan Cumalikizik Kéyii Osmanlilarin Bursa’daki ilk yerleskesi
olmasi, Osmanli donemi konut dokusunu giliniimiize tasgimasi nedeniyle turistler
tarafindan merak konusu olan destinasyonlardan bir tanesidir. Turizm pazarinda artan
rekabet kosullari, turizm destinasyonlarinin daha profesyonel bir sekilde pazarlanmasi
gerekliligini ortaya koymaktadir. Bu baglamda Cumalikizik Koyli'niin destinasyon
marka kisiligine iliskin herhangi bir ¢caligma bulunmamasi1 ve eldeki kit kaynaklarin
daha verimli bir sekilde kullanilarak Cumalikizik K&yt destinasyonun pazarlanabilmesi
i¢cin s0z konusu bu ¢aligmanin 6neme sahip oldugu diisiiniilmektedir.

Bu calismanin amaci, destinasyon marka kisiligine iligkin yazin yardimiyla Cumalikizik
Koyii’niin destinasyon marka kisiliginin belirlenerek destinasyonun pazarlanmasina
yardimci olacak bilgilerin agiga ¢ikarilmasidir. Ayrica Cumalikizik Kdyii destinasyon
marka kisiligi belirlenerek ilgili turizm paydaslart i¢cin veri olusturulabilecegi
diistiniilmektedir. Bu dogrultuda ¢alisma; pazarlama faaliyetlerinde bulunan isletmelere
yol gosterici bir ¢alisma niteligindedir. Ayrica literatiirde iilkemizdeki destinasyon
marka kisiliginin belirlenmesi ¢alismalarmnin, Istanbul haric, deniz, kum, giines turizmi
faaliyetlerinin  gerceklestirildigi destinasyonlarda yiiriitiildiigii goriilmektedir. Bu
arastirmanin alternatif turizm faaliyetlerin gerceklestigi destinasyon olan Cumalikizik
Koyli’'nde gercgeklestirilmesinin ilgili yazin boslugunun giderilmesine katki saglayacagi

ve bundan sonraki ¢aligmalara yol gosterici nitelikte olacagi diisliniilmektedir.
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3.2. Calismanin Yontemi

Bu caligmada veri toplama araci olarak nicel arastirma yontemlerinden anket teknigi
kullanilmistir. Cumalikizik Koyii destinasyonunu ziyaret eden katilimcilara bizzat
kendileri tarafindan doldurulan 425 adet anket formundan 400 tanesi gecgerli olarak
kabul edilmistir. Geriye kalan 25 adet anket eksik doldurulmasi ve ¢ok sayida degisken
isaretlenmesinden dolay1 degerlendirme disinda birakilmistir. 400 adet anketten elde
edilen veriler bilgisayar ortaminda SPSS istatistik programi aracilifiyla analize tabi

tutulmustur.

3.2.1. Cahsmanin Evren ve Orneklemi

Evren, arastirmadan elde edilen sonuclarin genellemek istedigi denekleri, 6rneklem ise
bu evrenden belli kurallar ¢ergevesinde alinmig olan ve alindigi evreni temsil ettigi
kabul edilen kii¢iik bir kiime olarak ifade edilmektedir (Karasar, 1999: 109) Bu
aragtirmanin evrenini Bursa’nin Yildirim ilgesinde yer alan Cumalikizik Kdoyii’nii

ziyaret eden tiim yerli ziyaretciler olusturmaktadir.

Arastirmanin uygulama alaninin Cumalikizik K&yt se¢ilmesinin nedenleri sunlardir:
e UNESCO diinya mirast listesinde yer almasi nedeniyle yerli yabanci ziyaretgiler
tarafindan tercih edilmesi
e Dizi ve filmlere ev sahipligi yapmasi
e Alternatif turizm faaliyetlerinin gergeklestirildigi bir destinasyon olmasi

e Zengin dogal kaynaklar1 ve kendine ait kiiltiirel degerleri bulunmasi

Belirlenen evreni olusturan tiim ziyaretgilere ulasilabilme olanagi olmadigindan dolay1
kolayda ornekleme yontemi kullanilarak orneklem segilmistir. Evreni temsil ettigi
diistiniilen 425 yerli ziyaretgiye anket formu uygulanmistir. Uygulanan anketlerden
eksik, hatali ve geri donmeyen anketler cikartilmis ve 400 tanesi gecerli sayilip
degerlendirmeye alinmistir. Coskun ve digerlerinin (2015: 137) gergeklestirmis oldugu
calismada bulunan ‘‘belirli evrenler i¢in orneklem biiyiikliikleri’” baglikli tablo g6z
online alindiginda 384 kisiden olusan bir 6rneklem biiyiikliigiiniin bu arastirmanin

evreni i¢in temsil yetenegine sahip oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

3.2.2. Anket Formunun Niteligi
Anket sorular1 ge¢mis yillarda destinasyon marka kisiligini belirlemeye yonelik

yapilmis olan arastirmalardan faydalanilarak hazirlanmistir. Anket calismast 4
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boliimden olusmaktadir. ilk boliimde Cumalikizik Koyii destinasyonunun marka
kisiligini belirlemek amaci ile, Aaker’in (1997: 354) gelistirdigi 42 soru ve 5 alt
boyuttan olusan Marka Kisiligi 6l¢egindeki kisilik ifadeleri kullanilmistir. Daha 6nce bu
Olgek kullanilarak gercgeklestirilen ¢alismalar (Sakar, 2012; Sop ve digerleri, 2012; Xie
ve Lee, 2012; De Moya ve Jain, 2013; ve Kim ve Lehto, 2013, Diilgaroglu 2017) kabul
edilip yaymlandigi i¢in bu Olgek, kapsam ve anlam gecerliligi analizine tabi
tutulmamistir. Katilimeilarin degerlendirebilmeleri i¢in kisilik ifadelerinin her biri besli
likert 6lgegi ile derecelendirilen anketin bu boliimiinde siralama asagidaki gibidir:
“kesinlikle katilmiyorum=1"

“katilmiyorum=2",

“ne katiliyorum ne katilmiyorum=3"’

“katiliyorum=4

“kesinlikle katiliyorum=5"

Bu boliimde katilimcilarin Cumalikizik Koyii’nii bir kisi gibi zihinlerinde canlandirarak
degerlendirmeleri istenmistir. Anketin ikinci boliimiinde katilimeilarin Cumalikizik
Koyl destinasyonuna iligkin ziyaret durumlari, ziyaret sikliklari ve ziyaretlerini
sonucunda olugan memnuniyet diizeylerini degerlendirmeleri istenmistir. Anketin
tiglincii boliimiinde katilimceilarin destinasyonu tekrar ziyaret etmek isteyip istemedikleri
sorulmustur. Anketin dérdiincii béliimiinde ise, cevaplayicilarin demografik 6zelliklerin

belirlenmesi ile ilgili sorular yer almaktadir.

3.2.3. Veri Toplama Siireci

Analize tabi tutulmak iizere elde edilen veriler Cumalikizik Koyti’nii ziyaret eden yerli
ziyaretcilere uygulanan bir anket formu araciligiyla toplanmistir. Anket formunda yer
alan sorular ge¢mis yillarda yapilmis olan arastirmalardan faydalanilarak hazirlanmistir.
Coskun ve digerleri (2015: 80) anket formunu: "katilimcinin daha 6nce belirlenmis bir
yapida ve sirada olusturulan sorulara yanit vermesiyle veri elde etme yontemi" olarak
tanimlamistir. Aragtirmada veri toplama amaciyla gelistirilen anket formu Aralik 2017-
Nisan 2018 tarihleri arasinda Bursa ilinin Yildirim ilgesinde bulunan Cumalikizik

Koyti’ndeki ziyaretgilere kolayda dérnekleme yontemiyle uygulanmustir.

3.3. Arastirmanin Varsayimi ve Sinirhliklar
Arastirmanin amaglarina uygun bir sekilde, ilgili alanyazin incelenerek Cumalikizik

Koyili'niin destinasyon marka kisiligini belirlemeye yonelik anket formu hazirlanmistir.
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Calismada evreni temsil ettigi diisiiniilen ziyaretgilerin s6z konusu anketi kendi

goriiglerini yansitarak ve tarafsiz bir sekilde doldurdugu varsayilmistir.

Bir¢ok arastirmada oldugu gibi bu arastirmanin da bazi smrliliklar vardir. Bu

sinirliliklar asagida siralanmaktadir.

e Yapilan bu ¢alismanin kavramsal ¢ercevesi, ulasilabilen alanyazin ile sinirhidir.

e Arastirma Aralik 2017-Nisan 2018 tarihleri arasinda Bursa’nin Yildirim ilgesi

sinirlart igerisinde yer alan Cumalikizik Koyii’nii ziyaret eden yerli

ziyaretcilerden tizerinden segilen 6rneklem ile sinirlidir.

e Apyrica ziyaretgilerin arastirmaya katilma ve anket formunu doldurma konusunda

cok fazla istekli olmamasi diger bir arastirma kisitidir.

3.4. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma taslagi olustururken ziyaretgilerin Cumalikizik Koyl destinasyon marka

kisiligi algilarina yonelik cesitli hipotezler gelistirilmistir. Bu hipotezler asagidaki

gibidir:

Hi:

Ho:

Hs:

Ha:

Hs:

He:

Hq:

Katilimeilarin Cumalikizik Koyl destinasyonunun marka kisiligi algilamalari,
cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

Katilimcilarin Cumalikizik Koyii destinasyonunun marka kisiligi algilamalari, yas
araliklarma gore farklilik gostermektedir.

Katilimeilarin Cumalikizik Koyl destinasyonunun marka kisiligi algilamalari,
medeni durumlarina gore farklilik gostermektedir.

Katilimcilarin Cumalikizik Koyt destinasyonunun marka kisiligi algilamalari, gelir
diizeylerine gore farklilik gostermektedir.

Katilimeilarin Cumalikizik Kdoyii destinasyonunun marka kisiligi algilamalari,
egitim durumlarma gore farklilik gostermektedir.

Katilimcilarin  Cumalikizik Koyl destinasyonunun marka kisiligi algilamalari,
ziyaret etme sikliklarina gore farklilik gostermektedir.

Katilimeilarin Cumalikizik Koyii destinasyonunun marka kisiligi algilamalarinin,

katilimcilarin ziyaretlerinden duydugu memnuniyet diizeyleri iizerinde etkisi vardir.

3.5. Arastirmanin Bulgulari ve Yorumlanmasi

Calismanin bu boliimiinde, katilimcilar tarafindan doldurulan anket formlarindan

ulagilan veriler farkli istatistiki analizlere tabi tutularak c¢ikarimlar yapilmaya

calisgilmigtir. Nicel verilerin analizlerini yapabilmek i¢in sosyal bilimlerde yaygin olarak
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kullanilan SPSS’den yararlamlmistir. Ik asamada, katilimcilarin demografik 6zellikleri

incelenmistir.

3.5.1. Katiimcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Frekans Dagihmlar:
Calismanin bu boliimiinde ankete katilan ziyaretgilere iliskin demografik bilgiler yer
almaktadir. ifadelerin siklik degerleri ve yiizdeler {izerinden tablolar olusturulmus ve
yorumlanmaya calisilmistir. Cevaplandiricilarin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim
seviyesi ve ortalama aylik gelir durumunu kapsayan demografik ozellikleri tespit
edilmistir. Anket uygulanan 400 katilimcinin demografik Ozellikleri Tablo 4’te
sunulmaktadir.

Bu tablodan elde edilen bilgiler 1s18inda katilimcilarin %48,8’inin kadin, %51,2’sinin
erkek oldugu ve anket formunu dolduran katilimcilarinin cinsiyetlerinin oraninin
birbirine yakin oldugu goriilmektedir. Cinsiyet 6zelligine iliskin verilerin bu sekilde
dagilmasi, katilimcilarin destinasyon marka kisiligi algilamalarinin cinsiyet 6zelligine
gore farklilik gbsterip gdstermemesini tespit etmek amaciyla yapilacak olan analizlerde
avantaj elde edilmesini saglayabilir.

Tablo 4 incelendiginde 6rneklemi olusturan katilimcilarin %17,5%1 20 ve alt1, %39,8’1
21-30 yas arasi, %16,7’si 31-40 yas arasi, %26’s1 ise 41 yasin lizerinde oldugu
goriilmektedir. Buna goére katilimcilarin yaridan fazlasinin (%57,3) 30 yas altinda

oldugu dikkat ¢ekmektedir.

Katilimcilarin medeni durumlarina iliskin frekans dagilimlar1 incelendiginde ise
%60,0’m1n bekar, %40,0’1nm ise evli oldugu goriilmektedir. Orneklemi olusturan tiim
katilimcilarda bekar olan katilimcilarin sayisi evli olan katilimecilarinkinden daha

fazladir.

Yine Tablo 4 incelediginde katilimcilarin %14,8°1 ilkogretim, %40,8’1 lise mezunu,
%13,7’si 6n lisans mezunu ve %30,7’si lisans/lisansiistii mezunudur. Elde edilen
bulgular 15181nda 6rneklemi olusturan katilimcilarin agirlikli olarak lise mezunu oldugu

dikkat ¢gekmektedir.

Ankete katilanlarin aylik gelir durumlar incelendiginde katilimcilarin %36,0°s1 2000
TL ve alt1 aylik gelire, %34,8’1 2001-3000 TL aras1 aylik gelire, %21,7’si 3001-4000
TL arast aylik gelire ve %7,5’1 4000 TL ve tiizeri aylik gelire sahip olduklarini
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belirtmislerdir. Elde edilen bulgulara gore orneklemi olusturan katilimcilarin agirlikli

olarak 3000 TL ve alt1 gelire sahip olduklari goriilmektedir.

Tablo 4
Katilmcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik 6zellik Kategori f %
Kadin 195 48,8
Cinsiyet
Erkek 205 51,2
20 ve alt1 70 17,5
21-30 arasi1 159 39,8
Yas
31-40 aras1 67 16,7
41 ve lzeri 104 26
Bekar 240 60,0
Medeni Durum
Evli 160 40,0
kogretim 59 14,8
Lise 163 40,8
Egitim Seviyesi On lisans 55 13,7
Lisans/Lisansusti 123 30,7
2000 TL ve alt1 144 36,0
2001 -3000 TL aras1 139 34,8
Aylik Gelir 3001 -4000 TL aras1 | 87 21,7
4000 TL ve lzeri 30 7,5

3.5.2. Katihmcilarin Cumalikizik Koyii Destinasyonuna Ziyaret Durumu ve
Memnuniyet Algisina iliskin Bulgular

Bu boliimde arastirmaya konu olan ziyaretgilerin daha Once Cumalikizik Koyii
destinasyonunu ziyaret edip etmedikleri, eger ziyaret etmislerse ziyaret etme sikligi
belirlenmeye ¢alisgilmigtir. Katilimcilarin Cumalikizik Koyti’nii ziyaretleri neticesinde
olusan memnuniyet diizeyleri, 1 ve 10 arasinda puan vermeleri istenerek tespit
edilmistir. Tablo 5’te goriildiigli lizere katilimcilarin %57,5°1 daha 6nce Cumalikizik

Koyii’nii ziyaret etmis, %42,5°1 ise daha 6nce Cumalikizik Koyli'nii ziyaret etmemistir.
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Tablo 5
Katihhmeilarin Cumahikizik Koyii’nii Ziyaret Durumlar:

Ziyaret Durumu Katilimce1 Sayisi %
Daha 6nce ziyaret etmis olan 230 57,5
katilimcilar
Daha once ziyaret etmemis 170 42,5

olan katilimcilar

Toplam 400 100,0

Katilimcilarin  Cumalikizik Koyii’ne ziyaret siklifina yonelik tabloya bakildiginda
katilimcilarin %46,2’sinin 1 defa, %30,0’unun 2 defa, %23,8’inin de 3 ve tizeri defa,
destinasyonu ziyarette bulunduklar1 goriilmektedir. Tablo 6’daki bulgular 1s18inda

ziyaretgilerin agirlikli olarak Cumalikizik Koyli'nii daha once bir kez ziyaret ettikleri

tespit edilmistir.
Tablo 6
Katilmeilarin Cumalikizik Koyii’nii Ziyaret Sikhiklar:
Ziyaret Sikhg Katihmer Sayisi %

1 defa 185 46,2
2 defa 120 30,0
3 ve lizeri 95 23,8
Toplam 400 100,0

Sekil 6’da katilimcilarin Cumalikizik Koyii’nil ziyaretlerinden algiladiklart memnuniyet
puanlamalarima yonelik frekans dagilimlarma iliskin grafik yer almaktadir.
Katilimcilarin - Cumalikizik  Koyli'nii  ziyaretlerinden algiladiklar1  memnuniyet
puanlarinin ortalamasinin 8 oldugu ve 7 ve ilizeri puan veren katilimcilarin %80’ini
olusturdugu yapilan analiz sonrasinda ortaya ¢ikmistir. Sekil 6’dan elde edilen bulgulara

gore katilimcilarin genel olarak ziyaretlerinden memnun olduklar1 goriilmektedir.
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Sekil 6: Katihmcilarin Cumalikizik Koyii’nii Ziyaretlerinden Algiladiklar:

Memnuniyet Puanlamalarina Yonelik Frekans Dagilimlar:

Tablo 7 incelendiginde ziyaretcilerin %92,7°si Cumalikizik Koyii’nii ziyaret etmesi i¢in
baskasina tavsiye edeceklerini beyan etmislerdir. Orneklemi olusturan katilimcilarin
sayist dikkate alindiginda evet diyen katilimcilarinin sayisinin fazla olmasi1 Cumalikizik
Koyili’ne olan memnuniyet diizeyinin yliksek oldugunu gostermektedir.

Tablo 7
Katilmcillarin Cumalikizik Koyii’nii Tavsiye Durumlar

Tavsiye Durumu Katilmer Sayisi %
Tavsiye Eden 371 92,7
Tavsiye Etmeyen 29 7,3
Toplam 400 100,0

Katilimcilarin  Cumalikizik Koyii destinasyonunu tekrar ziyaret etme niyetlerinin

yiiksek oldugu Tablo 8’de goriilmektedir. Asagidaki tablodan da goriilecegi gibi

katilimcilarin %84’ Cumalikizik Koyli'nii tekrar ziyaret etmeyi diisiinmektedir.
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Tablo 8
Katiimeilarin Cumalikizik Kéyii’nii Tekrar Ziyaret Etme Istegi

Cumalikizik Koyii’nii bir Katilimce1 Sayisi %
kez daha ziyaret etmeyi
diigiiniityor musunuz?

Evet 336 84,0
Hayir 64 16,0
Toplam 400 100,0

Katilimeilarin Cumalikizik Koyli'ne ziyaret durumu ve memnuniyet algisina iliskin
bulgular incelendiginde hepsinin birbirini destekler nitelikte oldugu goériilmektedir. Bu
bulgular 15181nda Cumalikizik Koyii’nii ziyaret eden ziyaretcilerinin pozitif bir seyahat
deneyimi edindikleri soOylenebilir. Ziyaretcilerin seyahat tecriibelerini baskalarina
aktarmalar1 sonucu destinasyonun imajinin olumlu yonde etkilenecektir. Ayrica tavsiye
etme durumlarinin yiiksek olmasmin reklam ve tanittim maliyetlerini diisiirecegini de

sOylemek miimkiindiir.

3.5.3. Giivenilirlik Analizi ve Aciklayic1 Faktor Analizine Yonelik Bulgular
Giivenilirlik kavrami, bir test veya ankette bulunan sorularin birbirleri ile tutarlilik
durumunu ve kullanilmakta olan 6l¢egin ilgilenilen sorunu yansitma derecesini ifade
etmektedir (Kay1s, 2009: 403). Bir 6l¢egin; 0,80 < a < 1,00 degerlerinde bulunmasi bu
onun yiiksek derecede gilivenilir oldugunu belirtir (Kalayct, 2017: 405).

Faktor analizi, aralarinda iliskisi olan veya iliskisi oldugu diisiiniilen degiskenleri kendi
iclerinde anlamli olan ve sayisi azaltilmis birbirleriyle iligskisi bulunmayan faktorler
bi¢iminde ayiran ¢ok degiskenli bir istatistik teknigidir (Kalayci, 2017: 321). Bundan
dolay1 Cumalikizik Koyt destinasyon kisiligi boyutlarin1 belirlemek amaciyla faktor
analizi tercih edilmistir. Faktor analizi uygulanmadan once Olcegin giivenirliligini
gosteren Cronbach Alpha (o)) degerine bakilmis, arastirmada yer alan ifadeler 0,80 < a <
1,00 degerlerinde (0,884) bulunmustur. Arastirmada kullanilan 6lgegin giivenilirligini
gosteren Cronbach Alpha (o) degeri 0,8 {lizerinde bulundugundan dolay1 6lgegin yiiksek

derecede giivenilir oldugunu sonucu ortaya ¢ikmistir.

KMO ve Bartlett Testi

Faktor analizinin yapilmasinin uygunlugunun test edilmesinde kullanilan bir deger olan

KMO degeri 0,5 ile 1 arasindaki degerler kabul edilebilirken 0,5’in altindaki degerler
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faktor analizinin s6z konusu veri seti i¢in uygun olmadigin1 gostermektedir. Ancak
arastirmacilar tarafindan kabul goren en diisiik KMO degeri 0,7’dir (Coskun ve
digerleri, 2015: 268). Tablo 9’daki 6lgege iliskin Bartlett’s kiiresellik testi sonuglarina
bakildiginda olgege iliskin KMO degeri 0,795 oldugu, Bartlett degerinin ise 0,05’ten
kiicik oldugu goriilmektedir. Bu nedenle Cumalikizik Koyt destinasyon marka
kisiligini belirlemek amaciyla kullanilan 6lgegin faktor analizinin yapilmasinin uygun

oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Tablo 9
KMO ve Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Ol¢iimii 0,795
Bartlett Kiiresellik Testi Yaklasik Ki-kare 1819,008
Df 105
Sig. 0,000

3.5.4. Cumalikizik Koyii’niin Destinasyon Marka Kisiligini Belirlemeye Y onelik
Faktor Analizi Sonuclar:

Son yillarda sosyal bilimlerde artan ¢ok degiskenli analiz uygulamalari nedeniyle
yorumlamalarda sorunlar ve sikintilar yasanabilmektedir. Bu nedenle faktdr analizi
yaygin olarak kullanilan analizlerin basinda gelmektedir. Faktor analizi, aralarinda iligki
bulundugunu varsaydig1 degiskenlerin yorumlanmasini kolaylastirmak amaciyla daha az
sayidaki boyutlar haline doniistiiren bir analiz teknigidir (Coskun ve digerleri, 2015:
263-264).

Faktor analizi 6ncesi Cumalikizik Kdyii niin destinasyon marka kisiligi 6l¢gegine madde
analizi uygulanmigtir. Bu analizin sonucunda maddelerin diger maddelerle olan iligkisi
0,30’un altinda olan modaya uygun, heyecan verici, canli, sogukkanli, geng, essiz,
duygusal, dissal, erkeksi, batili ve sert olmak iizere 11 kisilik ifadesi olcekten
cikartilmistir. Dolayisiyla kalan 31 ifade ile Cumalikizik Kdyli'niin destinasyon marka
kisiligi Ol¢lilmiistiir. Daha sonra Cumalikizik Koyii’nlin evrenini temsil eden
ziyaretcilerin destinasyona yonelik destinasyon marka kisiligi algilar ile ilgili ulasilan
verilerin faktor analizi yapilmistir. Agiklayici Faktor Analizi’nde farkli iki boyuta
yiiklenen faktor yiikleri arasinda en az 0,10 fark olmasi tercih edilmektedir. Bu yiikler

arasindaki deger 0,10°dan kiiglik oldugunda ifadeler binisik madde olarak kabul
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edilmektedir (Yavuz, 2005: 21). Olgekte yer alan kendine giivenen, pratik, giiclii, cesur,
diizgiin, basarili, lider, kurumsal, bilimsel, 6zgiin, emin, arkadas canlisi, akilli ve
modern ifadelerinin birden fazla faktore yiiklendigi ve faktor yiikleri arasinda ortaya
cikan farkin 0,10°dan az oldugu tespit edilmistir. Bu sebeple s6z konusu bu maddeler
binisik madde oldugundan dolay1 6l¢ekten ¢ikartilmistir. Hair ve digerleri (2009:
116)’ne gore, 0,40’tan daha az olan faktor yiiklerine sahip olan ifadeler, digiik faktor
yiiklii ifade olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle, kadinst ve neseli ifadeleri de
faktor yiikleri 0,40’ altinda bulundugundan dolay1 6lgekten c¢ikarilmistir. Faktor
analizi sonrasinda arastirmada kullanilan olgekten 16 kisilik ifadesi daha cikartilarak
ifadelerin sayis1 15’e diisiiriilmistiir. Maddeler ¢ikartilip, 6lgege agiklayici faktor analizi
yapilmasinin uygunlugu incelendikten sonra Cumalikizik Koyii'nii ziyaret eden
katilimcilar tarafindan algilanan destinasyon marka kisiligi 4 boyutta belirlenmistir.

Olgege iliskin faktdr analizi sonuglar1 Tablo 10°da sunulmustur.
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Tablo 10
Cumalikizik Koyii’niin Destinasyon Marka Kisiligini Belirlemeye Yonelik Faktor

Analizi
_qc; o 1.Faktor(Samimiyet) ; g
£Z Aciklanan Varyans:%19,212 Eigen degeri:4,523 Alpha: 0,771 = _55
4. Diiriist 0,776
5. Samimi 0,739
6. Gergek 0,690
7. Saglikll 0,637
3. Miitevazi 0,609
2. Aile odakli 0,456
2. Faktor(Seckinlik)
Aciklanan Varyans:%16,838 Eigen degeri:1,811 Alpha: 0,776
33. Goz alic1 0,858
34, Iyi goriiniimlii 0,766
35. Sevimli 0,688
32. Ust sinif 0,610
3. Faktor(Heyecan)
Aciklanan Varyans:%12,534 Eigen degeri: 1,288 Alpha: 0,664
20. Giincel 0,862
21. Bagimsiz 0,759
18. Yaratici 0,626
4. Faktor(Yetkinlik)
Agiklanan Varyans:%9,987 Eigen degeri:1,164 Alpha: 0,638
23. Gilvenilir 0,834
24. Caliskan 0,810
Toplam Aciklanan Varyans: %58,571

Tablo 10°da yer alan bulgulara bakildiginda, katilimcilarin verdikleri cevaplar
dogrultusunda uygulanan faktér analizinin sonucuna gore diiriist, samimi, gergek,
saglikli, miitevazi ve aile odakli ifadeleri bir boyut altinda toplanmistir. Bu alt1 ifade de
Aaker’in galismasinda ayni boyutta bulunmaktadir. Bu nedenle faktoriin adi Aaker’in
orijinal ¢aligmasinda oldugu gibi samimiyet olmustur. Kim ve Lehto (2013: 121)’nun
da Aaker’in marka kisiligi o6lcegini kullanarak gerceklestirdigi calismasinda

arastirmadaki ortaya cikan kisilik ifadeleri ile kesisen boyutu aym sekilde samimiyet
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olarak adlandirmistir. Yine Aaker’in marka kisiligi lgcegini kullanan Kilig ve Sop
(2012: 101) ile Sop ve digerleri (2012: 1131) Bodrum’un destinasyon marka kisiligini
tespit etmek icin gerceklestirdikleri ¢alismalarinda kisilik ifadeleri ile kesisen boyutu
Aaker’in orijinal ¢alismasinda oldugu gibi adlandirmiglardir. Gomez Aguilar ve
digerleri (2014: 216) de gergeklestirdikleri destinasyon kisiligini belirlemeye yonelik
caligmalarinda yine bu marka kisiligi 6l¢egini kullanma yoluna giderek arastirmadaki
ifadelerle kesisen boyutu ayni sekilde isimlendirmistir. Samimiyet olarak adlandirilan
birinci faktoriin eigen degeri 4,523, faktoriin Olgegi acgiklama yeterliligi olarak

degerlendirilen aciklanan varyans oran1 %19,212 ve Cronbach Alfa degeri 0,771 dir.

Uygulanan faktor analizi sonrasinda goz alici, iyi goriiniimlii, sevimli ve st smif
ifadeleri ayn1 boyut altinda toplanmistir. Bu ifadelerin tiimii Aaker’in ¢alismasinda ayni
boyutta bulunmaktadir. Bu nedenle ikinci faktér Aaker’in orijinal ¢alismasinda oldugu
gibi seckinlik olarak adlandirilmistir. Usakli ve Baloglu (2011: 122), Kim ve Lehto
(2013: 124), Chen ve Phou (2013: 274), Xie ve Lee (2013: 546), Diilgaroglu (2017: 84)
gerceklestirdikleri calismalarinda Aaker’in gelistirdigi marka kisiligi 6l¢egini kullanmis
ve calismadaki kisilik ifadeleri ile kesisen boyutu ayni yontem ile adlandirmistir.
Literatiir incelendiginde bazi arastirmalarda segkinlik ifadesi yerine entelektiiel
ifadesinin de kullanildigi goriilmektedir. Seckinlik olarak adlandirilan ikinci faktoriin
eigen degeri 1,811, agiklanan varyans orant %16,838 ve Cronbach Alfa degeri
0,776’dr.

Giincel, bagimsiz ve yaratici ifadelerinin ayn1 boyut altinda toplandigi goriilmektedir.
Bu ifadelerin hepsi Aaker’in ¢aligmasinda heyecan boyutu altinda bulunmaktadir. Bu
nedenle tclincii faktoriin adlandirilmasinda Aaker’in ¢aligmasinda oldugu gibi heyecan
ifadesi kullanilmistir. Boylelikle iigiincii boyutu aciklayan faktoriin adi heyecan
olmustur. Ugiincii faktoriin eigen degeri 1,288, aciklanan varyans orani %12,534 ve

Cronbach Alfa degeri 0,664 tiir.

Son olarak ¢aligmada kullanilan 6lgege uygulanan faktdr analizi sonrasinda giivenilir ve
caliskan ifadeleri ayni boyut altinda toplanmistir. Bu iki ifade de Aaker’in ¢aligmasinda
tek boyut altinda yer almaktadir. Bu nedenle dordiincii faktoriin adlandirilmasinda
Aaker’in marka kisiligi 6l¢egi dikkate alinmistir ve ortaya ¢ikan boyutun adi yetkinlik

olmustur. Dordiincii faktoriin eigen degeri 1,164, faktoriin 6lgegi aciklama yeterliligi
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olarak degerlendirilen agiklanan varyans orant %9,987 ve Cronbach Alfa degeri

0,638°dir.

Yapilan faktor analizinin sonrasinda, Cumalikizik Koyli'niin destinasyon marka
kisiligini yansitan dort boyut bulunmustur. Bu boyutlar; samimiyet, segkinlik, heyecan
ve yetkinlik olarak adlandirilmistir. Bulunan bu dort boyutun toplam agiklanan varyansi
%58,571°dir. Cumalikizik Koyli'niin destinasyon marka kisiligi boyutlar1 ve ifadeleri
Sekil 7’ de gosterildigi gibidir.

Cumalikizik

Koyu

Samimiyet Seckinlik Heyecan Yetkinlik

Giincel

Diirtist

Goz alict Giivenilir

Bagimsiz
Caligkan

Samimi
Gergek

Iyi Gériiniimlii

Sevimli Yaratici

Saglikli
Miitevazi
Aile odakli

Ust sinif

Sekil 7: Cumalikizik Koyii’niin Kisilik Yapisi

Katilimeilarin anket formundaki sorulara verdikleri cevaplar neticesinde ortaya ¢ikan
verilere uygulanan faktor analizi sonrasinda agiga cikan boyutlarin ortalamasi ve
Olgegin giivenirliligini gosteren alpha degeri Tablo 11°de yer almaktadir. Yapilan
analizin sonucunda samimiyet olarak agiga cikan birinci boyutun ortalamasinin 4,3
bulundugu, seckinlik olarak a¢iga ¢ikan ikinci boyutun ortalamasinin 3,8 bulundugu,
heyecan olarak isimlendirilen iiglincii boyutun ortalamasinin 3,2 bulundugu, yetkinlik
olarak isimlendirilen son boyutun ortalamasinin 3,7 bulundugu, goriilmektedir. Faktor
analizi sonrasinda ortaya koyulan 15 ifadenin Cronbach’s Alpha (o) degerinin tekrar
Olglimii yapilmistir ve bu deger 0,8’in tizerinde bulunmustur. Tiim destinasyon marka

kisiligi boyutlarinin ortalamasi ise 3,8 dir.
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Tablo 11
Faktor Analizi Sonras1 Ortaya Cikan Boyutlarin Ortalamasi ve Olgegin
Giivenilirlik Katsayisi

Boyutlar Ortalama
Samimiyet 4,3
Seckinlik 3,8
Heyecan 3,2
Yetkinlik 3,7
Boyutlarin Tiimii 3,8
Cronbach's Alpha ,808
ifade Sayisi 15

3.5.5. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Bu boliimde hipotezlerin istatistiksel yontemlerle test edilmesine yer verilmistir.
Hipotezlerin test edilmesi amaciyla verilere parametrik testler uygulayabilmek igin
faktor analizi sonrasinda ortaya ¢ikan kisilik ifadelerine normal dagilim testi
uygulanmustir. ilk olarak calismada faktor analizi yapildiktan sonra ortaya cikan
ifadelere Shapiro-Wilk testi uygulanmis ve veriler p<0,05 diizeyinde anlamli ¢ikmuistir.
Biiyiikoztiirk’e (2002: 480) gore verilerin normal dagilima uyup uymadig ortaya ¢ikmis
olan c¢arpiklik-basiklik degerleriyle de incelenebilmektedir. Kalayci’ya (2017: 73) gore
verilerin normal dagilim gosterebilmeleri igin garpiklik ve basiklik degerlerinin (-
1<x<+1) katsayilar1 arasinda olmasi gerekir. Bu aralik Tabachnick ve Fidell ’e (2013)
gore (-1,5<x<+1,5) degerleri araliginda oldugunda, Yaliz’a gore (2013: 100) gore ise

(-2<x<+2) araliginda oldugunda normal dagilima uymaktadir.

Yapilan normal dagilim testinde destinasyon marka kisiligi ifadelerinin ¢arpiklik-
basiklik degerleri -1,5 ve +1,5 katsayilar1 arasinda bulundugundan dolay1 verilerin
normal dagildigi tespit edilmistir ve ¢alismada parametrik analiz tekniklerin
kullanilmasi uygun goriilmiistiir. Bu nedenle ¢alisma da yer alan hipotezlerin test
edilmesinde parametrik analiz tekniklerinden olan ki Bagimsiz Orneklem T-Test, Tek
Yonlii ANOVA testi ve Basit Dogrusal Regresyon testi kullanilmistir. Ayrica bu

analizler 0,05 giiven aralig1 dikkate alinarak yapilmistir.
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Hi: “Katilimcilarin Cumalikizik Koyii destinasyonunun marka kisiligi algilamalari,
cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.”” seklindeki birinci hipotezi test etmek
amaciyla iki bagimsiz 6rneklem t-testi uygulanmistir. Uygulanan iki bagimsiz 6rneklem

t-testinin sonuglar1 Tablo 12°de sunulmustur.

Tablo 12’deki bilgiler dogrultusunda, katilimcilarin Cumalikizik Kdyii destinasyon
marka kisiligi algilamalariin, cinsiyet Ozelliklerine gore farklililk —gosterip
gostermedigini bulmak amaciyla hesaplanan 1,389 t istatistik degeri 0,05 giiven
araliginda istatistiksel agidan anlamli ¢ikmamustir (p>0,05; p= 0,165). Bu nedenle, Hi:
“Katilimcilarin - Cumalikizik Koyii  destinasyonunun marka kisiligi algilamalari,

cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.”’ hipotezi reddedilmistir.

Tablo 12
Katihmcilarm Cinsiyetlerine Gore Cumahkizik Koyii Destinasyonunun Marka
Kisiligi Algilama Durumlar1 (H1 / T-testi)

Boyutlar Cinsiyet | N Ortalama | Standart Sapma |t p
Destinasyon Marka Kisiligi | Kadin 195 | 3,8947 0,539 1,389 0,165
Erkek 205 | 3,8234 0,486
Samimiyet Kadin 195 | 4,2889 0,562 1,083 | 0,279
Erkek 205 | 4,2276 0,568
Seckinlik Kadin 195 | 3,9295 0,672 2,362 0,019
Erkek 205 | 3,7610 0,750
Yetkinlik Kadn 195 | 3,6179 0,931 -2,364 | 0,019
Erkek 205 | 3,8317 0,877
Heyecan Kadin 195 | 3,2444 1,004 1,554 | 0,121
Erkek 205 | 3,0927 0,949

H2: “Katilimcilarin Cumalikizik Koyt destinasyonunun marka kisiligi algilamalari, yas
araliklarma gore farklilik gostermektedir.’’olarak belirlenen ikinci hipotezi test etmek
amaciyla istatistiksel analiz yontemlerinden parametrik bir test olan tek yonliit ANOVA
testi uygulanmistir. Uygulanan tek yonliit ANOVA testi sonucunda elde edilen bulgular
Tablo 13’te gosterildigi gibidir. Katilimcilarin Cumalikizik K&yt destinasyon marka
kisiligi algilamalarinin, yas araliklarina gore 0,05 giiven araliginda istatistiksel olarak
anlamli farklilik gosterdigi yapilan test sonucunda ispatlanmistir (F=9,421; p<0,05; p=
0,00). Dolayisiyla “Katilimcilarin Cumalikizik Koyii destinasyonunun marka kisiligi
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algilamalar1, yas araliklarina gore farklilik gostermektedir.”” seklindeki H» hipotezi
kabul edilmistir. Farkliligin nereden kaynaklandiginin tespiti i¢in Post Hoc testlerinden
Scheffe testi kullanilmis olup; 20-/21-30, 20-/31-40 ve 20-/41+ katilimcilarin arasinda
anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmustir. Farkliligin destinasyon marka kisiligi boyutlari
tizerinde hangi yas araliklarinda ortaya ¢iktigin1 saptamak amaciyla her boyut igin ayr1
ayr1 Scheffe testi uygulanmistir. Uygulanan bu testin sonucunda seckinlik ve heyecan
boyutlarinda marka kisiligi algilama durumlarimin 20-/21-30, 20-/31-40 ve 20-/41+yas
lizeri yas gruplar1 arasinda anlamli farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir. Son olarak;
farkliligin yonii yetkinlik boyutu acisindan ele alindiginda 20-/21-30 ve 20-/31-40 yas
seklinde bulunmustur. Bu farklarin 20 yas altindaki kisilerin diger yas gruplarina gore
Cumalikizik Koyt ile 1ilgili daha az bilgiye sahip olmalarindan kaynaklandig:

sOylenebilir.
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Tablo 13
Katilimeilarin Yaslarina Gore Cumalikizik Koyii Destinasyonunun Marka Kisiligi
Algillama Durumlar: (H2/ Tek Yonli ANOVA Testi)

Faktor Grup Ort. Ss F P
20 ve alt1 41276 0,494
Destinasyon 21-30 arast 3,7748 0,542
9,421 0,000
Marka Kisiligi 31-40 arasi1 3,7493 0,493
41 ve Uzeri 3,8744 0,426
20 ve alt1 4,3286 0,562
o 21-30 arasi1 4,2579 0,589
Samimiyet 0,992 0,397
31-40 arasi 41642 0,625
41 ve uizeri 4,2692 0,484
20 ve alt1 4,2893 0,564
21-30 arasi 3,6777 0,825
Seckinlik 13,776 0,000
31-40 arasi 3,7201 0,579
41 ve tizeri 3,8750 0,575
20 ve alt1 4,0286 0,815
o 21-30 aras1 3,6321 0,893
Yetkinlik 4,017 0,008
31-40 aras1 3,5672 0,984
41 ve uizeri 3,7740 0,902
20 ve alt1 3,5762 0,979
21-30 arasi1 3,0335 1,020
Heyecan 5,433 0,001
31-40 arasi1 3,0796 0,891
41 ve uzeri 3,1506 0,900

Hsz. “Katilimcilarin Cumalikizik Koyl destinasyonunun marka kisiligi algilamalari,

2

medeni durumlarina gore farklilik gostermektedir.”” olarak belirlenen {i¢iincii hipotezi
test etmek amaciyla iki bagimsiz Orneklem t-testi uygulanmistir. Uygulanan iKki

bagimsiz 6rneklem t-testinin sonuglarina Tablo 14°te yer verilmistir.

Katilimcilarin Cumalikizik Koyl destinasyon marka kisiligi algilamalarinin, medeni
durumlarina gore farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla hesaplanan
3,171 t istatistik degeri 0,05 gliven araliginda istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugu
yapilan test sonucunda ispatlanmistir (p< 0,05; p=0,002). Bu nedenle Hs: Katilimcilarin
Cumalikizik Koyl destinasyonunun marka kisiligi algilamalari, medeni durumlarina

gore farklilik gostermektedir.” seklindeki Hs hipotezi kabul edilmistir.
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Katilimeilarin - Cumalikizik  destinasyonunun marka kisiligi algilamalari, medeni
durumlarina gore farklilik gosterip gdstermemesi destinasyon marka kisiligi boyutlar

tizerinden de ayr1 ayr1 incelenmistir.

Tablo 14°te yer alan bulgular incelendiginde, Cumalikizik Koyii destinasyon marka
kisiliginin samimiyet boyutu algilamalarinin, katilimcilarin medeni durumlarina gore
farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla hesaplanan 2,581 t istatistik
degeri 0,05 giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli farklilik gosterdigi yapilan iki

bagimsiz 6rneklem t-testinin testi sonucunda ispatlanmistir (p< 0,05; p= 0,010).

Destinasyonu ziyarette bulunan katilimcilarin Cumalikizik Koyl destinasyon marka
kisiliginin segkinlik boyutu algilamalarinin, katilimcilarin medeni durumlarina gore
farklhilik gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla hesaplanan 1,625 t istatistik
degeri 0,05 giiven aralifinda istatistiksel olarak anlamli ¢ikmamistir (p> 0,05; p=
0,105).

Anket formunu dolduran katilimcilarin Cumalikizik Koyt destinasyon marka kisiliginin
yetkinlik boyutu algilamalarinin, katilimcilarin medeni durumlarina gore farklilik
gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla hesaplanan 0,606 t istatistik degeri 0,05
giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli ¢cikmamistir (p>0,05; p=, 0,545).

Katilimcilarin  Cumalikizik Koyl destinasyon marka kisiliginin heyecan boyutu
algilamalarinin, katilimcilarin - medeni  durumlarina gore farklibk  gosterip
gostermedigini tespit etmek amaciyla hesaplanan 3,346 t istatistik degeri 0,05 giliven
araliginda istatistiksel olarak anlaml farklilik gosterdigi yapilan iki bagimsiz 6rneklem
t-testinin testi sonucunda ispatlanmstir (p>0,05; p= 0,001). Tablo 14’teki bilgilere gore,
Katilimcilarin -~ destinasyon marka kisiliginin samimiyet ve heyecan boyutlari

algilamalarin evli veya bekar olmalarma gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir.
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Tablo 14
Katihmcilarin Medeni Durumlarina Goére Cumalikizik Koyii Destinasyonunun
Marka Kisiligi Algilama Durumlar1 (Hs / T-testi)

Medeni
Boyutlar N | Ortalama | Standart Sapma t p
Durum
Evli 240 | 3,9239 0,494
Destinasyon Marka Kisiligi 3,171 | 0,002
Bekar | 160 | 3,7596 0,526
o Evli 240 | 4,3167 0,530
Samimiyet 2,581 | 0,010
Bekar | 160 41687 0,605
Evli 240 | 3,8906 0,738
Seckinlik 1,625 | 0,105
Bekar | 160 | 3,7719 0,681
- Evli 240 | 3,7500 0,902
Yetkinlik 0,606 | 0,545
Bekar | 160 | 3,6938 0,921
Evli 240 | 3,2986 0,955
Heyecan 3,346 | 0,001
Bekar | 160 | 2,6938 0,981

Ha: Katilimecilarin Cumalikizik Koyt destinasyonunun marka kisiligi algilamalari, gelir

diizeylerine gore farklilik gostermektedir.”’ seklinde belirlenen dordiincii hipotezi test

etmek amaciyla tek yonli ANOVA testi uygulanmistir. Uygulanan tek yonlii ANOVA

testinin sonuglar1 Tablo 15°te sunulmustur

Tablo 15’teki bulgulara bakildiginda, tiim ziyaretgilerin gelir diizeyi ortalamalarinin

farklilik gosterdigi goriilmektedir. Katilimcilarin Cumalikizik K&yii destinasyon marka

kisiligi algilamalarinin, gelir diizeyine gore 0,05 giiven araliginda istatistiksel olarak

farklilik gosterdigi yapilan Anova testi sonucunda anlamli ¢ikmamustir (F=2,518;

p>0,05; p= 0,058). Dolayisiyla Hs: “Katilimcilarin Cumalikizik K6yt destinasyonunun

marka kisiligi algilamalari, gelir diizeylerine gore farklilik gostermektedir.”” seklinde

belirlenen Ha hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 15
Katihmcilarin Gelir Diizeylerine Gore Cumahikizik Koyii Destinasyonunun Marka
Kisiligi Algilama Durumlari (H4 / Tek Yonli ANOVA Testi)

Faktor Grup Ort. Ss F P
2000 TL ve alt1 3,9468 | 0,516
Destinasyon 2001-3000 TL 3,8341 | 0,480
2,518 0,058

Marka Kisiligi 3001-4000 TL 3,7801 | 0,503
4000 TL iizeri 3,7711 | 0,624
2000 TL ve alt1 4,2755 | 0,548
o 2001-3000 TL 4,2938 | 0,533
Samimiyet 0,853 0,466
3001-4000 TL 4,2088 | 0,613
4000 TL iizeri 4,1444 | 0,647
2000 TL ve alt1 3,9497 | 0,707
2001-3000 TL 3,8201 | 0,702
Seckinlik 2,521 0,058
3001-4000 TL 3,7902 | 0,643
4000 TL tizeri 3,5917 | 0,950
2000 TL ve alt1 3,8750 | 0,849
2001-3000 TL 3,7050 | 0,894
Yetkinlik 3,197 0,023
3001-4000 TL 3,5000 | 1,000
4000 TL iizeri 3,7833 | 0,877
2000 TL ve alt1 3,3333 | 0,939
2001-3000 TL 3,0192 | 0,943
Heyecan 2,716 0,044
3001-4000 TL 3,0958 | 1,017

4000 TL iizeri 3,2556 | 1,113

Hs: “Katilimcilarin Cumalikizik Koyl destinasyonunun marka kisiligi algilamalari,
egitim durumlarina gore farklilik gostermektedir.”” seklindeki ortaya konulan besinci
hipotezi test etmek amaciyla tek yonli ANOVA testi uygulanmistir. Uygulanan testin

sonuglar1 Tablo 16’da yer almaktadir.

Tablo 16’daki bulgulara bakildiginda, tiim katilimcilarin egitim seviyesi ortalamalarinin
birbirinden farkli oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin Cumalikizik Koyii destinasyon
marka kisiligi algilamalarinin, egitim seviyesine gore 0,05 giiven araliginda istatistiksel
olarak anlamli farklilik oldugu yapilan test sonucunda ispatlanmistir (F=4,927; p< 0,05;
p= 0,002). Bu nedenle “Katilimcilarin Cumalikizik Koyii destinasyonunun marka

kisiligi algilamalari, egitim durumlarma gore farklilik gostermektedir.”” seklinde ortaya
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konulmus olan Hs hipotezi kabul edilmistir. Farkliligin nereden kaynaklandiginin tespiti
icin Post Hoc testlerinden Scheffe testi kullanilmis olup; Ilkégretim/On lisans mezunu

arasinda anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmustir.

Ziyaretcilerin Cumalikizik Koyl destinasyon marka kisiligi algilamalarinin, egitim
seviyesine gore farklilik gosterip gostermemesi, tiim destinasyon marka Kkisiligi
boyutlar1 iizerinden de ayr1 ayri incelenmistir. Ziyaret¢ilerin Cumalikizik Koyl
destinasyon marka kisiligi samimiyet, seckinlik ve yetkinlik boyutlar1 algilamalarinin,
gelir diizeylerine gore 0,05 giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli farklilik

gosterdigi yapilan test sonucunda ispatlanmistir.

Farkliligin yonii de destinasyon marka kisiligi boyutlar1 iizerinden ayr1 ayri
incelenmistir. Yapilan Scheffe testi sonucunda samimiyet boyutunda ilkdgretim ile 6n
lisans, lise ile on lisans ve 6n lisans ile lisans/lisansiistii mezunu olan ziyaretgiler
arasinda anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Segkinlik boyutunda bu anlaml
farklilik ilkogretim ile 6n lisans mezunlar1 arasindayken, yetkinlik boyutunda ise
ilk6gretim ile on lisans mezunlar1 ve ilkdgretim ile lisans/lisansiistii mezunlar1 arasinda

oldugu goriilmektedir.
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Tablo 16
Katihmcilarin Egitim Durumlarina Géore Cumahlikizik Koyii Destinasyonunun
Marka Kisiligi Algilama Durumlari (Hs / Tek Yonlii ANOVA Testi)

Faktor Grup Ort. Ss F P
Hkégretim 4,0136 | 0,449
Destinasyon Lise 3,9027 | 0,526
N 4,927 0,002
Marka Kisiligi On Lisans 3,6848 | 0,541
Lisans/Lisansusti 3,8022 | 0,487
ko gretim 4,3701 0,485
o Lise 4,2566 0,559
Samimiyet . 5,122 0,002
On Lisans 4,0030 0,649
Lisans/Lisansusti | 4,3184 0,540
[kogretim 3,9915 | 0,671
Lise 3,9325 | 0,715
Seckinlik . 3,824 0,010
On Lisans 3,6727 | 0,708
Lisans/Lisansusti 3,7297 | 0,721
ko gretim 3,9576 | 0,744
o Lise 3,8006 | 0,900
Yetkinlik r 3,138 0,025
On Lisans 3,5727 | 0,935
Lisans/Lisansusti 3,5894 | 0,956
[kogretim 3,3672 | 0,976
Lise 3,2229 | 1,003
Heyecan . 2,115 0,098
On Lisans 3,1394 | 0,928
Lisans/Lisanstistil 3,0081 | 0,952

He: “Katilimcilarin Cumalikizik Koyii destinasyonunun marka kisiligi algilamalari,
ziyaret etme sikliklaria gore farklilik gostermektedir.”” seklindeki altinci hipotezi test
etmek amaciyla tek yonlii ANOVA testi uygulanmistir. Tablo 17°de tek yonli ANOVA
testine iligkin sonuglar yer almaktadir.

Tablo 17°deki bulgulara bakildiginda, katilimcilarin Cumalikizik Kd&yii destinasyon
marka kisiligi algilamalarinin, ziyaret etme sikliklarina gore 0,05 gliven araliginda
istatistiksel olarak farklilik gosterdigi yapilan test sonucuna gore anlamli ¢ikmamaistir
(F=2,303; p>0,05; p= 0,101). Dolayisiyla “He: Katilimcilarin Cumalikizik
destinasyonunun marka kisiligi algilamalar1 ziyaret etme sikligmma gore farklilik

gostermektedir.”” hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 17
Katihmcilarin Ziyaret Sikliklarina Gore Cumalikizik Koyii Destinasyonunun
Marka Kisiligi Algilama Durumlari (Hs / Tek Yonlii ANOVA Testi)

Faktor Grup Ort. Ss F P

Destinasyon 1 kez 3,8115 | 0,473

Marka Kisiligi 2 kez 3,8572 | 0,494 | 2,303 0,101
3 kez ve tizeri 3,9502 | 0,597
1 kez 4,2892 | 0,525

Samimiyet 2 kez 4,2806 0,554 | 1,621 0,199
3 kez ve tizeri 4,1667 0,645
1 kez 3,8203 | 0,687

Segkinlik 2 kez 3,8125 | 0,699 | 0,841 0,432
3 kez ve lizeri 3,9263 | 0,794
1 kez 3,6216 | 0,938

Yetkinlik 2 kez 3,7083 | 0,875 | 4,406 0,013
3 kez ve lizeri 3,9579 | 0,858
1 kez 2,9712 | 0,896

Heyecan 2 kez 3,1694 | 1,050 | 11,314 0,000
3 kez ve tlizeri 3,5439 | 0,934

Hz: “Katilmeilarin Cumalikizik Koyii destinasyonu marka kisiligi algilamalarinin,
katilimcilarin ziyaretlerinden duydugu memnuniyet diizeyleri iizerinde etkisi vardir.”

seklindeki yedinci hipotezin test etmek i¢in basit dogrusal regresyon testi uygulanmistir.

Tablo 18’ de basit dogrusal regresyon testine iliskin sonuglar yer almaktadir. Tabloda
sunulan bulgulara gore, katilimcilarin Cumalikizik Koyl destinasyon marka kisiligi
algilamalarinin, destinasyonu ziyaretleri sonucu algilamis olduklart memnuniyet
tizerinde etkisinin oldugu tespit edilmistir (t=9,930; p= 0,000; p< 0,05). Dolayistyla,
“H7: Katilimcilarin Cumalikizik Koyl destinasyonunun marka kisiligi algilamalarinin,
katilimcilarin ziyaretlerinden duydugu memnuniyet diizeyleri iizerinde etkisi vardir.”’
hipotezi ispatlanmistir. Alanyazin incelendiginde, Sakar’in (2012: 74) Konya ilinin
marka kisiligi ile ilgili yapmis oldugu benzer bir ¢aligmada da, katilimcilarin marka
kisiligi algilamalarinin, ziyarette bulunduktan sonra algiladiklari memnuniyet

duygusunu iizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir.
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Katilimeilarin - destinasyon marka kisiligi algilamalarinin, destinasyona ziyaretleri
sonucunda algiladiklart memnuniyet diizeyleri iizerinde etkisinin olup olmadigi,
arastirma sonucunda ortaya ¢ikan tiim Cumalikizik K&yii destinasyon kisiligi boyutlari
acisinda ayr1 ayri incelenmistir. Katilimcilarin biitlin Cumalikizik Koyii destinasyon
marka kisiligi boyutlarindaki algilamalarinin, katilimcilarin destinasyonu ziyaret
etmeleri sonrasinda algiladiklari memnuniyet diizeyleri iizerinde etkisinin oldugu
saptanmistir.
Tablo 18

Katihmcilarin Memnuniyet Diizeylerine Gore Cumalikizik Koyii Destinasyonunun
Marka Kisiligi Algilama Durumlar: (H7 / Basit Dogrusal Regresyon Testi)

p t p
Boyutlar

Memnuniyet Diizeyi
446 | 9,930 | 0,000
Bagimli Degisken: Destinasyon Marka Kisiligi

Memnuniyet Diizeyi
,402 | 8,765 | 0,000
Bagiml Degisken: Samimiyet

Memnuniyet Diizeyi
,373 | 8,015 | 0,000
Bagimli Degisken: Seckinlik

Memnuniyet Diizeyi
,250 | 5,154 | 0,000
Bagiml Degisken: Yetkinlik

Memnuniyet Diizeyi
, ,185 | 3,684 | 0,000
Bagimli Degisken: Heyecan

Kabul edilen ve reddedilen arastirma hipotezleri Tablo 19’da sunulmustur. Yapilan
analizlere bakildiginda, hipotezlerin dort tanesinin kabul edildigi, {i¢ tanesinin ise

reddedildigi goriilmektedir.
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Tablo 19
Verilerin Analizi Sonrasinda Arastirma Hipotezleri

Hipotez Hipotezin I¢erigi Kabul/Ret

Katillmcilarin - Cumalikizik Koyl destinasyonunun marka

Hi kisiligi ~ algilamalari,  cinsiyetlerine = goére  farklilik Ret
gostermektedir.
Katillmcilarin - Cumalikizk Koyl destinasyonunun marka

H. kisiligi  algilamalari, yas araliklarma gore farklilik Kabul
gostermektedir.
Katilimcilarin - Cumalikizik Kd&yii destinasyonunun marka

Ha kisiligi algilamalari, medeni durumlarma gore farklilik Kabul
gostermektedir.
Katilimeilarin  Cumalikizik Koyt destinasyonunun marka

Ha kisiligi algilamalari, gelir diizeylerine gore farklilik Ret
gostermektedir.
Katihmcilarin - Cumalikizik Koyl destinasyonunun marka

Hs kisiligi algilamalar;, egitim durumlarina gére farklihk Kabul
gostermektedir.
Katilimeilarin - Cumalikizik Koyt destinasyonunun marka

He kisiligi algilamalari, ziyaret etme sikliklarina gore farklilik Ret
gostermektedir.
Katihmcilarin - Cumalikizik Koyl destinasyonunun marka

H- Kabul

kisiligi algilamalarinin, katilimcilarin ziyaretlerinden duydugu
memnuniyet diizeyleri {izerinde etkisi vardir.
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SONUC VE ONERILER

Bursa’nin Yildirim ilgesinde yer alan Cumalikizik Koyii tarihi, kiiltiirel ve dogal
cekiciliklere sahip olan yerli ve yabanci turistler tarafindan ziyaret edilen bir
destinasyondur. Bu calisma bir turizm destinasyonu olan Cumalikizik Koyii’niin yerli
ziyaretciler algisindaki destinasyon marka kisiligi boyutlarmi Aaker’in (1997: 354)
marka kisiligi Ol¢egini temel alarak ortaya c¢ikartmistir. Cumalikizik Koyi
destinasyonunu ziyaret eden yerli ziyaretgilerin tiimii arastirmanin evrenini
olusturmaktadir. Arastirmanin Orneklemini ise 400 katilme1 olusturmaktadir.
Orneklemi olusturan 400 katilimciya anket formlar1 dagitilmis ve bu anketlerin SPSS
istatistik programi yardimiyla analize tabi tutulmasi sonucunda arastirmanin bulgulari

elde edilmistir. Elde edilen bilgiler agagidaki gibidir:

Arastirmada 6rneklemi olusturan ziyaretgilerin %57,5’inin daha 6nce Cumalikizik Koyt
destinasyonunu ziyaret ettigi, %42,5’inin ise Cumalikizik K&yii destinasyonunu ilk kez
ziyaret ettigi tespit edilmistir. Bu verilere gore tiim katilimcilar igerisinde destinasyonu
ziyaret etmis olan katilimcilarin sayisinin az farkla daha fazla oldugu goriilmektedir.
Elde edinilen veriler 1s181nda, destinasyonu daha dnce ziyaret etmis olan katilimcilarin
agirhikli olarak (%46,2) daha once 1 kez ziyaret ettigi tespit edilmistir. Arastirmada
katihmcilarin  Cumalikizik Koyli destinasyonu ziyaretleri sonucunda algiladiklar
memnuniyeti puanlamalar istediginde memnuniyet puan ortalamalarinin 8 oldugu,
katilimceilarin %92,7’sinin Cumalikizik Koyili’nii ziyaret etmesi i¢in baskalarina tavsiye
edecegi ve %84’iinlin tekrar ziyaret etmeyi duslindigi saptanmistir. Bu durum
katilimcilarin  genel olarak ziyaretlerinden memnun olduklarmi gostermektedir.
Destinasyonun ziyaretciler tarafindan olumlu bir imaja sahip oldugu sdylenebilir.
Ayrica arastirmadan elde edilen bulgulara gore destinasyonun turistik ¢ekiciliklerinin

miisteri bagliligi olusturmada avantaj sahibi oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Destinasyonlarin  markalasmasi, destinasyonlarin  farklilastirma c¢abalar1  veya
destinasyon deneyimi ile ilgili turistlere verilen bir s6z olarak agiklanmaktadir (Adan,
2015: 6607). Destinasyonlarin markalasma yolunda farkli kilinmasimi saglayacak olan
birtakim ozelliklerin ortaya ¢ikmasi gerekebilir. Destinasyonlarin marka kisiliklerinin
belirlenmesi ile bu 6zellikler ziyaretgilerin zihninde canlandirilarak ortaya ¢ikartilabilir.
Bu arastirmada Cumalikizik Koyt destinasyonunun marka kisiligi tespit edilerek diger

destinasyonlar karsisinda rekabet avantaj1 saglayan veriler elde edilmistir. Bu veriler ile
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birlikte destinasyonun ziyaret¢ilerin zihninde konumlandirilmas: ve marka farkindaligi

yaratilmasinin miimkiin oldugu sdylenebilir.

Faktor analizi Oncesinde Olgekte yer alan kisilik ifadelerine madde analizi
uygulanmistir. Bu analizin sonucunda maddelerin diger maddelerle olan iliskisi 0,30’un
altinda olan 11 ifade 6l¢ekten ¢ikarilmistir. Daha sonra tekrar faktor analizi uygulanarak
14 kisilik ifadesi binisik madde oldugundan dolay:1 2 kisilik ifadesi de faktor ytikleri
0,40’ altinda bulundugundan dolay1 oOlgekten c¢ikarilmistir. Bu analiz sonrasinda
Cumalikizik K&yii destinasyonun marka kisiligi 15 ifade ve 4 boyut olarak ortaya
cikmistir. Ortaya c¢ikartilan boyutlar samimiyet, segkinlik, yetkinlik, ve heyecan
boyutlaridir. Bu boyutlardan samimiyet boyutunun igerisinde diirlist, samimi, gergek,
saglikli, miitevazi1 ve aile odakli ifadeleri yer bulmaktadir. Segkinlik boyutu igerisinde
g0z alici, iyi gortiniimlii, sevimli ve iist sinif ifadeleri yer bulmaktadir. Yetkinlik boyutu
icerisinde giivenilir ve ¢aliskan ifadeleri yer bulmaktadir. Heyecan boyutunun igerisinde

ise giincel, bagimsiz ve yaratici ifadeleri yer bulmaktadir.

Daha once Tiirkiye’de yapilan calismalarda iilke, sehir ve ilge bazinda arastirmalar
yapilmustir. Sahin ve Baloglu (2011: 74) istanbul’un, Kilig ve Sop (2012: 101)
Bodrum’un, Bilim ve Bilim (2014: 130) Didim’in, Artuger ve Cetinséz (2014: 377)
Alanya’nin, Artuger ve Ercan (2015: 791) ise Marmaris’in Burnaz ve Ayyildiz (2017:
250) Trabzon’un, Ulkii ve digerleri (2017: 990-991) Sanlurfa’n, Atay ve Diilgaroglu
Ayvalik’in, Atay ve digerleri Canakkale’nin destinasyon marka kisiligini belirlemistir.

Ancak kdy bazinda degerlendirme yapan bir ¢calismaya rastlanmamustir.

Arastirmada faktor yiikii en yliksek diizeyde olan ifadelerin sirasiyla giincel, goz alici,
giivenilir, caligkan ve diiriist ifadeleri oldugu goriilmektedir. Bu durum Cumalikizik
Koyii’nii ziyaret eden ziyaretgilerinin destinasyonu insan olarak diisiindiiklerinde
giincel, goz alici, giivenilir, caliskan ve diirist bir birey olarak zihinlerinde
canlandirdiklar1 sonucunu ortaya ¢ikartmaktadir. Arastirmada Cumalikizik Koyii
destinasyonun samimiyet boyutunu en iyi aciklayan ve en yiiksek faktor yiikiine sahip
olan ifadenin diiriist, seckinlik boyutunu en iyi aciklayan ve en yiiksek faktor yiikiine
sahip olan ifadenin goz alici, yetkinlik boyutunu en iyi agiklayan ve en yiiksek faktor
yiikiine sahip olan ifadenin giivenilir, heyecan boyutunu en iyi agiklayan ve en yiiksek

faktor yiikiine sahip olan ifadenin giincel ifadesi oldugu goriilmektedir.
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Cumalikizik Koyt destinasyon marka kisiligi boyutlarindan ortalamasi en yiiksek ¢ikan
boyutun samimiyet oldugu dikkat cekmektedir. Boylece Cumalikizik Koyii’niin
destinasyon marka kisiligini en yiiksek diizeyde yansitan boyutun samimiyet boyutu
oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla Cumalikizik Koyii ziyaretcilerin algisinda samimiyet
0zelligi olan bir destinasyon olarak yer aldig1 goriilmektedir. Cumalikizik Koyl ’niin
destinasyon marka kisiligi ortalamasinin en diisiik oldugu boyut heyecan boyutudur. Bu
durum ziyaretgilerin Cumalikizik Koyii’nii agiga c¢ikan dort boyut arasindan en az

heyecan boyutu ile 6zdestirdiklerini géstermektedir.

Calismada ortaya ¢ikarilan analiz sonuglarina gére Cumalikizik K6yii'nii ziyaret eden
katilimcilarin marka kisiligi algilamalarinin yas araliklarina, medeni durumlarina ve
egitim durumlarina gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Ayrica katilimeilarin
Cumalikizik Koyii destinasyonunun marka kisiligi algilamalarinin, katilimeilarin
ziyaretlerinden duydugu memnuniyet diizeyleri iizerinde etkisi oldugu sonucu elde
edilmistir. Bunun yaninda arastirmada, katilimcilarin Cumalikizik Koyl destinasyon
marka kisgiligi algilamalarinin ziyaretcilerin kadin veya erkek olma durumlarina gore ve
gelir diizeylerine ve =ziyaret sikliklarina gore farklihik gdstermedigi sonucuna

ulasilmstir.

Tiim bu bilgiler 15181nda destinasyon pazarlamacilarina, yoneticilerine ve aragtirmacilara
getirilen Oneriler asagidaki gibidir:
Destinasyon pazarlamac:lar: ve Yoneticilerine Yonelik Oneriler-

e Cumalikizik Koyii’nlin destinasyon marka kisiligi “samimiyet, seckinlik,
yetkinlik ve heyecan’ olarak algilanmaktadir. Bu konuda pazarlamalar ve
yoneticilerin Cumalikizik Koyii kisilik 6zelliklerinin farkinda olmasi,

e Cumalikizik K&yii’niin tanitirken ve pazarlarken, kisilik 6zelliklerini de 6n plana
cikartilmasi,

e Cumalikizik Koyi kisilik 6zellikleri dikkate alinarak c¢ekilmis olan dizi ve ya
filmleri izleyiciye sunulmasi,

e Arastirmada ulagilan Cumalikizik Kdyii destinasyon marka kisiligi boyutlar1 ve
ifadelerine gore turistik iriinlerinin reklam ve tanitim faaliyetlerinin
sekillendirilmesi,

e Bu calismada Cumalikizik Kdyii destinasyonu i¢in ‘‘samimiyet’” kisilik boyutu

diger boyutlara gore destinasyon marka kisiligini en yiiksek diizeyde yansitan

80



boyuttur.  Pazarlama stratejileri gerceklestirilirken ‘‘samimiyet’” boyutunu
dikkate alinmasi,

Arastirmacilara Yonelik Oneriler:

Bu arastirmada belirli bir ziyaretgi grubu orneklem olarak belirlenmistir ve
orneklemin tamami yerli ziyaretcilerden olugmaktadir. Cumalikizik Koyii’ni
ziyaret eden ¢ok sayida yabanci ziyaret¢i oldugu dikkate alindiginda, yabanci
ziyaretgilerin Cumalikizik Kdoyii’niin destinasyon marka kisiligine yonelik
algilarini belirlemeyi amaglayan bir arastirma yapilabilir.

Destinasyon marka kisiligi algilamalar1 destinasyonu ziyaret eden kisilerle ile
etmeyen kisiler arasinda farkli olabilmektedir. Bu konuyla ilgili ¢alisma yapan
arastirmacilarinda bolgeyi ziyaret edilip ve edilmememe durumuna gore kisilerin
destinasyon marka kisiligi algilamalarmin farklilhik gosterip gostermeyecegi
aragtirilabilir. Ornegin bu konuyla ilgili ¢alisma yapacak olan arastirmacilar
“‘Cumalikizik Koyli’'nli ziyaret etmis bireylerin destinasyon marka kisiligi
algilamalar1 ile destinasyonu baskalarindan duymus bireylerin destinasyon
marka kisiligi algilamalar1 arasinda fark var midir?”’ seklinde bir arastirma
sorusuna dayali bir arastirma yapilabilir.

Diger onemli destinasyonlarinda kisilik ozelliklerinin belirlenmesi amaciyla,
Tiirkiye’de bulunan farkli destinasyonlarinda bu caligma dikkate alinarak
incelenebilir.

Deniz, kum ve giines turizmi faliyetlerinin gerceklestirildigi bir destinasyon
yerine diger alternatif turizm faaliyetlerinin gergeklestigi destinasyonlarda
calisma yapilabilir. Yapilacak olan alternatif turizmi hedef alan destinasyon
marka kisiligi ¢alismalarinin  alanyazin  ¢esitliligine, destinasyonlarin
pazarlanmasina, markalagsmasina ve iilkemizin zengin turizm faaliyetlerinin
tanitilmasina katki saglayacag diisiiniilmektedir.

Caligma alanm1 olarak koy gibi icerisinde kiiltiirel ve tarihi turizm faaliyetlerin
gerceklestirildigi destinasyonlarin da destinasyon marka kisilikleri incelenebilir.
Destinasyonlarin marka kisiliklerinin belirlenmesine yonelik calismalarin
genellikle Aaker’in marka kisiligi 6lcegi kullanildig1 goriilmektedir. Ornegin
Tiirkiye’de yapilan arastirmalarda Aaker’in marka kisiligi 6l¢egi yerine Aksoy
ve Ozsémer’in (2007) Tiirkiye’ye 6zgii marka kisiligi boyutlarinin yer aldig

0lcegi kullanmalar: onerilebilir.
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EKLER

EK-1: ARASTIRMADA KULLANILAN ANKET FORMU

Bu arastirma bir turizm destinasyonu olan Cumalikizik Koyii’niin marka kisiligi
algilamalarinin belirlenmesi amaciyla yapilmaktadir. Arastirma tamamen bilimsel
amaclarla kullanilacak olup elde edilen bilgilerin gegerliligi sorulara vereceginiz
yanitlarin gergek durumu yansitmasiyla miimkiin olabilecektir. Anketi cevaplayarak
calismaya saglamis oldugunuz katki i¢in ¢ok tesekkiir ederiz.

Elif ATASOY Yrd. Dog. Dr. Giilgin OZBAY

1.Asagidaki liste Cumalikizik Koyt ile iligkilendirilebilecek bazi kisilik 6zelikleridir.
Cumalikizik Koyii destinasyonun bir insan oldugunu varsayarak, destinasyonu
asagida verilen kistaslara gore degerlendiriniz.

Kesinlikle Katilmiyorum= 1 Katilmiyorum=2 Ne katiliyorum Ne katilmiyorum= 3
Katiliyorum=4 Kesinlikle Katiliyorum=5
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Basarili

30.

Lider

31.Kendine giivenen

32.

Ust sinif

33.

Goz alict

34.

Iyi goriiniimlii

35.
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40.
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42.

Sert

2.Liitfen asagidaki ifadelerden size uyan cevaplari veriniz.

*Daha 6nce Cumalikizik destinasyonunu ziyarette ettiniz mi? | Evet Hayir
*Cumalikizik destinasyonuna kag¢ defa geldiniz? | 1] 2] 3veiizeri
*Ziyaret/tatil memnuniyetinize 10 iizerinden puan verirseniz kag puan verirsiniz? |
*Ziyaret etmesi i¢in baskasina tavsiye eder misiniz? ‘ Evet ’ Hayir

3. Liitfen asagidaki ifadeye size uyan cevabi veriniz.

Cumalikizik Koyii’nii bir kez daha ziyaret etmeyi diisiiniiyor musunuz? ( )Evet () Hayir

4. CINSIYETINIZ () Kadmn () Erkek

YASINIZ () 20 ve alt1 () 21-30 aras1 () 31-40 aras1 () 41 ve tizeri

MEDENI DURUMUNUZ () Bekar () Evli

ORTALAMA AYLIK GELIRINiZ

() 2000 ve alt1 () 2001-3000 TL aras1 ( ) 3001-4000 TL aras1 ( ) 4000 TL iizeri

EGITIiM DURUMUNUZ

() ilkdgretim () Lise () On Lisans () Lisans/Lisansiistii

Degerli zamanimizi ayirdiginiz igin tesekkiir ederiz.
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