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OZET

NEVSEHIR’IN DESTINASYON IMAJI VE DESTINASYON KiSILIGININ
PROJEKSIYON TEKNIKLERI KULLANILARAK INCELENMESI

Reyhan AGCAKAYA
Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali
Yiksek Lisans, Haziran 2019
Danigman: Prof. Dr. Sule AYDIN

Arastirmada, Nevsehir Ilini ziyaret eden yerli turistlerin marka cagrisimlarina iliskin
tutumlarinin ~ Olglilmesi  amaclanmustir. Nevsehir  kentinin  turistlerde neleri
cagristirdiginin belirlenmesinin kentin pazarlanmasinda biiylik 0Ol¢lide katki
saglayacagi disilinlilmektedir. Bu amagla Nevsehir’in destinasyon imaji ve
destinasyon kisiligi projeksiyon teknikleri kullanilarak incelenmistir. Arastirmanin
orneklemini Nevsehir’e gelen 50 yerli turist olusturmaktadir. Arastirmada,
Nevsehir’i ziyaret eden yerli turistlerin Nevsehir ile ilgili destinasyon imaji ve
destinasyon kisiligi algilamalar1 projeksiyon teknikleri kullanilarak ele alinmgtir.

Aragtirmaya katilan turistlere Nevsehir’i  bir turizm destinasyonu olarak
diisiindiiklerinde akillarma gelen birka¢ kelime sorulmustur. Arastirma verilerine
gbre yerli turistlerin Nevsehir deyince aklina en ¢ok gelen kelime olarak ‘yeralti
sehri” kavrami oldugu soylenebilmektedir. Aragtirmaya katilan turistlere Nevsehir’i
bir insan olarak diisiindiiklerinde nasil bir kisi oldugu sorulmustur. Bu sorular
literatlirde belirtilen marka kisilestirme teknigi ile es deger bir sekilde hazirlanmis ve
sonucunda Nevsehir yasli ama giizel bir kadini ¢agristirmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon imaji, Marka Kisiligi, Destinasyon Kisiligi



ABSTRACT

EXAMINATION OF NEVSEHIR'S DESTINATION IMAGE AND
DESTINATION PERSONALITY USING PROJECTION TECHNIQUES

Reyhan AGCAKAYA
Nevsehir Hac1 Bektas Veli University, Institute of Social Sciences
Department of Tourism Management / M.A., June, 2019
Supervisor: Prof. Dr. SULE AYDIN

The aim of this study is to measure the attitudes of local tourists who visit Nevsehir
regarding brand associations. It is thought that determining what Nevsehir is related
to tourists will contribute greatly to the marketing of the city. For this purpose,
Nevsehir's destination image and destination personality were analyzed using
projection techniques. The sample of the research consists of 50 local tourists who
come to Nevsehir. In this research, the image of the destination and the perception of
the destination personality of the local tourists visiting Nevsehir are discussed by
using projection techniques.

The tourists who participated in the research were asked a few words when they
thought of Nevsehir as a tourism destination. According to the research data, it can
be said that the term underground city in is the most common word that comes to
mind when it comes to Nevsehir. Tourists who participated in the study were asked
what kind of person they think Nevsehir is as a person. These questions were
prepared in a manner equivalent to the brand personalization technique mentioned in
the literature and as a result Nevsehir evokes an old but beautiful woman.

Key Words: Destination Image, Destination Personality, Brand Personality
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GIRIiS

Buhalis (2000)’e gore destinasyon, yerel Ol¢ekte sunulan mal, hizmet ve tatil
tecriibelerinin  birlesiminden meydana gelmektedir. Destinasyonlar, icerisinde
turistler i¢in cazip kabul edilecek farkli dogal cekicilikler ve 6zellikler bulunduran
yerlerdir (Coltman, 1989). Buhalis (2000), turizm destinasyonlarinin sahip oldugu
temel Ozellikleri; cekicilikler; ulasim sistemleri ve yapilari; konaklama, yiyecek-
icecek ve aligveris olanaklari; planh turlar; aktiviteler; ve diger hizmet birimleri

(bankalar, iletisim araclar1 vb.) olmak iizere alt1 baslik altinda incelemektedir.

Destinasyonlarin pazarlanmasi pahali ve zor bir yonetim islevi gerektirmektedir
ancak turizme katilacak kisilerin iiriin ve hizmet arayisindan 6nce destinasyon se¢im
stireci yasadig1 goz oniine alinmalidir. Bu nedenle destinasyonlarin rakipleri arasinda
farklilagmak ve rekabet {istlinliigii elde edebilmek icin aktif bir sekilde pazarlanmasi
gerekmektedir (Alvarez 2010; Rainsto 2003; Buhalis 2000). Bu baglamda Gold ve
Ward (1994)’e gore destinasyon pazarlamasi; 6zel bir yerin veya bdlgenin belirlenen
imajinin hedef kitleye iletilebilmesi i¢in pazarlama ve tanitim faaliyetlerinin bilingli
kullanilmasidir. Destinasyonlar arasindaki rekabetin yogun ve engellenemez olmasi
diisiiniildiginde ise siirdiiriilebilir gelisimini devam ettiremeyen, c¢ekiciliklerini
artirarak sunamayan, kaynaklarini en etkili ve verimli bir sekilde kullanamayan, yeni
ve yaraticit pazarlama faaliyetleri gerceklestiremeyen destinasyonlarin, uluslararasi
pazardaki yerini kaybetme riskiyle karsilagmasi kagmilmazdir (Ozdemir 2008).
Risklerin en aza indirilmesi ve daha etkili destinasyon pazarlamasi icin bir {ilkenin
tek destinasyon ve turistik iiriin olarak pazarlanmasi anlayis1 geride birakilmalidir.
Ulkelerin gesitli bélgelerinde ve belirli sehirlerinde turistik iiriin kimlikleri 6n plana
cikarilarak, bolgesel ve sehir bazli turistik pazarlama ve tanitim anlayisi giderek

artmaktadir (Ilban 2007; Duman ve Oztiirk 2005). Destinasyon yoneticileri
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destinasyonlarina ait kisilik ve imaj algilarin1 6lgmeli ve destinasyonlarini iyi bir
sekilde tanimalidirlar. Ciinkii her bir destinasyon farkli 6z kimlik 6gelerine sahiptir.
Bu 06zkimlik 6gelerinde bireylerin zihninde yer ederek destinasyon imajlariin
olugmasina ve destinasyonlara insanlara 6zgli karakteristik 6zellikler atfedilmesine

yol agmaktadir.

Destinasyonlarin tanitiminda temel amacin potansiyel turistlerin {iriinii almak
istemeleri saglamak oldugunu vurgulamaktadir (Fayeke ve Crompton, 1991).
Destinasyonlarin sahip olduklar1 mevcut aktivite ve c¢ekicilikleri ile beraber
destinasyonlarin imaj ve kisilikleri olusturulurken etkili olan igeriklerinin anlasilmasi
destinasyon yoneticilerinin esas ugrasi haline gelmektedir. Nitekim destinasyonlara
yonelik algilarin dinamik ve degisken yapisi, onun siirekli olarak Olgiilmesini ve

gelistirilmesine yonelik arastirmalar ve arastirmalar yapilmasini gerekli kilmaktadir.

Marka imaj1 pazarlamada 6nemli bir unsur olmasina ragmen, marka kisiligi ile
arasindaki iligski belirsizligini korumaktadir. Zayif kavramsallastirma ve ampirik
arastirma eksikligi bu iki kavram arasindaki iliskiyi anlamay1 zorlastirir. Teorik
diizeyde iki problemden s6z etmek miimkiindiir: ilk olarak, tanimlayic1 problemler;
ikinciyse marka imaji ve marka kimligi kavramlarmin birbirlerinin yerine

kullanilmas1 (Hosany, Ekinci ve Uysal, 2006).

Giliniimiizde turizm alanyazininda destinasyon imaj1 hususundaki arastirmalarda artis
gbzlenmektedir. Fakat destinasyon kisiligi hususunda heniiz yeni yeni calisilmaya
baslanmigtir. Yapilan aragtirmalarda (Ekinci ve Hosany, 2006; Hosany vd.,, 2006;
Prayag, 2007), destinasyon kisiliginin de destinasyon imaji kadar oneme sahip
oldugu belirtilmektedir. Fakat alanyazinda destinasyon kisiligi ve destinasyon imaji
arasindaki iligki tizerinde gergeklestirilen arastirmalarin sayisi olduk¢a azdir (Ekinci

ve Hosany, 2006; Hosany vd.,, 2006; Prayag, 2007; Chen ve Phou, 2013).

Literatiirde yer alan bilgiler ¢ergevesinde bu arastirmada Tiirkiye’nin en ¢ok turist
ceken destinasyonlarindan biri olan Nevsehir’e yonelik yerli ziyaret¢ilerin algilar,

nitel bir bakis acis1 ile ¢Oziimlenecektir. Bu arastirma ile Nevsehir’in turistik bir
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destinasyon olarak markalagsmasi siirecine katki saglayacagi varsayilan kisilik ve

imaj algilarina iligskin bulgularin elde edilecegi ongoriilmektedir.

Destinasyon imaji, destinasyon goriildiigiinde ya da destinasyonla ilgili kavramlar
duyuldugunda hemen o destinasyonun adinin insanlarin zihninde g¢agristirilmasini
saglayacak bir takim kavramlarin ve imajlarin  olusturulmasidir. Ornegin;
peribacalari, balon turlari, ¢Omlekgilik, yeralt1 sehirleri, dogal manzaranin
bliyiileyiciligi ve sarap, Nevsehir’in destinasyon imajin1 tanimlamak igin

kullanilmaktadir.

Arastirma dort boliimden olusmaktadir. Arastirmanin birinci bdliimiinde literatiir
taramast yapilarak; destinasyon kavrami, destinasyonlarin ozellikleri, destinasyon
imaj1 kavrami, destinasyon imaji olusum siireci, destinasyon imaji1 bilesenleri,
destinasyon imaji modelleri ve destinasyon imaji ile ilgili yapilan arastirmalar
anlatilacaktir. Arastirmanin ikinci bdliimiinde marka kisiligi, destinasyon kisiligi,
destinasyon Kkisiligi olusum siireci, destinasyon Kkisiliginin turizmdeki onemi ve

destinasyon imaj1 ile destinasyon kisiligi arasindaki iliski ele alinacaktir.

Aragtirmanin ii¢lincii boliimiinde aragtirmanin modeli ve yontemi yer almakta olup,
evren ve Orneklem, verilerin toplanmasi ve anketin olusturulmasi, son olarak da verilerin
analizi yer almaktadir. Aragtirmanin dordiincii boliimiinde ise Nevsehir’i ziyaret eden
yerli turistlerin Nevsehir destinasyonuna ait imaj ve kisilik algilar1 Olglilmeye
calisilacaktir. Bu boliimde elde edilen veriler degerlendirildikten sonra ortaya ¢ikan
bulgulara ve yorumlamalara yer verilmistir. Arastirmanin sonunda; elde edilen veriler

sonucunda Onerilere yer verilmistir.

Arastirma kapsaminda elde edilen bilgilerin, Nevsehir’i ziyaret eden yerli turistlerin
algiladiklar1 destinasyon imaj1 ve destinasyon kisiligi hakkinda detayli bilgi vermesi

beklenmektedir.
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BiRINCI BOLUM

DESTINASYON iMAJI

1.1. Destinasyon Kavram

Destinasyon, seyahat ve turizm sisteminin merkezinde yer alan (Fyall, Garrod ve
Tosun, 2006) bir kavram olmasma ragmen, terim sayisiin fazlahigi ve farkh
kullanicilar nedeniyle turizm literatiiriinde kismen anlasilmaz bir yer edinmistir

(Murphy, Pritchard ve Smith, 2000).

Tirk Dil Kurumu (2007) tarafindan “varilacak konum” olarak tanimlanan
destinasyon kavrami ile ilgili olarak bir¢ok tanim bulunmaktadir. Destinasyon
kavram Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii (UNWTO) tarafindan “bir turistin
minimum bir gece konakladig1 fiziksel bir alandir, bir giinlilk seyahat esnasinda
kullanilan turist kaynaklari, destek hizmetleri ve g¢ekicilikler gibi turizm tirlinlerini
kapsar” seklinde aciklanmistir. Turizm Terimleri Sozligi (2014)’ne gore ise;
amacindan bagimsiz olarak, bir yolculugun varis noktasi olarak tanimlanmaktadir.
Kiiltiir ve Turizm Bakanligi turizm destinasyonunu; turizmin temel ekonomik
faaliyetler arasinda yer aldigi iilkeler, bolgeler ve sehirler olarak tanimlamigtir
(Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2014). Diger bir tanimda ise “turistlerin ziyaret ettigi
ve diger yerlerden farkli 6zelliklere sahip olan yerler” olarak belirtilmistir (Akyurt ve
Atay, 2009).

Pike (2008) ise destinasyonu, siyasi sinirlarin belirledigi bir alandan ziyade, turizm
kaynaklarinin kiimelendigi cografi bir alan olarak tanimlamistir. Kozak (2006),
destinasyonlarin turistler i¢in cazip kabul edilebilecek farkli dogal ¢ekicilikleri ve

ozellikleri barindiran yerler oldugunu belirtmistir.
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Destinasyonlar ziyaretgilere biitiinlesik bir deneyim sunan turizm iiriinlerinin
tamamidir. Destinasyonlar sehir, ada veya iilke olarak isimlendirilen cografi
bolgelerdir. Bununla birlikte destinasyon tiiketicilerin yol rotalarina, ziyaret
nedenlerine, kiiltiirel birikimlerine ve gec¢misteki tecriibelerine dayanarak kisisel

olarak da yorumlanabilen algisal bir olgudur (Basarir ve i¢6z, 1996).

“Destinasyon bireyin belli bir zaman zarfinda kalmak i¢in belli karakteristik veya
ozelliklerini deneyimlemek icin sectigi bolgedir” (Basarir ve lI¢dz, 1996).
Destinasyonlar gegici konaklama i¢in ziyaretcilere cazip gelen ve kitalardan koylere,
sehirlere, eyaletlere, bolgelere kadar degisebilen biiyiikliiklere sahip dinlenme

amaciyla gidilen yerlerdir (Kotler, 2004).

Destinasyon kavrami diger bir tanimda “biinyesinde farkli g¢ekicilikler barindiran,
belli diizeyde iist ve alt yapiya sahip, gidilebilirlik sartlarini saglayan, belli hizmetleri
sunabilen ve belli imaja sahip olan alanlardir” seklinde agiklanmistir (Cakic1 ve

Aksu, 2007).

Her turistin deneyimleri, seyahat giizergahlari, kiiltiirel arka planlar1 ve egitim diizeyi
farklt oldugu icin turistlerin destinasyon algilamalar1 da degismektedir. Ornegin;
Londra Alman bir is adami igin bir destinasyon olabilirken, bos zamanini
degerlendirmek isteyen ve Avrupa turu planlayan bir Japon turist i¢inse Avrupa bir

destinasyon olabilmektedir (Buhalis, 2000).

1.2. Destinasyonun Ozellikleri

Turistik iirlin ve hizmetlerin bilesimi olan destinasyonlar ziyaretcilere veya turistlere
entegre deneyimler sunmaktadir. Bu tarz alanlarda konaklama, yeme-igme ve ulagim
gibi unsurlar birlikte sunulmaktadir. Bir turizm destinasyonu ayni doga, kiiltiir ve
iklimsel sartlara sahip; kiiltiirel ve dogal zenginlikleri bulunan; ziyaretcilere
sunulabilecek, bolgeye has etkinlikler gelistirmis; iletisim, konaklama, ulagim ve
beslenme imkanlarina sahip olan; kamu hizmetlerinin verildigi turist c¢ekim
yerlerinden meydana gelen; belli bir imaj ve markasi olan cografi alanlar olarak ele

alinmaktadir (Bahar ve Kozak, 2005).
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Turistlerin bir bolgeyi destinasyon olarak se¢melerinde bir ¢ok unsur etkili
olmaktadir. Bir destinasyonu segen turist, o bdlgenin otellerinde konaklama yapar,
orada bulunan aligveris merkezlerinden aligveris yapar, restoranlarindan yemek yer,
ulagim araglarindan faydalanir ve en 6nemlisi o turizm bolgesinde yasayan yerli halk
ile iletisime gecer. Bu nedenle turizm bolgesine gelen bir turistin memnuniyetinde, o
bolgeyi ilerleyen donemlerde tercih edip etmemesinde kuskusuz bolge halki 6nemli

bir rol oynamaktadir (Kozak, 2010).

“Uriin bazinda destinasyon; hizmet alt yapis1 kapsaminda bulunan aligveris merkezi,
dogal ¢evre, ulasim, konaklama, yemek, yasal, teknolojik, ekonomik ve kiiltiirel
yapilarina gore benzerlik gosterebildigi gibi farkli da olabilmektedir’” (Morgan,
Pride ve Pritchard, 2011). Destinasyonlarin sahip oldugu ozellikler su sekilde

siralanabilir (Seaton ve Bennett, 1996);

e Destinasyonlar dis ve i¢ etkenlerden kolay bir sekilde etkilenebilmektedir.

e Destinasyonlar hem fiziksel hem de sosyo-kiiltiirel varliklardir.

e Destinasyonlar yalnizca gercekte var olan bir yer olmakla beraber, insanlarin
zihninde var olan soyut bir yer de olabilir.

e Efsanevi, sanal ve gergek olaylar ¢ekiciligi arttirmak i¢in kullanilabilir.

e Destinasyonlar bir veya birden daha fazla {irlin anlamu tastyabilir.

e Gegmiste ve bugiin yasanan olaylar destinasyonlari olumlu veya olumsuz
acidan etkileyebilir.

e Destinasyon fiyatlari turistlerce karsilastirmali olarak degerlendirilebilir.

e Destinasyonlar biiyiik bir alanda farkli nitelikleri bulunan birden fazla bolgeyi

kapsayabilir.

Ashworth ve Voogd (1990) destinasyonun ozelliklerini belirlerken destinasyonu bir
iiriin olarak ele almistir. Bu yaklasima gore (1) bir destinasyondaki iiriiniin dogrudan
turizmle ilgili ya da dolayl1 olarak turizmle ilgili bir iiriin olup olmadigini belirlemek
oldukga giictiir. Ornegin tarihi bir destinasyondaki tarihi turistik iiriinler ile diger
cekicilikler birbirinden ayrilamamaktadir. Turistik {iriin bir biitlindiir ve destinasyonu

bir biitiin olarak ele almak gerekmektedir. (2) Destinasyon iirlinii {ireticiden ¢ok
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tilketici tarafindan birlestirilen hizmetler ve deneyimlerden olusmaktadir. Turizm
aracilar1 tarafindan bazi temel turistik iiriinler birlestirilerek pazarlansa da temelde
destinasyonu tiiketici tarafindan essiz olarak algilanmasi ve destinasyonu farkli
gérmesine neden olmaktadir. (3) Destinasyon tek bir bilesendir. Ancak “mekénsal
Olcek” olarak destinasyonu pazarlayan, yoneten, tiiketen ve sekillendiren gruplara
gore farklilk gostermektedir. Ornegin aym destinasyonu farkli aracilar farkl
tirlinlerle ve sekilde pazarlayabilmektedir. Benzer sekilde destinasyon yoneticileri de
destinasyonu ulusal, bolgesel ve yerel olarak ele alabilmektedir. (4) Destinasyonun
bir diger 6zelligi ise c¢oklu satisa uygun olmasidir. Farkli gruplara farkli aracilar
tarafindan farkli sekillerde pazarlanabilmektedir. Ornegin, tarihi bir destinasyon ayni
zamanda aligveris destinasyonu, spor destinasyonu vb. olarak farkli ya da benzer
tilkketicilere pazarlanabilmektedir. Bu 6zellikleri nedeniyle destinasyon, biitlinlesik

bir turistik tirtin olarak ele alinmalidir.

Bir “yer” in turizm gelisimi bakimindan Onem tasimasi i¢in dogal ve kiiltiirel
cekicilikler gibi bazi turistik talep cekiciliklerine sahip olmasi gerekmektedir.

Destinasyonla ilgili temel 6zellikleri (Usta, 2008) su sekilde siralamaktadir:

e “Yer”, turistlerin yiikledikleri anlam c¢ergevesinde, onlarin yas, meslek,
egitim ve zevk gibi bireysel ozellikleri ile ilgili boyutlar1 da icermelidir.

e “Yer”, turizmin gelisimi acisindan ¢evresinden soyutlanmig bir arazi pargasi
degildir. Gelisim siirecinde cevredeki diger yerlerle karsilikli bir fiziksel
aligveris icerisinde olmalidir.

e Belirli merkezlere yakin ya da uzak da olsa, “yer” lerin birbirlerinden
kendilerine 0zgli niteliklerle ayrilabilmelidir. Turizm amagh gelistirme
esnasinda, yerin kendine 6zgii karakter yapis1 dikkate alinmalidir.

e “Yer”, zaman ve yas Ozelligi i¢ermelidir. Eski ve ge¢misi olan yerler
yapilariyla, mimarisiyle daha ¢ok anlam tasimaktadir. Eski yerler, bir
yerlesime daha bagimli ya da insan agirlikli oldugundan yeni yerlere oranla
daha c¢ekicidirler.

e Yeni yerler ise, 6zel bir turizm ¢esidine yonelim ile ortaya ¢ikmakta, eski

yerlere oranla daha fazla turizm etkinliklerine sahip olmaktadirlar.
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e “Yer” in gelisiminde temel Ozellikleri korunmali ve yeni yapilanmalar bu
ozellikler ile uyumlu olmalidir.

e “Yer” lerin isimleri ¢ekici ve diis giiclinii harekete gecirmelidir. Bu nedenle
isimsiz bolge ve araziler belirli bir bicimde yonlendirilmekten uzaktirlar.

e “Yer” lerin kiiltiirel kimlikleri benzer bile olsa, kendilerine 6zgii ve gecmisten
gelen degerleri bulunmaktadir.

e “Yer” ve cevresi, birlikte sahip olduklar1 olanaklar ile kendi baslarina turizm
kaynagi olamazlar. Bunlar, ancak bir turizm gereksinimine yanit
verebildikleri zaman kaynak niteligi kazanirlar.

e Insan ve “yer” arasindaki iliskide sosyal bir boyutta bulunmalidir. Yalmzlik,
aile, arkadaslik, ask gibi farkli sosyal unsurlar aymi yere farkli anlamlar

yiikleyebilmelidir.

Destinasyonlarin sahip oldugu 06zelliklerinden kaynakli olarak destinasyon imaji
degisikliklere ugrayabilmektedir. Kaynaklarda bir destinasyonun tarihini ve orijinini
anlamak destinasyonun gelisimini ve degisim siirecini anlamak gerektigi

belirtilmektedir. (Grangsjo ve Van, 2003).

Mal ve hizmetler hakkinda verilen bilgiler, destinasyonlarin turistler tarafindan tercih
edilmesinde ki en Onemli faktorlerden birisidir. Destinasyon bolgesi igerisinde
bulunan kurumlar, seyahat acentalar1 ve turistik igletmeler turistik bilgi ¢emberinin
olusturulmasinda ve bu bilgilerin turistler tarafindan kullanilmasinda ¢ok paralar
harcamaktadir. Ayrica promosyonlar, turistler tarafindan talep edilen destinasyonlar
icin Onemli bir aragtir. Destinasyonlarin sahip oldugu ozellikler, bu bolgeler
hakkinda verilen bilgi kaynaklar1 ve belirtilen o6zellikler, turistlerin karar verme

stireci igerisinde biiyiik bir rol oynamaktadir (Molina vd., 2010).
Destinasyonlarin unsurlari alt1 baglikta toplanabilmektedir (Buhalis, 2000);

e Cekicilikler: Ozel olaylar, insan yapusi, kiiltiirel, dogal, mimari miras.
e Ulasilabilirlik: Ulasim mekanizmalari, araclar, terminaller.

o Tesisler: Seyahat, yeme-igme, konaklama tesisleri.
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e Planh Turlar: Seyahat ve tur sirketleri tarafindan onceki tarihlerde organize
edilmis turlar.

o Etkinlikler: Turistlerin ziyaretleri esnasinda faydalanabilecekleri etkinlikler.

e Destek Hizmetleri: Saglik, bankacilik, iletisim vb. hizmetler.
Ritchie ve Crouch ise (2003) destinasyon unsurlarini yediye ayirmistir. Bunlar; (1)
dogal ¢evre ve iklim, (2) el sanatlari, dil, gelenekler ve gastronomi gibi kiiltiirii ve
geemisi, (3) turistik faaliyetler, (4) olimpiyatlar, diinya kupasi, diinya fuarlari,
festivaller, kongreler gibi 6zel etkinlikler, (5) konaklama, yiyecek igcecek, kiiltiir ve
eglence, ulasim vb. amach turistik {ist yapi, (6) konjonktiirel pazar egilimleri, (7)
kiiltiirel kutlamalar, is ve ticari fuarlar, spor karsilagsmalari, egitim ve bilim amagh

kongreler ve 6zel etkinlikler gibi eglence olanaklari olarak siralanabilir.

Kozak (2006) ise turizm iirlinii olarak destinasyonu olusturan unsurlari turizmden

bagimsiz unsurlar ve turizme bagimli unsurlar olarak ikiye ayirmistir:

Turizmden Bagimsiz Unsurlar: Turizm iiriinii olarak destinasyonu olusturan
turizmden bagimsiz olan unsurlar; dogal giizellikler, cesitli degerler, etkinlikler ve

altyapidir.

Turizme Bagimh Unsurlar: Turizm iirlinii olarak destinasyonlarin turizme bagimli
unsurlari; kamu yonetimlerinin turizme yonelik hizmetleri, ulagtirma kuruluslari,
konaklama gereksinmesini saglayan isletmeler, 6zel mallar ve hizmetler iireten ve
pazarlayan isletmeler, pazarlama ve tanitim kuruluslar1 ve turizmi destekleyen ¢esitli

kuruluslardan olusmaktadir (Kozak, 2006).
1.3. Destinasyon Imaji
Destinasyon imaj1 kavrami agiklanmadan 6nce imaj ve marka imaji1 kavramlarinin

tanimlanmasi fayda vardir. Dolayisiyla bu boliimde 6ncelikle imaj ve marka imaji

kavramlari ele alinacak, daha sonra ise destinasyon imaj1 kavrami agiklanacaktir.

1.3.1. imaj ve Marka Imaji Kavramlar

Imaj; giiniimiizde hem arastirmacilar hem de pazarlama yéneticileri igin énemli bir

yere sahiptir (Ko, Hwang ve Kim, 2012). Literatlirde imajla ilgili ¢esitli tanimlar
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bulunmaktadir. Imaj sozciigii tek basma tanimlanacak olursa, hedef kitleyi olusturan
bireylerin ¢ogunlugunun iilke, konu veya marka ile ilgili diislinceleri ve deger
yargilar1 olarak ifade edilebilir (Aaker ve Keller, 1990). Baloglu ve McCleary
(1999)’e gore imaj; durum, yer veya nesnelere ait gozlemle ortaya ¢ikan zihinsel bir
imgedir. Tolongii¢,(1992)’e gore imaj, bir kez sahip olunup ayni sekilde devam
ettirilen bir kavram olmaktan ziyade her bireyin yavas yavas ve birikimsel olarak
olusturdugu imgelerin biitiintidiir.

Imaj, bireylerin olusturdugu toplulugun biiyiik bir boliimiiniin, herhangi bir iilke, bir
konu veya iiriin ile ilgili diisiinceleri ve deger yargilaridir (Aveikurt, 2010). Imaj
kisilerin zihinlerindeki algi, diisiince, inang ve fikirlerin toplamindan olusur (Kii¢iik
vd., 2011). Imaj, yalmizca isletmeler ve bireyler acisindan degil, bolgeler ve iilkeler
acisindan da rekabet edebilirlik bakimindan biiyiik bir 6nem kazanmistir (Akyurt ve
Atay, 2009).

Akademik alanlarda yapilan arastirmalarda imaj; “durum, yer, kisi ve nesneler
hakkinda bireylerin zihinlerinde canlandirdiklari, algilamalarina ve tavirlarina etki
eden psikolojik ve sosyal nitelikli bir kavram” (Baloglu, 1997) olarak ifade
edilmektedir. Farkli alanlarda yapilan arastirmalarda imajin kullanim alanlari, imajin
birgok 0Ozelliginden dolayr farkliliklar gosterebilmektedir. Bazi yazarlar imaj
kavramima olumlu ve olumsuz anlamlar yiiklemektedir (Robins, 1999). Konuya
olumsuz yaklasanlar, imajin diinyadaki olaylarin ger¢ekligini 6nlemek, reddetmek ve
inkar etmek i¢in kullanildigini ifade etmektedir.

Kavrama olumlu yaklasan anlayista ise, imajin bir yaniltma araci degil bir portre
sunum islemi oldugu ifade edilmektedir. Imajin genel amacinin, insanlarin zihinlerini
bunaltmak ve gerceklerin algilanmasini 6nlemek olmadigi savunulmaktadir (Saffir

ve Tarrant, 1992).

Imaj konusunda olumlu veya olumsuz yaklasimlar olmasina ragmen, imajin her
sektorde yer alan biitlin igletmeler ve insanlar i¢in son derece 6nemli bir konu oldugu
kacinilmaz bir gercektir. Sadece insanlar veya kuruluslar i¢in degil, iilke ve
destinasyonlar i¢inde imaj kavrami giiniimiiz rekabet kosullarinda 6nem kazanmustir.
Ulkeler, insanlar veya kuruluslar olumlu bir imaj yaratmak i¢in maddi ve manevi bir

caba gostermektedirler. Ozellikle turizm alaninda olumlu bir imaj yaratabilmek,
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turizmin genel oOzelliginden dolayr daha kapsamli ve stratejik bir planlamayi

gerektirmektedir.

En temel tanimiyla marka tiiketiciler tarafindan diger iirlin cesitlerinden bazi
yonleriyle ayrilan, iirliniin ayirt edici 6zelliklerini ortaya koyan bir isim, sembol ve
isaret seklinde tanimlanmakta olup, bu kavram Ingilizce’de Branding anlamina gelen
kelimeden tiiretilmis ve Diinya’da ilk kez 19. yiizyilin sonlarinda kullanilmaya
baslamistir (Babat, 2012; Aktuglu, 2004). Sanayi devriminden sonra reklamcilik ve
pazarlama faaliyetlerindeki ilerlemelerle birlikte {iriinlerin iyi bir marka adi ile
pazarda sunulmasi 6nem kazanmustir (Ciftei, 2010). Markalar, reklam ve pazarlama
faaliyetlerinin odak noktasi olarak tiiketicilerle kolay iletisim kuran firmalara 6nemli
bir takim avantajlar saglamaktadir (Biger, 2012). Yal¢in ve Ene, (2013)’e gore marka
imaj1, kisinin marka hakkindaki izlenim, duygu, diisiince, inan¢ ve cagrisimlarin
biitiiniidiir. Marka imaj1 sadece iiriin ve hizmetlerle sinirli degildir bunlarin disinda
tilkeler ve sehirleri de kapsamaktadir (Firat ve Komiirciioglu, 2015).

En yaygin kullanilan imaj cesitlerinden biri olarak “marka imaji” hizmet veya
tiriinlerin bireylerde ¢agristirdigr diisiince ve duygularin birlesimidir. Genel olarak
giinliik ihtiyaclarin giderildigi marka ve iriinlerdir. Bunlarin yaninda yatirim
mallarinin, otomobil markalarin ve lilks mallarin da bir imaj1 oldugunu goz ardi
etmemek gerekmektedir. Uzoglu (2005)’e gore marka imaji doymus bir pazarda,
hizmet veya iiriinlerin diger hizmet ve iirlinlerden ayr1 konumlanmasina ve 6n plana
¢ikmasina olanak saglamaktadir

Marka imaji1 (brand image) tirliniin sahip oldugu kimligi, bireylerin {iriin ile ilgili
sahip olduklar1 duygular ve bireylerin zihninde olusan cagrisimlar gibi tiim
belirleyici unsurlar aracihigiyla {iriiniin algilanmasidir (Uztug, 1997). Uriiniin
miisteriler veya potansiyel miisterilerce nasil algilandigi 6nemlidir. Aaker ve Keller
(1990)’a gore, bir markanin “kaliteli” ya da “iyi” olduguna iliskin imaj, imaj1
destekleyen kimlik unsurlarinin birbirinden bagimsiz olarak teker teker degil, bir
biitiin olarak hareket ettigi noktada istenilen sekilde algilanabilir. Miisterinin iiriin
hakkinda algiladigir imajinin bilinmesi, iyilestirilmesi, siirekli olarak gelistirilmesi,
tiriintin  ekonomik verimliliginin ve iirlinden saglanabilecek diger faydalarin

artirilabilmesi agisindan gereklidir.
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Marka imaj1 kavramini, “tiiketicilerin zihninde olusan markaya ait genel kani ve
izlenimler biitinii” olarak tanimlamak miimkiindiir. Marka imaji; marka fiyati,
kalitesi, begenilirlik diizeyi, kullanighlig1r gibi c¢esitli niteliklerin yam1 sira
kullanicilarin ne tiir kisiler olduguna iliskin diisiince ve izlenimlerle, markanin
cagristirdigi kisilik 6zelliklerini de icine almaktadir (Giilsoy, 1999). Bir pazarda
marka imajinin doyuma ulagmis olmasi iiriin veya hizmetlerin rakiplerinden ayrilarak
on plana c¢ikmasinda yardimci olmaktadir (Peltekoglu, 2004). Marka imaji,
tilkketicinin zihninde yer eden ve tutulan markaya ait cagristmlaridir. Marka imaji
tiiketicinin markay1 yorumlamastyla olusan biligsel bir olgudur. Dobni ve Zinkhan
(1990)’ a gore marka imaj1 soz konusu oldugunda gercegin algilanmasi gercegin
kendisinden daha oOnemlidir. Yani, markanin gercegi degil tiiketicinin algiladigi

gercek, marka imajini olusturur.

1.3.2. Destinasyon Imaji Kavram

Destinasyon imaj1 literatiirde farkli yazarlar tarafindan farkli sekilde tanimlanmistir.
(Martin ve del Bosque, 2008). Bireyin destinasyon hakkinda sahip oldugu
inaniglarin, fikirlerin ve izlenimlerin toplamidir. Destinasyon imaji; yerli ve yabanci
ziyaretcilerin destinasyonu tercih etmelerinin ve davranigsal niyetlerinin énemli bir
belirleyicisi (Uckun vd.,, 2016) olmakla birlikte turizm arz ve talebine Onemli
derecede etki etmekte ve turizm gelisimi acisindan da 6nem arz etmektedir (Tasc1 ve
Gartner, 2007). Destinasyona dair izlenim, inanig, diisiince beklenti ve hislerin
toplam1 (Kim ve Richardson, 2003) olarak tanimlanan destinasyon imaji, bireylerin
destinasyon hakkinda akillarinda kalan inanig ve izlenimlerin 6zetidir (Kotler ve

Gertner, 2002).

Destinasyon imaj1 bir grup veya kisinin belli bir mekanla ilgili sahip oldugu duygusal
diisiinceler, on yargilar, izlenimler ve bilgilerin ifade edilmesidir (Ozdemir, 2008).
Diger bir tanimdaysa genellikle bir hedef veya nesneyle ilgili kisisel kanaatler,
kiiresel izlenimler ve hislerin zihindeki yansimasindan meydana gelen davranislar
olarak ifade edilmektedir. Bu baglamda destinasyon imajini; bireylerin destinasyonla
ilgili sahip oldugu izlenim, his ve bilgiler olarak tanimlamak miimkiindiir (Baloglu

ve McCleary, 1999).
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Gartner (1993) destinasyon imaji1 kavramini, herhangi bir alan ile alakali diisiinceler,
algilamalar, hisler ve bilgilerin tamami olarak agiklamustir. Ilgiiner ve Asplund
(2011) destinasyon imajinin, herhangi bir yerle ilgili, bireyden bireye farklilik

gosteren ve kisisel aglardan olusan bir alg1 oldugunu belirtmislerdir.

Hunt (1975) destinasyon imaj1 kavramini; kisilerin bir destinasyon hakkinda sahip
olduklar1 fikirlerin, inanglarin ve izlenimlerin toplamidir seklinde tanimlamustir.
Baska bir tanimda ise; destinasyon imaji1 insanlarin bir yere karsi zamanla olusan

hisleri, izlenimleri, fikirleri ve duygulardir (Kim ve Richardson, 2003).

Destinasyon imaj1 biligsel (cognitive image) ve duygusal (affective image) imaj
olmak {lizere iki 6geden olugmaktadir. Baloglu (1999) da yapmis oldugu calismada
biligsel imajin, bir kiginin bir destinasyon hakkinda sahip oldugu bilgi veya inanglar1
ifade ettigini sOylemistir. Chen ve Uysal, (2002); Kim ve Richardson, (2003) de
yapmis olduklar1 ¢aligmada duygusal imaj, bir kisinin bir destinasyona karsi olan
duygularin1 veya hissettiklerini ifade eder seklinde tanimlamislardir. Onceki
arastirmalar sadece bilissel imaji dikkate alarak destinasyon imajimni Olgmiistiir.
Ancak son yillarda yapilan aragtirmalar destinasyon imajini1 dlcerken hem biligsel
imaj1 hem duygusal imaj1 birlikte ele alarak Ol¢ciim yapmuslardir (Martin ve del
Bosque, 2008). Farkli yazarlar farkli boyutlar ele alarak biligsel imaji1 6lgmeye
calismiglardir (Wang, Lin, Yeh ve Liu, 2011). Bilissel imajin 6l¢iilmesinde dogal ve
kiiltiirel kaynaklar, atmosfer, alt yap1 ve iist yapi, sosyal cevre, kiiltiirel ¢cevre gibi
unsurlar 6rnek olarak gosterilebilir (Beerli ve Martin, 2004; Martin ve del Bosque,
2008; Qu, Kim, ve Im, 2011). Sehrin canlilig1, heyecan verici bir yer olmasi ve
ilgincligi ile de duygusal imaj 6lc¢iilmektedir (Baloglu ve Mangaloglu, 2001; Martin
ve del Bosque, 2008; Moon, Kim ve Lee, 2011).

Destinasyonlar, biinyelerinde yer alan turizm kaynaklar1 yoluyla turist ¢cekebilen ve
yogun bir sekilde turistlerin ziyaret ettigi, birgok kurum ve kurulusun turizm
hizmetleri sagladigi iriinlerdir. Destinasyonlar ilk olarak girdi ve ¢iktilarin,
hizmetlerin, is alanlarmin ve toplumun bulundugu bir sistem olarak

degerlendirilmektedir. Bu baglamda destinasyonlarin hayati bilesenleri sistem
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tiyelerini, mekanlar1 ve insanlar1 birbirine baglayan unsurlar oldugu belirtilmektedir
(Ozdemir, 2008). Bu sistemlerin dogru islemesi sistem parcalarinin birbiriyle

iliskisine ve imaja baghdir.

Destinasyon ozelliklerinin  sonucunda 1imaj zamanla degisim gostermekte,
destinasyonun sahip oldugu 6zellikler destinasyonda gelismeler saglamaktadir. Bir
destinasyonun tarihini ve kokenini anlamak, destinasyonun gelisim ve degisim

stirecini anlamak i¢in olduk¢a 6nemlidir (Grangjso, 2003).

Aragtirmacilar turistik destinasyonu sehir, bolge ve iilke olarak ele almis ve
imajlarini belirlemek i¢in arastirmalar gergeklestirmislerdir (Baloglu ve Mangaloglu,
2001). Imaj ile alakali literatiir incelendiginde destinasyon imajmin baz
arastirmacilar tarafindan turist davranislarina olan etkisinin incelendigi (Dann, 1996),
bazi arastirmacilar tarafindan ise imaj ve turizm arzi, tanitim etkinlikleri arasinda
bulunan iligkilerin incelendigi sonucuna ulasilmistir (Baloglu ve McCleary,1999).
Arastirmacilarin imaj ile ilgili arastirmalarini degisik konularda ele almalari, imaj

kavraminin farkl sekillerde tamimlanmasina neden olmustur (Uner vd.,, 2006).

Destinasyonlarin rakiplerinden farkli bir imajinin olusturulmasi ve her birey i¢in
farkli sekillerde algilanmasi miithimdir. Bu nedenle yiiriitilen tiim pazarlama
faaliyetlerinin amaci, iyi bir imaj olusturulmasidir (Tosun ve Bilim, 2004).
Destinasyon imaji, bir bolgenin sahip oldugu iirlinlerin tiirlerine gore sekillendirilir.
Bir destinasyonun imajin1 olustururken o bolgenin sahip oldugu o6zellikleri
topluluklara yansitabilmek ve bu oOzelliklerin bu yonde kullanilmasit miimkiindiir

(Kilig ve Akyurt, 2011).

Turizm pazarlamasi agisindan destinasyon imajinin gelistirilmesi iki ana bilesene

baglidir. Bunlar; tiiketicinin algisina ve duygusalligina bagli kavramlardir (Lopes,

2011).

Algisallik ve biligsellik: Her destinasyonun, o&nem ve deger bakimindan

birbirlerinden tstiinliikleri ve zayifliklar1 bulunmaktadir. Farkli bir ifadeyle, turistler
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destinasyonu ziyaret ettikten sonraki davranislarini, o bolgenin sahip oldugu motive

edici kaynaklarina ve 6zelliklerine gore degerlendirirler.

Duygusallik: Destinasyonlar tarafindan tiiketiciye yiliklenen duygu ve hisler
duygusallik bileseni ile ifade edilir. Bu bilesen sayesinde turistlerin motivasyonu

etki altina girer.

Destinasyonlar i¢in 1imaj, destinasyonun sahip oldugu kiiltiriin ve sosyal
Ozelliklerinin bir karigtimi olmakla birlikte ©6nemli bir turizm destinasyonu
olusturmak i¢in de bir hedeftir (Gibson vd., 2008). Destinasyonlar i¢in imajin ortaya
konulmasinda, turistlerin ziyaretlerinden oOnce, ziyaret sirasinda ve ziyaret
sonrasindaki davraniglarinin arastirilmasi gerekmektedir (Ceylan, 2011). Destinasyon
imajmin belirlenmesinde onceki turistlerin deneyimleri 6nemlidir bu deneyimlerin
turizm sektoriinde motivasyon olarak imaji etkilediginden bahsetmek miimkiindiir.
Her destinasyon bir imaja sahiptir. Bununla birlikte destinasyonun imaji
olusturlurken, ge¢miste yasanilan olaylar giiniimiizde yasanilan olaylardan daha ¢ok

deger tagimaktadir (Cecilia, 2008).

Bir destinasyonun imajmin belirlenebilmesinde iki temel unsur ele alinir. Bu
unsurlar; temel imaj ve 6zel imajdir. Bir destinasyonun temel imajini bir takim
faktorler etkilemektedir. Bu faktorler temel olarak iki gruba ayrilabilir. Ik grup
arasinda; rekreasyon, gezilecek yerler, turizm ve genel altyapt ve ulasim agi
sayilabilir. Ikinci grubu ise; kiiltiirel, tarihi, politik, dogal giizellikler ve iklimsel
ozellikler olusturur. Bu faktorleri biinyesinde bulunduran bir destinasyon ziyaretgiler
tarafindan ziyaret edilmeye deger goriliir ve ziyaret edilme olasiligi artar. Bir
destinasyonun sahip oldugu 06zel imaj esas imaj ve 6zel faktorlerin birlesmesi ile
olusan bir fonksiyondur. Ozel faktorler dznel bir dzelligi sahiptir, yani bireyden
bireye farklilik gosterir. Bir destinasyonun tercih edilmesinde imajin rolii ¢ok
biiyiiktiir ¢iinkii imaj tiiketicilerin tercihleri iizerine bir etkiye sahiptir (Ozdemir ve

Karaca, 2009).

Destinasyon imaji zamanla turizm endiistrisi bazinda rekabetci bir avantaj ve

stratejik bir unsur durumuna gelmistir. Destinasyon iriinlerinin incelenmesinde,
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dagitiminda, tanitiminda, biitiinlestirilmesinde, tutundurulmasinda, tesliminde ve
orgiitlenmesinde 6nemli bir role sahiptir. Ayrica destinasyonun sahip oldugu olumlu
imaj turistlerin karar verme siire¢lerini hizlandirmaktadir. Bu imaj hatirlatma ve
farkindalik yaratma etkileri sebebi ile rekabet halindeki destinasyonlarin arasinda

ay1rt edici bir rol oynamaktadir (Sonmez ve Sirakaya, 2002).

UNWTO (2010) olumlu imajin destinasyonlar i¢in Onemini sOyle belirtmistir:
“Herhangi bir mal veya hizmetler iireticisi i¢in onemliyken, imaj kavrami bir iilke
icin baslica 6nem tasir. Imajin Slgiilmesi ve idare edilmesi, turizm tutundurmasi
planlamasindaki oncelikler arasinda en {ist siralarda yer almalidir.” (akt.Sonmez ve

Sirakaya, 2002).

Turistlerin algiladig1 destinasyon imajimin dogru yonlendirilmesi, verimli ve etkili bir
pazarlama ve dogru bir konumlandirma stratejisi i¢in anahtar konumu gérmektedir
(Baloglu ve Mangaloglu, 2001). Turistlerin imaj algilarmin dogru belirlenmesi

destinasyonlarin turizm stratejisi olugturmasina biiyiik destek saglayacaktir.

Turizm iirliniiniin 6nceden denenmesi miimkiin olmadigindan, nesnel Olgiimler
yerine Oznel kararlar verilmesi gerekmektedir. Potansiyel ziyaretciler daha onceki
zamanlarda ziyaret etmedikleri bolgeler konusunda neredeyse hicbir bilgiye sahip
degildir. Bu ¢esit imajlar turistlerin satin alma kararlarina etki etmektedir. Bu imaj

kisilerin hizmetten veya {iriinden elde edecekleri faydalara gére olugsmaktadir.

Ziyaret¢inin cevre algis1i genellikle edindigi bilgilere gore sekillenmektedir. Bu
bilgiler dogal veya bi¢imsel kaynaklardan elde edilebilmektedir. Turistlerin her biri
elde ettikleri bilgileri sahip olduklar1 kisisel 6zelliklere gore yorumlamakta, tasarim
veya izlenim olusturmaktadir. Bu tasarimlar belli bir yer ile alakali olarak turistlerin
algilarinin, hayallerinin, bilgilerinin ve duygularinin sonucunda olusmaktadir.
Turistin ziyaret edecegi yer ile ilgili tasarimlar1 aldiklar1 gezi kararina etki etmektedir

(Dogan, 2004).

Destinasyonun sahip oldugu durum ve imaj1 birbirinden farkli olabilir. Ger¢ek durum

ve imaj arasinda bulunan farklilik, yani deneyim ve beklenti arasindaki farklilik ne
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kadar fazla ise turistlerin memnuniyetsizlikleri de o kadar fazla olmaktadir (Avcikurt,

2009).

Destinasyon imaj1 potansiyel ziyaret¢ilerin tatmin diizeylerine ve karar verme
davraniglarina etki ettiginden olduk¢a oOnemlidir. Kisaca destinasyon imajimnin
turistlerin tatmin diizeylerini etkilemede hayati bir 6neme sahip oldugunu belirtmek
miimkiindiir (O'Leary ve Deegan, 2005). Turistlere turizm cer¢evesinde sunulan
tirlinlerin genel olarak hizmet tabanli olmasinin, turistlerin hizmet kalitesi algilarina
ve tatmin algilarina etki edecegi diisiiniilmektedir. Bu ¢ergevede hizmet imaj1 da
turistlerin tatmin, kalite algilarinin ve gelecekteki davranislarinin sekillenmesinde

etkilidir (Castro, Armario ve Ruiz, 2007).

Destinasyon imajinin arastirilmasinda, bireylerin sadece o destinasyonu nasil
algiladiklarinin arastirilmasi degil, ilgili destinasyonun sahip oldugu bir takim
ozelliklerin, tistlinliiklerin, giiclii ve zayif yonlerin de ortaya konulmasi ve tizerinde

calisilmasi gerekmektedir (Akyurt ve Atay, 2009).

1.4. Destinasyon Imajimin Olusturulma Siireci

Imaj olusumu, 19.yiizy1l sonlarindan itibaren ortaya ¢ikmus ve 20.yiizy1l sonlarindan
itibaren bir sanayi haline doniismeye baslamistir. Imaj olusumunu {i¢ grupta
toplayabiliriz bunlar bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar ve sunulan olanaklar-

hizmetlerdir.

Destinasyon imajinin olusumunda ise, kisilerin algilamalarina yonelik arastirmalar
gerektirmektedir. Insanlarin davranis bicimleri, diisiinceleri ve bilgi birikimleri
farkliliklar gosterdigi i¢in destinasyonlara yonelik olarak yapilacak imaj aragtirma ve
arastirmalar1 da her destinasyona gore farkliliklar gosterecektir. Baloglu ve Brinberg,
(1997)’e gore destinasyonlarin sahip oldugu ozellikler imaj yanilmalarina neden
olabilmektedir. Akademik arastirmalar sonucu destinasyon imajinin olusumuna etki
eden faktorleri ortaya koymaya calisan aragtirmacilar genel olarak, ziyaret eden
kisilerin sosyal ve psikolojik davraniglar1 sonucu seyahat ettikleri yerler ile ilgili imaj
kararlarim1  verdiklerini  belirtmektedirler. Destinasyon imajinin  olusumunda

turistlerin satin alma niyetleri, seyahatten elde ettikleri tatmin ve tatminsizlikler gibi
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faktorlerden olusan turist davraniglart 6nem arz etmekle birlikte, ziyaretgilerin
kisiliklerinin, bilgi kaynaklarinin kullaniminin ve daha 6nceki deneyimlerin etkisinin

onemli oldugu soylenmektedir.

Destinasyon imajinin olusmasinda genel olarak iki dnemli faktorden s6z etmek
miimkiindiir. Destinasyon imaji, sosyal ve psikolojik 6zellikler icerisinde yer alan dig
uyaricilar ile fiziksel objelerden etkilenmektedir. Imajin, kisisel ve hareketlendirici
faktorlerden etkilenerek olustugu belirtilmektedir. Destinasyon imajinin olusum
stirecine etki eden etmenler tesvik edici/ uyarict ve kisisel etmenler olmak {izere iki

baslikta incelenmektedir (Beerli ve Martin, 2004).

Sekil 1: Destinasyon Imaji Olusumuna Etki Eden Faktorler

KiSi_SEL DESTINASYON UYARICI
FAKTORLER IMAJI FAKTORLER
Psikolojik Destinasyonlarin e Bilgi
e Degerler turistlerinv zihninde Kaynaklar1
olusturdugu genel ve oo
e Giidiiler gegerli imaj * Bilgiler
e Kisilik * Onceki
| ’ I:> <:I Deneyimler
Sosya
Y e Dagitim
e Yas Kanallar
e Egitim
e Aile

e Digerleri

Kaynak: S. Baloglu, K. W. McCleary, A Model of Destination Image Formation. Annals of Tourism
Research, 26(4), 1999, s.870.

Belirtilen sekle gore daha onceden elde edilen deneyimler ve gergek ziyaretin
haricinde destinasyon imajina etki eden ii¢ miithim faktor bulunmaktadir. Bu faktorler
cesitli bilgi kaynaklari, turizm motivasyonlart ve sosyo-demografik faktorlerdir
(Baloglu ve McCleary, 1999). Kisisel faktorlerde; kisilik, giidiiler ve degerler

psikolojik faktorler; aile, egitim ve yas sosyal faktorler olarak gruplandirilmistir.
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Uyaric1 faktorler; dagitim kanallari, deneyimler, bilgiler ve bilgi kaynaklaridir.
Uyaric1 faktorler ve kisisel faktorler bir araya getirildiginde destinasyon imaji

meydana gelmektedir.

Destinasyon imajinin olusturulmasi, hedef pazarlarin talep, istek ve gereksinimleriyle
destinasyonun hedeflerinin iligkilendirilmesini gerektirmektedir. Bilhassa turizm
alaninda standart bir siirecin olusturulmasi her destinasyon bdlgesinin digsal ve icsel
etkenleri ve hedef pazarlarin taleplerinin farkli olmasi nedeniyle oldukg¢a zordur.
Ornegin Danimarka’nm imaji is hayati iizerinden kurgulanmigken, Avusturalya’nin

imaj1 olimpiyat etkinlikleri iizerine kurgulanmistir (Moilanen ve Rainisto, 2009).

Bireyin seyahat etmeye motive edildigi anda destinasyonun ilk imajinin
olusturuldugu  belirtilmektedir.  Ilk  imajmm  olusturulmas1  kisinin  belli
gereksinimlerinin tespitiyle baslar ve gereksinimlerin giderilmesinde etkili olacak

destinasyonlarin se¢imi ile devam eder (Lubbe, 1998).

Destinasyona gergeklestirilen ziyaret sonucunda kazanilan tecriibenin soyut niteligi,
destinasyon imajmin 6nem kazanmasini saglamakta ve tiiketicilerin destinasyon
imaj1 algilarina etki etmektedir (Gallarza, Calderon ve Gil, 2002). Seyahat

sonucundaki tecriibelerden kazanilan imaj ile ziyaret Oncesi vaat edilen imajin
paralellik goOstermesi ziyaretgilerin  imaj algilarinin  pozitif — sekillenmesini
saglayacaktir. Bu yolla olusan imaj, seyahat tecriibelerine dayali bir imajin

olusmasini saglar (Baloglu ve McCleary, 1999).

Gunn (1972) farkli bilgi kaynaklarinin destinasyon imaj1 iizerindeki rol ve etkilerini
kavramsallastirmis ve destinasyon olusum siireciyle alakali yedi agamali bir “seyahat
deneyim modeli” meydana getirmistir. Ilk zamanlardaki organik imaj; egitim
(dersler), medya (film, kitap, dergi, haber biilteni vb.), arkadas ve ailedeki kisilerin
fikirleri gibi reklam ve turistik bir amaci bulunmayan bilgilerden olusmustur. Sonraki
asamada rehber kitaplari, seyahat acenteleri ve seyahat brosiirleri gibi ticari amag
giiden bilgilerle organik imaj degisime ugramis ve “uyarilmis imaj” ortaya ¢ikmustir.
Ugiincii asamada zaman, para ve diger kisitlar kapsaminda olusturulan imaja

dayanarak seyahat kararinin alinmasi ve dordiincii asamada destinasyona seyahat
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diizenlenmesi ve yol isaretleri, manzara ve rehberlik ile imajin etkilenmesi yer
almaktadir. Besinci asamada destinasyondaki etkinlikler ve konaklamayla kisisel
deneyimler yaratilmasi ve bu yolla imajin degismesi ve “uyarilmis imajin’’ ortaya
cikmasi gerceklesmektedir. Altinc1 agsamada doniis ve deneyimin yol arkadaslari ile
tartisitlmast  ve  degerlendirilmesi, son asamadaysa seyahatten  sonraki
degerlendirmeler yer almaktadir (Echtner ve Ritchie, 2003). Sekil 1’de Gunn (1972)

tarafindan olusturulan bu siire¢ 6zetlenmektedir.

Sekil 2: Gunn'in Asamali Destinasyon Imaji Modellemesi

1. Bir yer ile alakal1 zihinsel
imajlarin, yasam icerisinde
birikmesi

ORGANIK iIMAJ

2.Seyahat kararindan 6nce yapilan
aragtirma sonucunda onceki

imajlarda degisiklik olugmast — UYARILMIS iMAJ

!

3. Zaman, para ve diger kisitlar
altinda olusturulan imaja bakilarak
seyahat kararinin alinmast

|

4. Destinasyona seyahat edilmesi
imaj1 sartlandirabilir (rehberlik,
manzara, yol vb.)

|

5. Destinasyondaki katilim veya
deneyim (konaklama, etkinlikler,
vb.)
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6. Doniis yolculugu esnasinda, yol

arkadaslariyla deneyimin ) e .. . .
degerlendirilmesi degisime ve DEGISTIRILMIS-UYARILMIS IMAJ

etkilenmeye sebep olabilir.

7.  Seyahatin  ardindan  yeni
birikimler meydana gelir ¢iinkii
stire¢ dongtiseldir. Son imaj ilk imaj
ile ayn1 veya farkli olabilir.

Destinasyon imaj1 olusturulurken ziyaretgi gonderen bolgelerin psikolojik,
ekonomik, siyasal ve sosyo-kiiltiirel cevreleri goz Oniinde bulundurulmalidir.
Ornegin Tiirkiye i¢in gerek Avrupa iilkelerinde gerekse Orta Dogudaki iilkelerde
yapilacak reklam arastirmalar1 olusturulacak imaj acisindan olduk¢a miithimdir. Bu
baglamda Avrupa iilkelerine tarihi ve dogal kaynaklara dayanan bir Anadolu
imajiin ve dogaya yonelik dinlenme olanaklarinin yansitilmasi i¢in ¢alisilirken, Orta
Dogu iilkelerinde yiiriitiilen reklam arastirmalarinda Islam imaji vurgulanmaktadir.
Biitlin {ilkeler i¢in dig turizm baglaminda Avrupa kitasindan Asya’ya 1-2 dakika

icerisinde seyahat etme imaj1 lizerinde durulmaktadir (Olal1, 1983).

Destinasyon imajinin olusum siireci hakkinda inceleme yapan diger bir arastirma da
Gunn (1972) tarafindan  seyahat deneyiminin  asamalara  bdliinerek
kavramsallastirildig1 arastirma olarak ifade edilebilir. Destinasyon imaji siirekli
olarak yenilenen deneyim ve tecriibelerden etkilenerek degisim ve olusum iginde

bulunmaktadir (Jenkins, 1999).

Destinasyon imaj1 konusunda yapilan arastirmalarin ortak noktasi imajin olusumunda
etkin, algisal ve biligsel degerlendirmelerin etkili oldugudur. Destinasyonun imaji,
tatil yerinin se¢ilmesi esnasinda 6nemli bir faktor olarak goriilmektedir (Akyurt ve

Atay, 2009).
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Stabler (1988) “destinasyon imajini’’ tayin eden talep faktdrleri; turistin sosyo-
ekonomik sartlari, kisiligi, deneyimleri, motivasyonu, egitim seviyesi, ruhsal durumu
ve kulaktan edindigi bilgilerden, arz faktorleriyle medyada yayinlanan haberler ve
destinasyonun yonlendirdigi pazarlama etkinliklerinden olusmaktadir” diye

belirtmistir (Jenkins, 1999).

Gartner destinasyon imajinin olusumunun bir siire¢ oldugunu ve bu noktada farkli
faktorler ve bilgi kaynaklarinin birbirine bagimli olmadan hareket ederek kisinin
zihninde bir imaj meydana getirdigini belirtmektedir. Ayrica imajin olusumda
destinasyona olan konum yakmligimin da etkili oldugu diisliniilmektedir. Bu
diisiinceye gore ziyaretciler kendilerine yakin olan destinasyonu daha ¢ok ziyaret

edecektir (Gartner, 1993).

Destinasyon imajinin olusumu bilgi akis1 esnasinda meydana gelen zihinsel algilarin
gelistirilmesiyle miimkiin olmustur. S6z konusu bilgi kaynaklar1 birincil ve ikincil
bilgi kaynaklar1 olarak; gorsel ve yazili medya ve seyahat acentalar1 gibi

kaynaklardan meydana gelmektedir (Tiirkay ve Akyurt, 2007).

1.5. Destinasyon Imajinin Bilesenleri

Turizm destinasyon imaji ile ilgili yapilan akademik arastirmalarda, mevcut bir
destinasyonun algilanan imajimi Slgmenin Otesine gecilip kavramsal bir boyut
olusturmak uzun yillar almistir. Destinasyon imajini teorik ve kavramsal bir temele
dayandiran ilk arastirma Echtner ve Ritchie (1991)’ye aittir. Bu arastirmanin
ardindan destinasyon imaji olusumu ile ilgili 6nemli kavramsal aragtirmalar (Beerli
ve Martin, 2004; Gallarza vd., 2002; Baloglu ve McCleary, 1999) yapilmis olsa da

farkli baz1 goriisler mevcuttur.

Bu yiizden, oncelikle imaj olusumunda rol oynayan faktdrlerin incelenmesi
asamasina goz atmak gerekecektir. Bu baglamda, kisinin deneyimlerinden,
medyadan elde edilen bilgilere kadar uzanan genis bir yelpaze icerisinde, destinasyon
ile ilgili goriilen, duyulan, okunan ve tecriibe edilen her seyin imajin olusumunda
etkin rol oynadig1 (Gartner 1993; Ger 1997; Gunn 1972; Tolungiic 1999) gézden

kagirilmamalidir. imaj olusum siireci, ancak destinasyon secimi niyetiyle (Goodrich

31



1978; Hunt 1975) ve ziyaret gergeklestiginde olusan turist tatminiyle (Chon, 1990)
ilgili olabilmektedir. Turistlerin seyahat kararlarin1 anlamak, birtakim sosyal ve

psikolojik olgularin analizini gerektirir (Mayo ve Jarvis, 1981).

Destinasyon imajinin sahip oldugu bilesenler incelendiginde somut bilesenlerin yerel
halkin dostlugu, iklim ve fiyatlar oldugu goriilmektedir. Psikolojik bilesenin sahip
oldugu tek unsur ise; ziyaretcilerin iilke ziyaretleri esnasinda deneyimlemeyi
umduklar1 ruhsal durum veya eglenceli, heyecanli, mutlu gibi duygusal bilesenlerden
meydana gelmektedir. imajin sahip oldugu fonksiyonel bilesen ise destinasyondaki
fiziksel ozelliklerdir. Bununla beraber cografi konumlara gére bdlgenin veya iilkenin

imaj1 farklilik gosterebilmektedir (Ozdemir, 2007).

Destinasyon imajiyla ilgili olarak yapilan arastirmalarin tarihi 30 sene Oncesine
dayanmakla birlikte literatiirde biiyilik ilgi goérmektedir (Pike, 2002). Destinasyon
imajinin olusumunda; destinasyonlarin sahip oldugu ¢ekicilikler, imkanlar, alt yap,
maliyet, konuk severlik ve sagladigi hizmetler bu olusumun etkenleri olarak
siralanabilirken; bolge ile ilgili bilgiler, algilama, his ve distlinceler de etkin rol
oynamaktadir. Destinasyon imajinin yalnizca bireylerin seyahat sirasindaki
davraniglarini etkileyen tek bir etkenden degil, bircok etkenin birlesimi ile ortaya
¢ikmasi nedeniyle imaj arastirmalar1 ve bilesenleri turizm sektoriinde bolgelere gore

degisiklik gosterebilmektedir (Baloglu ve McCleary, 1999).

Baloglu ve McCleary (1999) destinasyon imajin1 meydana getiren gligleri uyarici ve
kisisel faktorler olarak iki sekilde ele almistir. Bu alanda daha 6nce arastirma yapmis
olan Stern ve Krakover (1993) da, aymi faktorlerlerden s6z etmektedir. Uyarici
faktorler degerlendirme ve algilarin ortaya ¢ikmasini etkileyen giigler seklinde ifade
edilmistir. Kisisel faktorler ise muhtelif bilgi kaynaklari, sosyal ve psikolojik
ozellikler, motivasyon ve sosyo-demografik ozellikler seklinde belirtilmistir. Bu
ozellikleri; turistin turizm motivasyonu, turistin sosyo-demografik ozellikleri ve

cesitli bilgi kaynaklar1 gibi bagliklar altinda toplayabilmek miimkiindiir.
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1.5.1. Kisisel Faktorler

Destinasyon imaji, belli kaynaklardan ulasilan bilgilerle beraber kisinin kisisel
Ozelliklerinden meydana gelmektedir. Tiiketici davraniglari ¢ergevesinde kisinin
kisisel oOzellikleri; kisinin psikolojik durumunu ve demografik 6zelliklerini
kapsamaktadir. Bu 6zellikler kisinin algr sistemlerine de etki etmektedir. Bu yolla

cevrenin imaj1 ve algilanmasi ortaya ¢ikmaktadir (Beerli ve Martin, 2004).

Insanlar, kisisel dzellikler sayesinde zihinlerinde destinasyonun bir simiilasyonunu
olustururlar. Bu bireysel algilanan imaj olarak adlandirilmaktadir (Ashworth ve
Voogd, 1990). Yapilmis olan literatiir taramasi sonucunda, destinasyon imajina etki
eden {i¢ ana etken; ziyaret¢inin turizm motivasyonu, bilgi kaynaklar1 ve demografik

Ozellikleri olarak belirlenmistir (Yarasli, 2007).
1.5.2. Uyanica Faktorler

Imaj cesitli bilgi kaynaklar tarafindan olusmakta olup; destinasyonu ziyaret sonucu
olustuysa birincil; ziyaret etmeden olustuysa ikincil imaj olarak adlandirilmaktadir
(Yarasli, 2007). Destinasyonu ziyaret sonucu olusan birincil imaj, ziyaret etmeden
olusan ikincil imaja gore daha gercekci, komplike ve farkli olacaktir (Beerli ve
Martin, 2004). Ziyaret siiresi, sayis1 ve destinasyona ilgi derecesi birincil imajin bilgi

kaynaklarini etkileyen unsurlardir (Yarasli, 2007).

Mansfeld (1992), deneysel olarak kanitlanmasa da, ikincil bilgi kaynaklarinin,
destinasyon seciminde 3 temel islevi yerine getirdiginden séz etmektedir; verilen
kararin ortaya c¢ikaracagi riski en aza indirmek, destinasyonlarla ilgili bir imaj

yaratmak ve destinasyon se¢imin gerekcesini olusturacak bir mekanizma gelistirmek.

Destinasyonu daha Once ziyaret etmis ya da destinasyonda hi¢ bulunmamus turistlerin
ayrimi, algilanan destinasyon imajlarindaki farkliliklar sebebiyle destinasyon
imajinin  kavramsal modellemesinde dikkate alinmasi gereken bir unsurdur.
Destinasyona ilk kez veya tekrardan giden turistlerin bir sonraki gidislerinde; ilk
ziyaretlerindeki tecriibelerini hatirlamasi ve bunun sorun yaratma ihtimali ve bu

gruplarin  bilgi ve motivasyonlarinda olusacak degisiklikler g6z Oniinde
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bulunduruldugunda algilanan imaj ve ikincil bilgi kaynaklar1 arasindaki bag sadece

destinasyona ilk kez giden turistlerce olusturulmalidir (Yarasgl, 2007).

Destinasyon se¢iminde oldukca onemli bir yere sahip olan bilginin detayli ve fazla
aktariminin, bugiinkii zaman sikintis1 gz Oniine alindiginda destinasyon sec¢imini

zorlastirdigini sdylemek miimkiindiir (Mariotti, 1999).

1.5.3. Turistlerin Turizm Motivasyonlari

Destinasyon se¢imine ve imaj olusumuna etki eden diger bir olgu da motivasyondur
(Stabler, 1990). Farkli motivasyonlar1 bulunan insanlar gereksinimlerini
giderebildikleri siire boyunca destinasyon algisint  benzer bir bigimde

degerlendirmektedirler (Beerli ve Martin, 2004).

Gartner (1993)’in arastirmasinda da belirtildigi gibi destinasyon imajindaki duygusal
bilesen; kisinin motivasyonlarindan hareket ederek destinasyona ekledigi ilave bir
degerdir. Duygusal imajin genel imaj algisina dogrudan etki etmesi sebebiyle
motivasyonlarin genel imaja dolayli ya da dogrudan olarak etki ettigini sdylemek
miimkiindiir. Ziyaretcinin onceden hi¢ gitmedigi bir destinasyona olan imaj algisi,
s0z konusu ziyaret¢inin turizm motivasyonu ile yakin iligki i¢cindedir. Bununla

anlatilmak istenen turistin turizm faaliyetine katilmay1 arzulama derecesidir.

1.5.4. Turistlerin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Turistlerin sosyo-demografik 6zellikleri (meslek, yas, medeni durum, cinsiyet, egitim
diizeyi vb.) de destinasyon imajinin olusumuna etki etmektedir (Beerli ve Martin,
2004). Avusturalya’da turistik mekanlarin turistler tarafindan algilanan imajinin
belirlenmesi i¢in yapilan bir arastirmada bazi bolgelerin sahip oldugu imajlarin
turistlerin yas ve cinsiyetine gore farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir (Yarasli,

2007).

Baloglu (1997) tarafindan yapilan bir aragtirmadaysa Alman turistlerin ABD ile ilgili
algiladiklar1 imaj belirlenmeye ¢alisilmistir. Algilanan imaj ile egitim diizeyi, gelir
ve cinsiyet gibi degiskenler arasinda bir iligki belirlenememistir. Ancak turistlerin

meslekleri, medeni durumlar1 ve yaslariyla algilanan imaj arasinda dikkate deger
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farklar oldugu sonucuna ulasilmistir. McCleary ve Baloglu (1999) tarafindan yapilan
bir aragtirmada destinasyon imaj1 algisinin turistlerin egitim seviyelerine ve yaglarina

bagli olarak farklilik gosterdigi sonucu elde edilmistir.

Fessenmaier ve Mackay (1997)’1n arastirmasindaysa turistlerin medeni durumlarinin
ve yaslarinin algilanan imaja herhangi bir etkisinin bulunmadig1 sonucuna ulasilmas,
s0z konusu arastirmada kisilerin gelir seviyeleri ve cinsiyetleriyle imaj algilarinin
iliskili oldugu belirtilmistir (Mackay ve Fesenmaier, 1997). Chen ve Kerstetter
(1999), Pennsylvania’nin imaji1 ile ilgili arastirmalarinda turistlerin cinsiyetleri ve
aile statiilerinin (family status) algilanan imaji1 6nemli 6lgiide etkiledikleri sonucunu
ortaya koymustur. Chen ve Kerstetter (1999)’da yapmis olduklar1 arastirmada,
algilanan turistin tabiyeti ile destinasyon imaj1 arasinda bir iliski oldugu sonucuna
varmiglaridir. Benzer sekilde Ahmed (1991), Utah eyaletinde algilanan imajinin
insanlarin ikamet ettikleri bolgeye gore farkli oldugunu istatistiksel olarak ortaya
cikarmistir. Kisinin yer aldig1 sosyal grup ve algilanan imaj arasinda bir iliski olup
olmadig1 bilimsel olarak belirlenememis olmasina karsin bu degiskenlerin birbirleri

ile yakin iliskide oldugu bilinmektedir (Beerli ve Martin, 2004).

1.5.5. Cesitli Bilgi Kaynaklar:

Teknolojik geligsmelerle beraber bilgi kaynaklari da degismeye baslamistir. Bugiin
internet, gazete, televizyon ve dergi gibi araglarin kullanimi yaygin bir hale gelmistir.
Bunlarla beraber tur operatdrleri ve seyahat acenteleri gibi birimler de bilgi kaynagi
olarak kullanilmaya baglamistir. Ayrica ziyaretcilerin gecmiste edindigi tecriibeler,

cevrelerinden isittikleri haberler en etkili bilgi kaynaklar1 arasindadir.

Bilgi arastirmalari igsel ve dissal olmak iizere iki gruba ayrilmistir. Igsel arastirma;
uzun slireli hafizada alakali iirlin hakkindaki bilgilerin taranmasi olarak
tanimlanmaktadir. Digsal arastirma ise i¢sel arastirmanin yetersiz kaldigi durumlarda

bireyin dig diinyadan bilgi toplamasidir (Kim, Xinran ve Morrison, 2007).

Tanmidik, akraba, arkadas ve dostlarin destinasyon ile alakali yorumlar1 da

destinasyon tercihinde olduk¢a miihimdir. Ziyaret¢iler seceneklerin arasindan
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hangisinin daha az risk tasidigin1 ve daha tatminkar oldugunu belirlemek igin

cevresinden edindigi bilgileri géz 6niinde bulundurmaktadir (Ozdemir, 2007).

Destinasyon ile ilgili haber, dergi, reklam, kitap vb. kaynaklar da destinasyon imajini
etkilemektedir. Turistlerin daha once gitmedikleri destinasyonlar hakkinda sinirh
bilgiye sahip oldugu diisiliniilerek; taninan, gii¢lii, farkli ve olumlu imaji bulunan
destinasyonlarin tercih edilme olasiliinin daha yiiksek oldugunu soylemek

miimkiindiir (Yaragl, 2007).

1.6. Destinasyon Imaji Modelleri

Destinasyon imaj1 ile ilgili modeller giin gectikge gelismeye devam etmektedir
(Beerli ve Martin, 2004). Bu hususta gelistirilen modellerden bazilar1 asagida

aciklanmaya caligilmistir.

1.6.1. McCleary ve Baloglu Modeli

Bu model de degiskenler arasindaki nedensellik aranmistir. Pek ¢ok alan ve
disiplindeki aragtirmacilar imajin iki faktdrden olustugunu savunmaktadirlar. Bunlar
uyaric1 ve kisisel faktdrler olarak gruplandirilmaktadir. Insanlarin kendi degerleri,

karakteristik ozellikleri, giidiileri zihinlerinde imaj olgusunun sekillenmesinde

etkilidir.

Bununla birlikte sosyal 6zellikleri de bu olguya onemli derecede etki etmektedir.
Destinasyon imaj1 algis1 sadece kisisel Ozellikleri tarafindan degil ayn1 zamanda
cevresel uyaricilarin etkisiyle de olusmaktadir. Destinasyon konusunda ulasilan
dogru ve gergek bilgiler ziyaretcilerin zihninde biligsel bir imaj olusturulmasini
saglarken, farkli yollarla hisleri etkileyen uyaricilar duygusal bir imaj olugsmasini
saglamaktadir. Bunun sonucunda ziyaret¢iler iki imaj1 biitiinlestirip genel bir imaj

olusturmaktadirlar (Baloglu ve McCleary, 1999).

Baloglu (1996) destinasyon imajimi asagida belirtilen bilgi ve kavramlar ile

Ozetlemistir;

o Imaj bilissel ve algisal unsurlardan olusmaktadir,
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e Imaj tiiketicilerin nemli buldugu bir olgudur,

e Imaj diriinlerin islevsel ve fiziksel ozelliklerinin dogasinda bulunmaz.
Tiiketicilerin 6zellikleri ile pazarlama etkinliklerinin iligkisi sonucunda ortaya
cikar.

e Imajin gelisme siirecine bilhassa pazarlama karmasi, iiriiniin dzellikleri, eski
tecriibeler ve bazi degiskenler 6nemli katkilarda bulunmaktadir,

e Destinasyon imajimin tespitinde kullanilan teknigin dogru olup olmadigi
konusunda herhangi bir anlagsmaya varilamamakla beraber nicel tekniklerin

kullanilmasina iligkin egilimlere agirlik verilmektedir.

Biligsel/algisal degerlendirmeler, destinasyonun ozellikleri ile ilgili diisiinceler ve
bilgiden bahsederken; destinasyona beslenen duygular1 ve bagliligi kastetmektedir.
Sonu¢ olarak destinasyonun genel imajinin bolgenin hem duygusal hem algisal

degerlendirilmesi sonucunda olustugunu soylemek miimkiindiir.

1.6.2. Ritchie ve Echtner Modeli

Ritchie ve Echtner (2003) tarafindan yapilan arastirma sonucunda destinasyon

imajina iliskin bazi bulgular elde edilmistir. Bunlara gore (Echtner ve Ritchie, 2003);

e Destinasyon imaj1 iki ana bilesenden olusacak bicimde planlanmalidir. Bu
bilesenler biitiinsel ve nitelik tabanli olmak iizere iki ¢esittir,

e Destinasyon imajinda yer alan bilesenlerin tamami soyut ve somut 6zellikler
barindirmaktadir,

e Destinasyon imaj1 genel psikolojik ve islevsel niteliklere, daha nadir rastlanan
ozelliklere, duygulara, olaylara ve auralara dayanan siiflarda bulunur,

e Bu bilesenleri elde edebilmek i¢in, destinasyon 6l¢iimiinde yapilandirilmis ve

yapilandirilmamis metodolojinin karmasi kullanilmalidir

Sekil 3: Destinasyon imajinin Unsurlari

Islevsel Ozellikler

Genel/Yaygin 37
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S > Biitiinsel

Benzersiz/Nadir

v

Psikolojik Ozellikler

Kaynak: C. M. Echtner, B. J.Ritchie, The Meaning and Measurement of Destination Image. The
Journal of Tourism Studies, 14(1), 2003.

Ritchie ve Echtner (2003) destinasyonun sahip oldugu o6zellikleri soyut ve somut
olmak tizere ikiye ayirmiglardir. Bu modelde yer alan somut 6zellikler 6lctilebilir ve
gozlemlenebilir karakteri; soyut Ozelliklerse Olgiilmesi ve gozlenmesi zor olan
karakteri temsil etmektedir. Bunlara ek olarak bir destinasyon imajinin
desteklenmesinde ii¢ eksen ortaya koyarak, destinasyon imajimmi kavramsal bir
cerceveye oturtmuslardir.  Modelde belirtilen eksenler islevsel/psikolojik,
biitiinsel/niteliksel ve genel/nadir eksenlerdir (Echtner ve Ritchie, 2003). Niteliksel
biitiinsel dizi bireylerin zihinsel Oriintiileri ve tasvirleri seklinde ortaya ¢ikmaktadir.
Bireyler, tatil boyunca yasadiklari iklim, konaklama, misafirperverlik gibi
deneyimleri algillamalar1 tutum gelistirmektedirler. Islevsel psikolojik dizi
destinasyon imajinin soyut ve somut bilesenlerinin farkini ortaya koymaktadir.
Destinasyon imaji1, sahip olunan tesis sayisi, havaalani sayisi, kiyr uzunlugu gibi
sayilabilen unsurlarla sekillenebilecegi gibi, heyecanli, romantik ve dinlendirici gibi

soyut tasvirlerle de sekillenebilir. Yaygin benzersiz dizide ise destinasyon alternatif
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turizm segenegi ile daha agik ifade edilecek olursa tek bir peri bacasiyla bile var
olabilir.

Sekil 3’te destinasyon imajimnin sahip oldugu unsurlar belirtilmistir. Sekilde
goriildiigli lizere destinasyon imajlar1 ortak psikolojik ve fonksiyonel ozellikleri
temel alan imajlardan, daha kendisine has duygular, etkinlikler, 6zellikler veya
auralar1 temel alan imajlara kadar degisiklik gosterebilmektedir. Diger bir deyisle
destinasyon imaji, tiim destinasyonlarin karsilastirilan ve genel olarak kabul edilen

ozelliklerinden olusan kiigiik bir grubun yorumlanmasi sonucunda olusabilmektedir.

1.6.3. Gartner Modeli

Kiginin zihnindeki tek bir imaji olusturmak i¢in farkli araglarin veya bilgi
kaynaklarinin birbirlerinden bagimsiz bir sekilde siirekli bireyi etkilemesine imaj

olusum siireci denir (Gartner, 1993).

Gartner (2007) niifus derecesi, destinasyon kuruculari, bilgi alicilarinin giivenilirlik
diizeyi acisindan farkli kontrol diizeyleriyle sekiz adet imaj olusumu oldugunu 6ne
stirmiistiir. Belirtilen sekiz etkenin destinasyonun imaj olusumuna farkli etkide
bulundugunu belirtmistir. imajin olusturulma siirecini; kisinin zihninde yalnizca bir
imaj olusturmak i¢in farkli bilgi kaynaklarimin ya da farkli araglarin birbiri ile
bagimli olmadan kisiyi stirekli olarak etkilemesi olarak ifade etmistir. Bundan dolay1
Gartner bu unsurlarin destinasyon imajinin tanitilmasinda kullanilmasi gerektigini

belirtmistir (Tasci ve Gartner, 2007).

Bu unsurlart siniflandirilmis bu sekilde de algilanmalarini kolay bir hale getirmistir.

Bunlar (Mackay ve Fesenmaier, 1997);

e Acik Uyaricilar I: Klasik reklam yontemleri ile medya kuruluglarinda yer
alan bilgiler.

e Acik Uyaricilar II: Destinasyonda bulunan tur operatdrleri, ilgili kurumlar
ve seyahat acenteleri tarafindan sunulan bilgiler.

e Gizli Uyaricilar I: Destinasyonun tutundurma uygulamalarinda, destinasyon
ile alakali makalelerde ya da haberlerde iinlii isimlerin kullanilmasi

durumunda olusmaktadir.
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e Gizli Uyaricilar II: Turistlere tarafsiz ve bagimsiz bir kaynaktan gelmis gibi
duran ancak destinasyonda yer alan pazarlama kuruluslarinca etkilenen
bilgilerdir.

e Bagimsiz Uyaricilar: Destinasyon ile alakali medyada ¢ikan ve bagimsiz
olan TV programlari, haberler, filmler ve belgeseller bu baslikta yer

almaktadir (Yarasl, 2007).

Bagimsiz imaj olusturmada kullanilan unsurlar giivenilir ve etkilidir. Bu unsurlar
destinasyonun kontroliiniin disinda ulasilan ve hizli bir sekilde imaj olusturabilecek
veya var olan imaj1 degistirebilecek popiiler kiiltiiri ve haberleri kapsar (Mackay ve

Fesenmaier, 1997).

e Talep Edilmemis Uyaricillar: Arkadaglarin ve yakin g¢evredeki kisilerin
destinasyon ile alakali edindikleri bilgi ve deneyimlerin potansiyel
ziyaretgilere aktarilmasi bu baslik dahilindedir.

e Talep Edilmis Uyaricilar: Potansiyel turistlerin giivenilebilir kaynaklardan
bilgi edinme ¢abalaridir.

e Ziyaret: Destinasyon imajimin olusturulma agamalar1 destinasyonun ziyaret
edilmesiyle beraber sona ermektedir. Ziyaret imajinin meydana getirilmesi,
destinasyonda edinilen tecriibelere baglidir ve en giivenilir unsurdur (Yarasli,

2007).

Belirtilen uyaricilardan ilk dordii genellikle destinasyon pazarlama kurumlarinin
kontroliindedir. Ornegin Agik Uyaricilar I destinasyonun olusturdugu reklamlarin en
sik kontrol edildigi ancak izleyici giivenilirlik seviyesinin en diisiik oldugu birimdir.
Destinasyon ile ilgili reklamlarda iinlii bir ismin yer almasi giivenilirlik diizeyini
yiikseltmektedir (Gizli Uyaricilar I). Ag¢ik Uyaricilar II’ye O6rnek olarak seyahat
acentelerinin sundugu bilgiler verilebilir bu bilgilerin biiyiik bir boliimii destinasyon
ile alakahidir ve giivenilirlik diizeyi orta diizeydedir. Destinasyon pazarlama
kurumlarinin sponsorlar ve medya i¢in diizenledigi tanmitim gezileri de Gizli Uyarici

IT kapsamindadir (Mackay ve Fesenmaier, 1997).
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Gartner (2007)’in modeli daha 6nce belirtilen modellerden farkli olarak ziyaretgilerin
destinasyon tercihine etki eden c¢abalarin, araglarin ve yontemlerin siniflandirilmasi
yoluyla olusturulmustur (Yarash, 2007). Gartner (2007) imaj1 meydana getiren
etkenlerin zihinsel imajin olusturulmasina farkl bigimlerde etki ettigini 6ne siirmekte
ve bu nedenle destinasyon pazarlamacilarinin yaptig1 imaj olusturma ve degistirme
arastirmalarinda bu unsurlarin biiyiik bir etkiye sahip oldugunu belirtmektedir.
Ayrica gerceklestirilen ziyaretin, ziyaret oncesindeki imaja gore daha reel bir imaj

yarattiZini belirtmektedir (Tasci ve Gartner, 2007).

1.6.4. Martin ve Beerli Modeli

Kisinin algiladig1 destinasyon imaj1 kisisel faktorler ve bilgi kaynaklari olarak temel
iki kaynagin etkisinde kalmaktadir. S6z konusu kaynaklar belli asamalarin ardindan
kisilerin zihninde destinasyon ile ilgili genel bir imaj olusturmaktadir. imajmn
olusturulmast i¢in ilk olarak belli kaynaklardan direkt olarak kisinin kendisine bilgi
akis1 saglanmasi gerekmektedir. Bu akis birincil bilgi kaynaklari olarak adlandirilan
ziyaretcinin destinasyona gerceklestirdigi ziyaret ya da ziyaretin siklik diizeyi ile

saglanabildigi gibi ziyaret 6ncesinde de saglanabilmektedir (Beerli ve Martin, 2004).

Ikincil bilgi kaynaklar1 olarak adlandirilan destinasyonun olusturdugu bilgi veya
destinasyona bagimli olmayan ancak destinasyon ile alakali olusturulan bilgiler
ziyaretcilerin zihninde 6nemli bir yere sahiptir. Bunun sonrasinda turistlerin hislerine
yonelik bilgiler onlarin destinasyon ile alakali duygusal tutumlarina etki ederken,
gercek ve dogru bilgiler de biligsel tutuma etki etmektedir. Kisi sahip oldugu
tutumlart birlestirerek zihninde genel bir imaj meydana getirmektedir (Beerli ve

Martin, 2004).

Sekil 4: Martin ve Beerli Modeli

Bilgi Kaynaklan
Ikincil
- Uyarilmis
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Kaynak: S. Tarakg¢ioglu, I. Aydin, Yunanistan, Italya ve Misir Ulkelerinin imajlarinin Tiirkiye'de
Faaliyet Gosteren A Grubu Seyahat Acentalar1 Tarafindan Algilanmasi: Amprik Bir
Uygulama. Gazi Universitesi Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi(1), 2003, s.167.

Sekil 4’te goriildiigli lizere Martin ve Beerli (2004) modelinde imaj duygusal ve
bilissel imajlardan meydana gelmekte ve kisisel faktorler ve bilgi kaynaklarindan

etkilenmektedir.

1.7. Destinasyon Imaju ile Tlgili Arastirmalar

Destinasyon imaj1 konusunda yapilmis olan ilk arastirma Gunn (1972) tarafindan
gerceklestirilmistir. Bu arastirmada destinasyon imajinin kazanilmasindaki 3 asamali
teoriyi ortaya koymustur. Ilk asamada hayatlar1 boyunca insan, medya ve egitim
yoluyla fark etmeden edindikleri imaj; ikinci asamada seyahatle alakali bilgilerin
tanitilmasiyla; liglincii asamadaysa gerceklestirilen seyahat ve bireysel deneyimler
sonucu imaj yer almaktadir (Elliot, 2007). Boylece ziyaretcilerin deneyimi belirleyici

bir unsur olarak bir ¢ok aragtirmaci tarafindan kabullenilmis, turistlerin destinasyona
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diizenledikleri ziyaretlerde destinasyon imajinin etkisi ortaya konulmustur (Pearce,
1982; Phelps, 1986; Chon, 1990; Baloglu ve Mangaloglu, 2001; Phillips, Wolfe,
Hodur ve Leistritz, 2011).

Destinasyon imaj1 hususunda gerceklestirilen arastirmalardan bir digeri Hunt (1975)
tarafindan gerceklestirilen destinasyon imajinin turizmin gelismesindeki etkisini
belirlemeye yoneliktir. Hunt (1975)’in 3000 kisiyi dahil etti§i arastirmada,
Amerika’daki 5 eyaletin destinasyon imaj1 belirlenmeye calisilmis; eyaletlerin bir
imaj1 oldugu ve bireylerin ikamet ettigi yerlere gore algilamalarin degisebilecegi
sonucuna ulasilmigtir. Mayo (1973)’nun Amerika’daki bolgesel imaji belirlemek
amaciyla gergeklestirdigi arastirmada iklim, insan yogunlugu ve manzara gibi
faktorlerin  6nemli oldugunu tespit etmistir. Colberg ve Anderssen (1973)
destinasyon imajinin olusmasinda manzara, iklim ve maliyetin en 6nemli etkenler

oldugunu belirtmislerdir.

Meksika’nin destinasyon imajinin belirlenebilmesi icin 12 iiniversiteden 617 kisiyle
gerceklestirilen arastirmada iklim ve maliyetin beraberinde giivenlik ve hijyenin de

biiyiik onemli faktorler oldugu ifade edilmistir (Crompton, 1979).

Lysonski ve Woodside (1989) turistlerin karar agsamalarinda duygusal ¢agrisimlarin
ve farkindaliklarin etkisi oldugunu belirlemistir. Beerli ve Martin (2004) ise
destinasyon imajiyla alakali belirleyici etkenleri; atmosfer oOzellikleri, turizm
altyapis1 ve dogal kaynaklar olarak belirtmislerdir. Gergeklestirilen arastirmalarda
destinasyon imajinin giderek giiclenen bir alan oldugu ve bu konunun 35 senedir
arastirmalarda yer buldugu belirlenmistir. Arastirmacilarin bir ¢ogu; destinasyon
imajmin Olc¢lilmesini, ziyaretciler iizerindeki etkisini (Pearce, 1982; Woodside ve
Lysonski, 1989), bilesenlerini (Dann, 1996; Mackay ve Fesenmaier, 1997) ve imajin
nasil olustugunu aragtirmislardir (Obenour, Groves, ve Lengfelder, 2005; Bonn,

Sacha ve Mo, 2005; Blumberg, 2005).

Phelps (1986) Ispanya’daki Minorka destinasyonunu siirekli olarak ziyaret eden ve
ilk kez ziyaret edecek olan 97 kisi lizerinde gergeklestirdigi aragtirmada uygun ucus

imkan1 ve konaklama tipi olanaklarinin en az destinasyon imaj1 kadar etkili oldugunu
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belirlemistir. Pearce (1982) kumsallarin, manzaralarin, aligveris olanaklarinin, kiiltiir
ve insanlarin destinasyon imajinda 6nemli bir yere sahip oldugunu ortaya koymustur.
Bunlarla birlikte kisilerin sahip oldugu kiiltiirel deneyimlerin de destinasyon

hakkindaki goriislere etki ettigi belirlenmistir (Therkelsen, 2003).

Baloglu (2001), Tiirkiye hakkindaki imajini1 6lgmek i¢in 448 Amerikali gezgin
tizerinde bilinirlik (asinalik) indeksini kullanmigtir. New York’ta bulunan Tiirkiye
Ulusal Turizm Ofisi’nden aldig listeyle kisilere posta yoluyla ulasmistir. Tiirkiye’ye
olan bilinirligin ortalamanm {istiinde oldugunu tespit etmistir. Imajin 6nemli
boyutlarint tanimlamaya calismis ve destinasyon asinaligini cesitli degiskenler
tizerinde test etmistir. Bilinirligin yiikseldikge olumlu imajin da arttigini tespit
etmistir. Bilinirligi artirmak amaciyla reklam, halkla iligkiler ve satis tanitimlar1 gibi

pazarlama bilesenlerinin birlikte kullanilmasini 6nermistir.

Krugman (1991), cografyanin, ozellikle iilkeler arasindaki uzakligin, iilkelerin
etkinligi ve zenginligi lizerindeki belirleyici roliine dikkat ¢ekmistir. Destinasyona
olan fiziki uzaklik, destinasyon imajimin olugsmasinda ve destinasyon se¢iminde bir
baska onemli etkendir (Hunt, 1975; Scott et al., 1978; Crompton, 1979; Fakeye ve
Crompton, 1991).

Destinasyon imaji1 ve kisiligi, potansiyel ziyaretcilerin kararlarina ve bu kararlar
sonrasinda olusacak olan memnuniyet seviyelerine etki ettiginden énemlidir. Kisileri
bolgeyi ziyaret etmede motive eden ve bu kisilerin beklentilerini karsilayabilen bir
destinasyon imajinin meydana getirilmesi, destinasyonun siirdiiriilebilir olmasi i¢in

Onem arz etmektedir.

Turistlerin sergiledigi davranislarin destinasyon imajina etkisi bir ¢cok arastirmada
incelenen ve arastirmacilar tarafindan kabul edilen bir husustur (Hunt, 1975; Phelps,
1986; Woodside ve Lysonski, 1989; Chon, 1990). Bu anlamda imaj kavramu, siirekli
degisen ve sertlesen rekabet kosullar1 nedeniyle 6zellikle turistik destinasyonlarin
gelisimi ve pazarlamasinda olduk¢a onemli hale gelmistir. Bireylerin davraniglari
lizerinde destinasyon imajinin etkisi bir¢ok arastirmada da {izerinde durulan ve

arastirmacilar tarafindan genel kabul goérmiis bir diislincedir (Hunt, 1975; Phelps,
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1986; Woodside ve Lysonski, 1989; Chon, 1990; Milman ve Pizam, 1995; Jenkins,
1999; Echtner ve Ritchie, 2003; Chen ve Tsai, 2007).

Destinasyon imaj1, ziyaretcilerin bir destinasyona gitme karar1 almalarinda etkili olan
bir etken olarak bir¢ok arastirmaya konu olmustur (Lubbe, 1998). Destinasyon imaji
hususunda gerceklestirilen ilk arastirmalardan biri Hunt (1975)’un turizmin
gelisiminde imajin etkisini belirlemeye calistig1 arastirmadir. S6z konusu aragtirmada
destinasyon imaj1 “kisi veya gruplarin ikamet etmedikleri bir alanla ilgili

diistinceleri” seklinde aciklanmistir.

Insanlarin bir destinasyonu tercih etmesinde, destinasyon imajimin hayati bir dneme
sahip oldugunu belirten Pike (2002), 1973 senesinden 2000 senesinde kadar bu
konuda 142 adet makale yaymlandigimi agiklamistir. Bu donemin sonrasinda
literatiire konuyla alakal1 bir ¢ok arastirma eklenmistir (Baloglu, 2001; Dahles, 2002;
Dahles, 2002; Therkelsen, 2003; Beerli ve Martin, 2004; Hosany, Ekinci ve Uysal,
2006; Chen ve Phou, 2013).

Destinasyon imaji1 ile alakali arastirmalarin Tiirkiye’de halen yeterli seviyeye
ulagsmadigr goriilmektedir. Destinasyon pazarlanmasit alaninda gergeklestirilen
akademik arastirmalar bilhassa 1986 senesinden sonra konaklama endiistrisine
yogunlagmistir. 1972-1998 seneleri arasindaysa ziyaretgilerin destinasyon imajlariyla
alakali, tiiketici davraniglar1 iizerinde gerceklestirilen arastirmalar konuyla alakali

literatiiriin %1,5’luk kismina tekabul etmektedir (Oter ve Osman, 2005).
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IKINCi BOLUM
DESTINASYON KiSiLiGi

Destinasyon kisiligi agiklanmadan once kisilik ve marka kisiligi kavramlarinin
tanimlanmast ve ag¢iklanmasinda fayda vardir. Dolayisiyla bu boliimde oncelikle
marka kisiligi kavrami ele alinacak, daha sonra ise destinasyon kisiligi kavrami

aciklanacaktir.

2.1. Marka Kisiligi Kavram

Marka kisiligi kavramindan 6nce psikoloji biliminin konusu olan “kisilik” kavramini
aciklamak daha dogru olacaktir. Taymur ve Tiirk¢apar (2012) kisilik kavramini,
bireylerin diisiince, duygu, davranig gibi psikolojik tepkilerini ve farkliliklarini
belirleyen, sadece yasanan an, i¢cinde bulunulan biyolojik durum veya sosyal ortam
ile agiklanamayan ve siireklilik gdosteren Ozellikler ve egilimlerdir seklinde

tanimlamislardir.

Kisilik kelimesi etimolojik olarak Latin dilinde maskelemek ve gizlemek anlamina
gelen “persona” kelimesinden tiiretilmistir (Furnham, 1999). Antik Yunan’daki
felsefi diislinceleri ve Orta Cagdaki bilginleri saymadigimizda kisilik konusundaki
bilimsel arastirmalarin son asirda gelistigini sdylemek miimkiin olacaktir. 20. asrin
basindan itibaren ilgi genetik alanina yonelmis ve bunun sonucunda kisilik testleri de

Onemsenmeye baslamistir (Yener, 2013).

Allport (1927) kisiligin dinamik bir yapist oldugunu, farklilik gosterdigini ve bu
sebepten dolayr kisiligin anlagilmasimin giic olabilecegini belirtmistir. Allport’a

(1937) gore kisilik, kendisine ve ¢evresine uyum saglama cabasi olan ve bu ¢abayla
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insanin diger insanlardan farklilik gdstermesini saglayan, insanin psikolojik
sistemindeki dinamik bir yapidir. Allport tarafindan yapilan bu tanimdan yola
cikarak, pazarda var olabilmek i¢in, bir markanin da ¢evresine uyum saglama ¢abasi
icerisinde oldugu, bdylece kendisini rakiplerinden farkli kilmasini saglayan dinamik
bir yapiya sahip oldugu diisiiniilebilir. 1960 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi
tarafindan yapilan, “bir satict veya bir grup saticinin mal ve hizmetlerinin
tanimlanmasini, rakiplerinin mal veya hizmetlerinden ayirt edilmesini saglayan isim,
terim, sembol, dizayn veya biitiin bunlarin bilesimidir” seklindeki marka tanimi da
diistintildiiginde, Allport’un yaptigr insan kisiligi tanimiyla marka tanimi arasinda
baz1 benzerlikler oldugu goriilebilir. Hem insanin hem de markanin ayirt edilebilir
olmalari, diger insan ve markalardan farklilasmalar1 ve c¢evrelerine uyum

saglayabilmeleri i¢in ¢aba sarf ettikleri, tanimlarda goriilmektedir.

Insanlar toplum igerisinde bir topluluga ya da gruba iiye olma ihtiyaci
duymaktadirlar (Mael ve Blake, 1992). Markalarin varliklarin1 hissettirmeleri ile
insanlar bir grup ya da topluluga {iye olmanin yaninda, tercih ettikleri markalarin
olusturdugu gruplara ya da etkinliklere katilmaktadirlar. Boylece tiiketiciler kendi
kisilikleri hakkinda c¢evrelerine bazi mesajlar verebilmektedirler (Belk, 1988; Kim,
Han ve Park, 2001). Tiiketicilerin kisiliklerini markalar sayesinde ifade edebilmeleri,
tilketici ve marka arasinda bir etkilesim olmasini saglamaktadir. Bu etkilesim
sayesinde, tiiketiciler tercih ettikleri markalara, insana ait kisilik ozelliklerini
atfedebilmekte ve kendi kisilikleri ile uyumlu olan markalar: tercih etmektedirler

(Naresh, 2012; Fournier, 1998).

Insan kisiligine ait Ozellikler kisinin fiziksel yapisi, davranislari, inanglari ve
demografik ozellikleri tarafindan sekillendirilirken, marka kisiligine ait 6zellikler
tiketicinin markayla olan dogrudan ya da dolayli temas1 tarafindan
olusturulmaktadir. Markayla iliskilendirilen kisilik, bu temaslar vasitasiyla insanlara
ait 6zelliklerin markaya atfedilmesi sonucu meydana gelmektedir. Tiiketicilerin sahip
oldugu ve “bir markanin, kullanicisiyla iliskilendirilen kisilik 6zelliklerin timii”
olarak tanimlanan imaja ait kisilik 6zellikleri, markayla iliskilendirildiginde marka

kisiligi ortaya cikmaktadir (Aaker, 1997). Bu disiinceyle insanlara ait kisilik
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ozelliklerinin dogrudan bir markaya atfedilebilecegi ve markalarin kisilige sahip

olabilecegi vurgulanmistir (McCracken, 1989).

Marka ile alakali uygulama ve teoriler genelde soyut kavramlara dayanmaktadir. Bu
kavramlar igerisindeki en mithim kavramlardan biri de “marka kisiligi” kavramidir

(Keller, 2004).

Marka kisiligi hakkinda pek ¢ok tanim bulunmaktadir. Bu tanimlar igerisinde genel
olarak kabul gérmiis olan Jennifer Aaker (1997)’in “marka kisiligi, marka ile anilan
tiim insani karakter 6zellikleridir” tanimidir. Keller (2003)’de bu konuda bir tanim
yaparak marka kisiligi kavramim “karakteristik 6zelliklerin markaya aktarilmas1”
olarak tanimlamistir. Diger bir tanimda marka kisiligi “insanlarin kisilik
Ozelliklerinin markalara uygulanmas1” olarak belirtilmistir (Milas ve Mlacic, 2007).
Bir diger tanimda da “tiiketicilerin {iriin hakkindaki diisiincelerini degisik sekillerde
ifade etmelerine olanak veren bir ara¢” seklinde agiklanmistir (Escalas ve Bettman,

2005).

Marka kisiligi konusundaki ilk aragtirma 1955 senesinde yapilmistir. Bu arastirmada
marka kisiligi genel bir imaj ve karakter olarak ele alinmis ve kavramin iiriiniin satis
durumundan ve bazi teknik 6zelliklerinden daha miihim oldugu belirtilmistir (Akgiin,
2010). 1993 senesine kadar marka kisiligi kavrami, markanin islevsel ozellikleri
cercevesinde agiklanmistir. Daha sonra yapilan arastirmalardaysa kisiligin insani
diger kisilerden farkli kilan ozellikler seklinde yapilan tanimindan ilerlenerek
markanin da tipki insanlar gibi kendine has 6zelliklere sahip olabilecegi ve diger

rakiplerden bu 6zellikler sayesinde siyrilabilecegi soylenmistir (Aaker, 1997).

Marka kisiligi fonksiyonel ve sembolik degerlerin karistmindan meydana
gelmektedir. Bu tanimdaki sembolik degerler 6zgiirliik, rahatlik, farklilik ve genclik
gibi soyut ozellikler iken, fonksiyonel degerler uzun omiirliiliik, kalite, dayaniklilik
ve kullanishilhik gibi somut ozelliklerdir. Iki degerin birbiri ile dengeli tutulmasi
halinde iirtiniin sahip oldugu marka kisiligi daha saglikli bir hale gelecektir (Aktuglu,
2014).
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Literatirde marka kisiligi konusunda bircok aragtirma bulunmaktadir, bu
arastirmalardan biri Pahu ve Lau (2000) tarafindan marka kisiliginin olusturulmasi
ve gelistirilmesinde tiiketicilerin katkilarini belirlemek amaciyla yapilan arastirmadir.
Bu belirlemeyi gerceklestirmek icin kiiltiirel oryantasyon ve kisilik uyumu
konularma egilmigler ve tiiketicinin kigisel Ozelliklerinin marka kisiligi iizerinde

biiyiik etkileri oldugunu belirlemislerdir (Pahu ve Lau, 2000).

Suphellen ve Gronhoug (2003) da Rusya’da bu konu iizerine bir arastirma
yapmiglardir. Bu arastirma ile tiiketicilerin marka kisiligi algilarindaki benzerlik ve
farkliliklar1 belirlemeyi amaglamislardir. Bu arastirmada iki farkli tilkede ve iki farkli
alanda aragtirma ylriiten taninmig iki marka ele alinmus, tiiketicilerin bu markalar
icin mevcut marka kisilik algilar1 belirlenmeye c¢alisilmistir. Ford ve Levi’s
markalarinin kullanildigi bu arastirmanin sonucunda batili markalarin Ruslar’da

marka tutumuna etki ettigi belirlenmistir.

Bireyin kisiligi ve marka kisiligi ayn1 yonde sekillenmektedir. Marka kisiligi;
markayr rakiplerinden ayiran Ozelliklerinin hizmete veya {iriine aktarilmasi
anlaminda kullanilmaktadir. Marka kisiligi insanlarin markay1 satin alma ve almama
kararlarinda etkili olmaktadir. Zira insanlar kendisiyle benzer 6zellikleri bulunan
tiriinleri satin almay1 tercih ederken, kendisiyle benzer ozellikleri bulunmayan
triinleri genellikle tercih etmezler. Diger bir deyis ile marka kisiligi ve tiiketici
kisiliginin benzer olmasi miisterilerin karar alma siirecini kolaylastirmaktadir (T1gls,
2003). Marka kisiligi olgusu; degeri gelistirme, marka denkligi ve mevcut degeri
yiikseltmek amaciyla kullanilmaktadir (Supphellen ve Gronhaug, 2003).

Essiz bir marka kisiligi, tiiketicilerin zihninde benzersiz ve pozitif bir dizi baglantinin
yaratilmasma yardimci olmaktadir (Purkayastha, 2009). Insanlar arkadaslarim
sectikleri gibi, tipki kendileri gibi yeteneklere ve fiziksel karakterlere sahip
olduklari diisiindiikleri markalar1 da secerler (Azoulay ve Kapferer, 2003).
Tiketiciler i¢in {iriin ile iliskili 6zelliklerin aksine performans odakli olmay1 ifade
eden marka kisiligi, tiiketicilerin kendini temsil etmesinin veya ifade etmesinin en

etkili yollarindan birisi olarak kabul edilmektedir (Chiu vd, 2008).
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Aaker (1996) marka kisiliginin marka stratejilerine; insanlarin marka algilari,
markaya karg1 tavirlart ve ilgili anlayislarini farklilagtiran marka kimligine katkida
bulunarak, iletisim arastirmalarini gliclendirerek marka degerinin olusturulmasina
katkida bulunmustur. Bu katkilar Aaker (1996) tarafindan su Ornekler ile
aciklanmigtir; “insanlarin Microsoft’da yiiklemis oldugu giiclii ve kibirli kisilik,
misteriler ve Microsoft arasinda bulunan iligskinin dogasiyla alakali bir anlayis
olusturur. Gelismis fotograf makineleri {ireten Canon, hareketli alanlarda
kullanilabilen fotograf makinesini {irettigi zaman, yeni makine i¢in enerji ve cosku
yaratma gereksinimi hissetmistir. Canon triinii yalnizca rakip firmalardan degil,
kendi iirettigi makinalardan da farklilastirma gereksinimi duymustur. Bu duruma
¢Ozlim olarak alt markayr kullanmistir. Bu da farkli marka kisiligine sahip olan

renkli, bagimsiz ve etkili Rebel’dir”.

Marka kisiliginin kullanilmasindaki en ©Onemli amag¢ sirketlerin kendisini
rakiplerinden farkli bir yere konumlandirma istegidir. Sirket kisilik o6zelliklerini
yansittiginda tiiketicilerin goziinde farklilagabilmektedir. Bir sirket sogukkanli ve
geng bir marka kisiligini yansitirken, diger bir sirket karizmatik ve zengin bir marka

kisiligi yansitmayi tercih edebilmektedir (T1gli, 2003).

Marka kisiligi olusturulurken insanlarin  kisisel oOzellikleri markalar ile
iliskilendirilmektedir. Markanin kisilik 6zellikleri tiiketicilerin markaya bakis agisini
sekillendirmektedir. Marka kisiligi konusunda var olan teoriler, tiiketici
davranislarinin sosyo-psikolojik ve biligsel bakimdan degerlendirilmeleri sonucunda
olusturulmustur. Bu nedenle insan kisiligi ve marka kisiligi 6zdeslestirilmigtir

(Bonzooei ve Asgari, 2013).

Tiiketiciler acisindan tirlinle alakali 6zelliklerin aksine performansa odaklanan marka
kisiligi, tiiketicilerin kendilerini ifade etmesinin ve temsil etmesinin en etkili
yollarindan biridir (Cui, Albanese, Jewell ve Hu, 2008). Tiiketicilerin markaya
yonelik tutumlar1 olumlu ya da olumsuz olabilmektedir. Tiiketicilerin bu tutumlari

markanin tercih edilme veya edilmeme durumunda etkili olmaktadir. Bundan dolay1
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marka kisiliginin meydana getirilmesi ve gelistirilmesi olduk¢a dnemlidir (Bonzooei

ve Asgari, 2013).

Marka kisiliginin 6nemli O6zelliklerinden biri de hizmet veya iiriiniin eksiklerini
ortme 6zelligidir. Markanin 6zellikleri iirlinlin pazara girmesi ve kendine pazarda yer
edinmesi i¢in yetersiz kalabilir. Boyle bir durumda marka kisiliginin etkili bir
bicimde kullanilmasi, eksiklerine ragmen tiiketicilerin markaya yonlenmelerini

saglayabilmektedir (T1gli, 2003).

Sirketler marka kisiligini tiiketicilerin i¢sel gereksinimlerini gidermek igin
kullanmaktadirlar. Ornegin bir kisi hiz1 seven ve adrenalin tutkunu biri olmak istiyor
fakat belli sebeplerden dolay1 bunu basaramiyorsa bu 6zelliklere sahip iiriinleri elde
etmeyi ister. Bundan dolay1 markalar hedefledikleri kitlenin sahip olmadig1 veya
oldugu ozellikleri géz oniinde bulundurarak marka kisiligini gelistirmelidir (Magin,

Algesheimer, Huber ve Herrman, 2003).

Bagarili bir marka gelisimi yapilabilmesi i¢in oncelikle tirtintin rakiplerinden farkli
“egsiz” Ozelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Ayrica tutarlilik ve siireklilik de bu
konu icin olduk¢ca O6nemli iki olgudur (Aktuglu, 2014). Konu sirket ve marka
tireticileri goziinden degerlendirildigi zaman markayla Ozdeslestirilen kisisel
ozellikler tiiketici ve marka arasinda duygusal bir bag olusturdugu ve bu bagin
tiikketicilerin marka tercihlerine olumlu etkide bulundugu soylenebilir (Fournier,

1998).
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Sekil 5: Marka Kisiliginin Boyutlar

MARKA KISILIGI

[ Samimiyet } [ Heyecan } [ Yetkinlik } [ Entellektiiellik } [ Sertlik }

N N [ N N I
Gergekei Cesur Giivenilir Ust simf Disa déniik
Diiriist Canlt Zeki Cekici Cetin
Ahlakli Yaratici Basarili
Neseli Modern

\ J 2N AN /. /

Kaynak: Aaker, J. L. (1997). Dimensions of Brand Personality, Journal of arketing
Research. 34, s. 352.

Aaker (1997) marka kisiligini 5 boyut altinda toplamaktadir (Sekil 5). Samimiyet
boyutu, gercekei, diiriist, ahlakli ve neseli kisilik 6zelliklerini; heyecan boyutu; cesur,
canli, yaratici ve modern kisilik 6zelliklerini; yetkinlik boyutu, giivenilir, zeki ve
basarili kisilik ozelliklerini; entellektiiellik boyutu, {ist smmif ve c¢ekici kisilik
ozelliklerini ve sertlik boyutu, disa doniik ve ¢etin kisilik 6zelliklerini kapsamaktadir.
Olgekte yer alan boyutlarin genel ve farkli iiriin kategorilerinde uygulanabilir
oldugunu belirten Aaker (1997), diger taraftan bu boyutlarin farkl kiiltiirleri yansitan
arastirmalarda da ele alinmasi ve hangi kisilik boyutlarinin nasil bir degisim
gosterebileceginin  incelenmesi  gerektigini  vurgulamistir. Bununla  birlikte

akademisyenlerin konuya yonelik ilgilerinde artis gézlenmis, 6l¢egin bir¢ok farkli
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tirtin kategorisi ve farkli kiiltlirler iizerinde uygulanmasi dikkat ¢ekmistir (Azoulay

ve Kapferer, 2003).

Marka kisiligi kavraminin markayla iligkili olan bircok kavramla etkilesimde
bulundugu bilinmektedir. Ornegin marka kisiligi marka denkligine etki etmektedir.
Marka degeri tiiketicilerin satin alma kararlar tizerinde oldukca etkilidir. Bir {iriin
veya hizmetin marka degerinin yiiksek olmasi durumunda, tiiketiciler iirline daha
fazla para 0demeyi kabul etmektedir. Bu da marka degeri ve satin alma karari
arasinda olumlu bir iliski oldugunu gostermektedir. Marka degerinin yiikselmesi
halinde satin alma egiliminde de yilikselmeler goriilmektedir (Hakkak, Vahdati,
Mousavi ve Nejad, 2015).

Marka kisiliginin sirketlere saglamis oldugu yararlardan biri de tiiketiciler ile iletisim
kurmay1 kolaylastirmasidir. Marka kisiligi, farkli yollarla uzun vadede ve ciddi
yatirimlar ile tiiketicilere anlatmak istenen seyleri anlik olarak ifade edebilmektedir.
Marka kisiligi bulunmayan veya zayif marka kisiligine sahip markalar akilda kalic1

olamamaktadir (Akin, 2011).

Firmalar marka kisiligini olustururken veya degistirirken bazi hususlara dikkat
etmelidir. Bu siirecte bazi unsurlarin gz onilinde bulundurulmasi olduk¢a dnemlidir.

Gozden kagirilmamasi gereken unsurlar ve agiklamalar: Tablo 1’de gosterilmisgtir.

Tablo 1:Marka Kisiligi Olusturulurken Dikkat Edilmesi Gereken Unsurlar

UNSUR ACIKLAMA ORNEK

Koyu Renk Cesur, yogun.

Z1t Renk Enerjik, kaotik, etkili, aktif, cesur.
RENK Renksiz Basit, sert, kasvetli.

Tamamlayici Renk | Kurumsal, glivenilir, karigik.

Sogukkanli Renk | Durgun, dinlendirici, sakin.

Sicakkanli Renk Harekete gecirici, mutlu, davetkar,

aktif.
Ust Yazi Tiirii Itici, sert, etkili
Alt Yaz1 Tiirti Dinlenmis, gayri resmi
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BASKI Bitisik Yazi Ozel, kadmsi, ayrintili

Serif Yazi Olgun, giivenilir, resmi
SansSerif Yazi Modern, gayri resmi, kabul edilebilir
Bosluk Kaotik

DIGER Hizali Duruma gore resmi ve kaotik

UNSURLAR

Yuvarlak Unsurlar | Rastgele, modern, eglenceli, gayri resmi

Kare Unsurlar Tahmin edilebilir, olgun, resmi

Kaynak: C. Cousins, How to Find Create Your Brand Personality. 08 27, 2018 tarihinde
http://designshack.net/articles/business-articles/how-to-find-or-createyour-brand-personality/

adresinden alindi, 2015.

Tablo 1’e gore sicak renkler yani sar1, kirmizi, turuncu gibi renkler harekete gecirici,
aktif, davetkar ve mutlu kisileri temsil etmektedir. Mor, yesil ve mavi gibi soguk
renklerse durgun, dinlendirici ve sakin kisilikleri temsil etmektedir. Renksizlik basit,
sert ve kasvetli kisiligi temsil etmektedir. U¢ ana renkten (mavi, sar1, kirmizi)
herhangi ikisinin karigsmas1 durumunda geri kalan {igiincii renk “tamamlayict renk”
olarak adlandirilmaktadir. Mavi ve sarinin birlesiminden olusan yesil rengin
tamamlayicis1 kirmizi renktir. Bu renkler giivenilir, karisik ve kurumsal kisilikleri
temsil etmektedir. Mor-Sar1, Kirmizi- Yesil, Turuncu- Mavi gibi zit renkler enerjik,
cesur, kaotik, aktif ve etkili kisilikleri temsil ederken koyu renkler cesur ve yogun

kisilikleri temsil etmektedir.

Yazi tiirti incelendiginde Serifsiz fontlar Verdana ve Arial gibi sonu ve basi diiz biten
harflere verilen isimdir. Serifli fontlar Times New Roman gibi u¢ kisminda okumay1
kolaylastirict oldugu iddia edilen kiigiik tirnaklar yer alan harflerdir. Serifli yazilar
olgun, resmi, giivenilir kisilikleri yansitirken, Serifsiz yazilar modern, gayri resmi ve
kabul edilebilir kisilikleri yansitmaktadir. Bunlarla beraber bitisik yazi1 6zel, ayrintili,
kadins1 ifadelerini yansitmaktadir. Alt ve iist yaziya bakildig1 zaman iist yazinin
tezlerde veya resmi yazigsmalarda yazinin dncesindeki kisim oldugu ve itici, etkili ve
sert kisiligi yansittigi goriilmekte; alt yazi tiiriinlin dinlenmis ve gayri resmi

kisilikleri yansittig1 belirtilmektedir.

54



Diger unsurlara bakildiginda; kare unsurlar; tahmin edilebilir, resmi ve olgun olmayz,

yuvarlak unsurlar; rastgele, eglenceli ve modern; hizali unsurlar; duruma gore resmi

ve kaotik, bosluk barindiran unsurlarsa kaotik kisilik 6zelliklerini temsil etmektedir.

Markalarin  kisilikleri tiiketicilerin ~ zihinlerinde olusturdugu resimlere gore

belirlenmesine ragmen marka kisilikleri pazarlama arastirmalarinin sonucunda

olusmaktadir. Insan zihninde olusabilecek “Marka kisiligi nasil yaratilir?” sorunun

cevaplanmasi gereklidir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010);

Unliilerin kullanilmas1 pazarlama stratejisinde olduk¢a kuvvetlidir: Bu tarz
uygulamalar {inliilerin kisiliklerinin ve giiclinlin markaya yansitilmasi ile
gerceklestirilmektedir. Televizyonlarda yayinlanan reklamlarda karsimiza
c¢ikan {inlii kisiler markalarin bu stratejiyi uyguladiginin gostergesidir.
Kullanicilarin kimliklerine dair ipuglart verilebilir: Kullanicilarin karakteri
meydana getirilerek marka kimligi olusturulabilmektedir. Klasik tiiketici
profilinden yola ¢ikilarak marka kimligi olusturulmas1 miimkiindiir.

fletisim  uygulamalarinda  kullanilan  unsurlar ile marka kisiligi
olusturulabilmektedir: farkli iletisim yontemleri kullanilarak reklamlarda
“nasil” olundugu konusunda yaratilan algilar marka kisiligi hakkinda ipuglari

vermektedir.

Ornegin (Islamoglu ve Altunigik, 2010);

Reklamin tonu; akilci, esprili, ciddi vb. olmasi iletisim stratejileri ile
alakalidir. Ornegin arko markas1 “adam gibi bakim” slogam ile sert ve
ciddidir. ipek sampuan ise “Sampuaniniza servet ddemeyin” slogani ile akilc
ve ekonomiktir.

Marka olusturma siirecinde kullanilan medyanin aracilifiyla marka kimligi
olusturmak miimkiindiir. Ornegin moda dergileri markaya trend/moda olma
ozelligi saglar.

Zaman ve hiz algis1 ile marka olusturmak: “Saglam basican bu hayatta”
slogani ile planl, azimli, dayanikli ve sert bir imaj ¢izen Lassa marka yiizii

olarak diinya dalis sampiyonu Sahika Erclimen’i kullanmistir.
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e Logo: Gnctreell de gencleri etkilemek icin sesli harfler ¢ikartilmistir. Marka
iletisiminde logo oldukga etkilidir. Kisinin kisiliklerin olusumunda oturdugu
mabhalle, tavirlar, arkadaslar, kiyafetler ve etkinlikler gibi unsurlarin etkisi

bilyiiktiir.

Marka kisiligi algisinin olusumunda etkisi bulunan unsurlar Tablo 2’de belirtilmistir

Tablo 2: Marka Kisiligine Etki Eden Unsurlar

URUNLE iLGiLi UNSURLAR

URUNLE iLGIiLi OLMAYAN
UNSURLAR

Uriin kategorisi (banka)

Kullanict imaj1 (Levi’s 501)

Paketleme (Gateway bilgisayar)

Sponsorluk (Swatch)

Fiyat (Tiffany)
Ozellikler (CoorsLight)

Sembol (Marlboro Country)
Yas (Kodak)
Reklam Stili (Obsession)
Ulke Mensei (Audi)

Firma Imaj1 (The Body Shop)
CEO (Bill Gates, Microsoft)
Unlii Onaylayicilar (Bill Cosby, Jell-O)

Kaynak: D. Aaker, Building Strong Brands. New York: Free Press, 1996, s.164.

Marka kisiliginin iiriin konusundaki unsurlari; {iriin 6zellikleri, kategorisi, fiyat ve
paketlemedir. Uriinle alakali olmayan unsurlar ise iinlii destegi, CEO, kullanici imaj,
mensei, sponsorluklar, reklam tarzi, sembol ve yastir. Bu unsurlara 6rnek verilmesi
gerekir ise; bir sigorta sirketi veya banka klasik bir “bankac1” kisiligini (iist sinif,

yetkin, yasli, ciddi ve erkeksi) listlenmeye yatkindir.

2.2. Destinasyon Kisiligi Kavram

Insana ait ozelliklerin cansiz varliklara atfedilmesi durumu sadece markalar icin
degil, turizm sektoriinde markalagsma strattejileri ile kendilerini bir marka olarak

goren destinasyonlar i¢in de gegerlidir. Artik birgok destinasyon markalagsma
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stratejilerini uygularken kisilik o6zelliklerini turistlere hissettirmek icin gayret
etmekte ve boylece kendilerini diger destinasyonlardan ayirt edilebilir kilmaktadir.
Bunun sonucunda da turistlerin davranigsal niyetlerini etkileyebilmektedir. Boylece
turistler ve destinasyonlar arasinda bir iliski dogmaktadir (Hultman, Skarmeas,

Oghazi ve Beheshti, 2015).

Turizm sektoriindeki kiiresel ¢apta biiyliime turizm pazarlamasi alaninda onemli
stratejiler gelistirilmesini saglamistir. Turizm destinasyonlarinin sayisinin giderek
artmasi, ulagim imkanlarinin kolaylagmasi, bos zamanin artmasi ya da insanlarin bos
zaman aktivitelerine daha fazla zaman ayirmasi, turistlerin destinasyon sec¢imini
yaparken zorlanmalarina ya da daha secici davranmalarina sebep olmaktadir (Echtner
ve Ritchie, 1991). Destinasyon markalagmasi sayesinde ortaya ¢ikan destinasyon
kisiligi ile turistlerin destinasyona olan ilgisi artmakta ve turistlerin destinasyon
secimi etkilenebilmektedir (Murphy, Benckendorff ve Moscardo 2007; Kumar ve
Nayak, 2014). Destinasyon kisiligi, markaya ait kisilik &zelliklerinin
destinasyonlarda da goriilebilecegi diistincesi ile ortaya ¢ikmistir. Bu  diisiince ile
destinasyon kisiligi kavrami marka kisiliginin destinasyona uyarlanmis halidir ve

heniiz yeni iizerinde durulan bir kavramdir (Hosany, Ekinci ve Uysal, 2006).

Hankinson (2004) destinasyon kisiligini “bir yerin sahip oldugu fonksiyonel,
sembolik ve deneyimsel Ozellikler” olarak tanimlamaktadir. Destinasyon kisiligi
kavramu ile ilgili en ¢ok kabul géren tanim1 Hosany vd., (2006) yapmistir (Ye, 2012).
Hosany vd., (2006) tarafindan Aaker (1997)’in marka kisiligi tanimina baglh kalarak
yapilan destinasyon kisiligi tanimi “bir destinasyonla 6zdeslestirilen insan 6zellikleri

kiimesi” olarak ifade edilmistir.

Markalarda oldugu gibi destinasyonlar da kisilik 6zelliklerine sahiptir. Dolayisiyla
destinasyon kisiligini “turizm destinasyonu ile alakali kisilik 6zellikleri serisi” olarak
tanimlamak miimkiindiir. Destinasyon kisiliginin temeli destinasyonlarin kisi bazinda
kabul edilmesine dayanmaktadir. Ornegin Avrupa “karmasik ve geleneksel”, Londra
“yaratici, hareketli, geleneklere uymayan, acik fikirli”, Ispanya “evcimen ve sicak”,

Paris “romantik” gibi 6zellikleri ile anilmaktadir. Marka veya {iriin bazinda kisilik
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arastirmalarmin 1960’11 senelerde basladigi disiiniilmektedir, marka kisiliginin

destinasyonlara yansitilmasi ise 2000’1i seneleri bulmustur (Ekinci ve Hosany, 2006).

Marka kisiligi arastirmalarina es zamanli olarak, turizm literatiirii bir destinasyona
yonelik algilanan imaji ve turist davranislarini anlama ile yakin iliskili olan
destinasyon kisiliginin 6nemini kabullenmekte ve vurgulamaktadirlar (Kim ve Lehto,
2013). Bu nedenle, son yillarda bir destinasyonu potansiyel rakiplerinden
farklilagtirmaya yonelik temel strateji olarak destinasyon kisiliginden yararlanma
fikri evrensel diizeyde arastirma gergeklestiren aragtirmacilar tarafindan biiytik ilgi
gormektedir (Ye, 2012). Destinasyon kisiligi, destinasyon ait bir marka olusturmada
ve destinasyona ait essiz bir kimlik olusturmada tutarli goriilmektedir (Ekinci ve

Hosany, 2006).

Insan kisiligi ile destinasyon kisiligi benzer 6zellikler gostermektedir fakat kisiligin
olusumu agisindan birbirinden ayrilmaktadir. Insan kisiliginin algilanmasi insanin
davraniglari, fiziksel karakteri, tutumlari ve demografik oOzellikleri sonucunda
olusurken destinasyon kisiligi turistin destinasyonun o6zelliklerinin algilanmasi ve
dogrudan ya da dolayli destinasyon ile iligkisi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Dahasi
destinasyon Kkisiligi turistlerin destinasyonun gondermis oldugu mesaj1 alip
yorumlamast ve destinasyonun davranig yapisinin tasvir etmesi sonucunda

bicimlenmektedir (Ekinci ve Hosany, 2006).

Destinasyon kisiliginin 6zellikleri direkt olarak yerel halk, otel ¢alisanlar1 ve turistik
cazibe merkezlerinden ya da en yalin haliyle turistin destinasyonu betimlemesinden
etkilenir (Lim, 2013; Aaker, 1997). Dolayli olarak ise miisterek reklamlar, deger
fiyatlamasi, {ilkenin iinliileri ve destinasyonun medya yapis1 gibi pazarlama
programlari araciligiyla destinasyona kisilik 6zellikleri yiiklenebilir. Bu dogrultuda
markalara benzer olarak turizm destinasyonlari, sembolik degerler ve kisilik

ozellikleri bakimindan oldukc¢a zengin bir yapiya sahiptir (Ekinci ve Hosany, 2006).

Turizm alanindaki rekabetlerin giderek artmasi, destinasyonlarin pazardaki
konumunu koruma sanslarin1 giderek diisiirmektedir. Artik destinasyonlar tarafindan

sunulan sahil, manzara, giin batimi gibi 6zellikler destinasyon tercihi i¢in yeterli
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olamamaktadir (George ve Anandkumar, 2014). Cilinkii bugiin ziyaretgilerin tercih
edebilecegi birgok giizel destinasyon mevcuttur (Baloglu ve Mangaloglu, 2001).
Destinasyonlarin tercih edilebilirlik diizeyini arttirabilmek i¢in iilkeler ve isletmeler
kendilerini digerlerinden farkli ozellikler ile konumlandirmalidirlar (George ve
Anandkumar, 2014). Destinasyonlar genel olarak fonksiyonel 0zellikleriyle
konumlandirilirlar oysa ki destinasyon kisiligi kullanilarak ziyaretgilerin zihninde
destinasyonlara 0zel bir kimlik ve sembolik degerler olusturulabilir. Bir
destinasyonun markalastirilmasi o alanin ziyaretciler tarafindan tercih edilebilirligini
arttirmaktadir. Bu nedenle destinasyonun ¢ekici kilinmasi ve onu digerlerinden
farklilagtiran bir kimlik olusturulmasi gerekmektedir. Cilinkii ziyaretgiler kendilerini
ifade ederken duygusal ve aragsal faydalar1 gz 6niinde bulundurarak destinasyonlari
ayirt etmekte ve onlar1 baz1 kisilik 6zelliklerine gore tanimlamaktadirlar. S6z konusu
kisilik o6zellikleri tiiketici ve marka arasindaki dolayli veya dogrudan etkilesimler
sonucunda sekillenmektedir (Yiiksel ve Bilim, 2009). Giiclinii arttirmis olan markalar
satiglari, tliketicilerin satin alma niyetlerini, kalite algisin1 ve tiiketici sadakatini
arttirmakta ve tiiketicilerin duygusal ve fonksiyonel gereksinimlerini tatmin
etmektedir (Guiry ve Vequist, 2014). Bu sebeple giiclii bir destinasyon markasi
olusturmak i¢in giiglii bir destinasyon kisiligine ihtiya¢ duyulmaktadir (Chen ve
Phou, 2013).

Destinasyon kisiligi konusunda yapilan arastirmalarda destinasyon bir insan gibi
degerlendirilmekte ve One c¢ikan kisisel oOzellikler belirlenmektedir. Santos’un
Portekiz’i geleneksel, entelektiiel ve modern olarak tamimladigi; Ispanya’nin aile
odakl1 ve arkadas canlisi; Paris’in romantik; Galler’in ger¢ekei, diiriist, romantik ve
samimi; Londra’nin ise yaratici, acik goriislii, hareketli ve alisilandan farkli olarak
degerlendirilmesi destinasyonlarin  6zelliklerinin  birbiri ile ayn1 olmadigini
gosterirken, bu destinasyonlar1 segen ziyaretcilerin ilgisini ¢ekebilecegini de

gostermektedir (Sop, Akyurt ve Kurnaz, 2012).

2.3. Destinasyon Kisiliginin Olusum Siireci

Destinasyon kisiligi destinasyon imajinin duygusal unsuruyla ilgili ve sembolik bir

olgudur. Destinasyon kisiligi ve destinasyon imaj1 turistlerin zihninde hemen hemen
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benzer bolgede olmasina ragmen olusum asamalarinda farklilasmaktadir (Ekinci ve

Hosany, 2006).

Destinasyon kisiligi turistlerin turizm destinasyonuyla dolayli veya dogrudan temas
kurmasi ile olusur (Plummer, 1985). Destinasyon kisiliginin 6zellikleri destinasyon
ile dogrudan temasla sekillenebilir. Destinasyonda bulunan vatandaslar, insanlar,
isletmelerde ¢alisan kisiler, turistik ve tarihi g¢ekicilikler gibi unsurlar ve turistlerin
hayal giici de destinasyonun sekillendirilmesinde etkilidir (Aaker, 1997).
Destinasyon kisiligi dolayli olarak da olusturulabilmektedir. Bu sekilde kisilik
ozellikleri fiyat, reklam, medya, iilkenin sOhreti gibi etkenler ile destinasyona
aktarilir (Cai ve Bai, 2003). Turistler bu yolla destinasyon kisiligi algilarini
olusturmak i¢in ¢evreden aktarilan destinasyon ile alakali bilgiyi 6z kavramlarina ya
da deger sistemlerine alarak 6zdeslestirirler ve kisilik algilarini olustururlar (Ekinci

ve Hosany, 2006).

2.4. Destinasyon Kisiliginin Turizm Sektériindeki Onemi

Destinasyon kisiligi, destinasyon imajinda oldugu gibi ziyaretgilerin satin alma
davranislarina etki etmekte ve yonlendirmektedir. Iyi bir sekilde olusturulmus
destinasyon kisiligi, turistlerin marka savunuculuguna ve tercihlerine etki etmektedir
(Sirgy, 1982). Ayrica turistlerin destinasyon ile duygusal bir bag kurmasini
saglamakta, sadakati gelistirmekte ve destinasyona olan giiveni arttirmaktadir
(Fournier, 1998). Bundan dolay1 duygusal acgidan ¢ekici ve rakiplerinden farkli bir
destinasyon kisiligi ziyaretcilerin tercih yerini ve kararimi etkilemek i¢in oldukca
onemlidir. Bununla beraber destinasyon Kkisiligi, destinasyon ile duygusal bag
kurmaya ve destinasyonu gelistirmeye yardimci olur (Murphy, Moscardo ve

Benckendorft, 2007).

Destinasyon kisiligi sayesinde turistler destinasyonlar1 birbirinden daha kolay ayirt
edebilmekte (Ajanovic ve Cizel, 2016) ve destinasyon hakkinda olumlu yonde bir
imaj gelistirmektedir (Yiiksel, Yiiksel ve Bilim, 2010). Bununla birlikte, turistler
destinasyon ile kuvvetli bir bag kurarak destinasyonu tercih etmekte ve tekrar ziyaret

etmek istemektedirler (Chen ve Phou, 2013).
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Destinasyonu rakip destinasyonlardan farkli kilabilecek 6zgiin destinasyon kisiligi
boyutlarinin  olusturulmasi, destinasyon adina uluslararasi stratejik  bir
konumlandirma gelistirilmesini saglar. Bu da destinasyona stratejik bir rekabet etme

giicli kazandirir (Rojas-Mendez vd, 2013).

Sonu¢ olarak, destinasyon kisiligi turist davramiglarint belirli  diizeylerde
etkilemektedir. Usakli ve Baloglu’nun (2011) yaptiklar1 aragtirmada, destinasyon
kisiliginin turistlerin tekrar o bolgeyi ziyaret etme egilimlerinde ve o bolgeyi
baskalarina tavsiye etmeleri lizerinde olumlu etkisinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Zhou
ve Deng (2012) dogru olusturulan destinasyon kisiliginin, turistlerin ayni
destinasyonu yeniden ziyaret etme niyetlerinden ziyade baskalarina o destinasyonla

ilgili olumlu tavsiyelerde bulunmasinda daha biiyiik etkisi oldugunu belirtmistir.

2.5. Destinasyon Imaji ve Destinasyon Kisiligi Arasindaki iliski

Marka imaj1 ve marka kisiligi, marka sadakati ve marka konumlandirmanin anahtar
bilesenleridir (Hosany vd.,, 2006). Bu iki kavrami aciklayan bir¢ok model olmasina
ragmen, marka imaji ve marka kisiligi arasindaki iligskiyi aciklamada bir¢ok
belirsizlik vardir. Zayif kavramsallagtirma ve ampirik arastirmalarin azligi, bu iki
kavram arasindaki iligkinin anlagilmasini gii¢lestirmektedir. Teorik diizeyde iki
konudan bahsedilebilir: birincisi tanimsal problemler, ikincisi ise; marka imaj1 ve
marka kisiligi terimlerinin birbirlerinin yerine kullanilmasidir (Hosany vd.,, 2006;

Hosany vd.,, 2007).

Baz1 yazarlar (Graeff, 1997; Patterson, 1999) marka kisiligi ve marka imaji
terimlerini birbirlerinin yerlerine kullanmislardir ve bunun sonucunda tanimsal
uyumsuzluklar ortaya ¢ikmistir. Baz1 yazarlar ise (Heylen, Dawson ve Sampson,
1995; Patterson, 1999), marka imaj1 ile marka kisiligini bir birine karigtirmigtir
(Prayag, 2007). Heylen vd., (1995) gore marka kisiligi ve marka kimligi, marka
imajinin Onciisii (antecedent) iken, Patterson’a (1999) gore marka imaji; marka
kisiligi, kullanic1 imaji, lirtin sembolii ve tiiketici faydalar1 boyutlarini igerir (Prayag,
2007). Hosany vd., (2006) gore tam bir teori gelistirilemedigi i¢in karmasikliklar

olusmaktadir.
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Destinasyon kisiligi ve destinasyon imaji arasindaki iligki temelinde marka kisiligi ve
marka imaji1 arasindaki iligkiye dayanmaktadir (Artuger ve Cetinsoéz, 2014). Bir
destinasyonu turizm amaciyla ziyaret eden turistlerin destinasyon hakkindaki imaj
algilar1 destinasyonlara kisilik kazandirmada etkili olmaktadir (Chen ve Phou, 2013).
Bu yaklasimda destinasyon kisiligi ve destinasyon imaj1 iligkisinde kisilik bagiml
degisken, imaj bagimsiz degisken olarak kabul edilmektedir. Diger bir ifadeyle
turistlerin destinasyon imaj1 algisi, destinasyon kisiliginin {izerinde etkilidir. Bu
yaklagima karsit olarak literatiirde konuyla alakali, turistlerin destinasyon kisiligi
algilarinin destinasyon imajini etkiledigi de belirtilmektedir (Ekinci ve Hosany,

2006).

Bazi aragtirmacilar bu iki degisken arasinda bulunan iliskiyi neden-sonug iliskisi
cercevesinde degerlendirmek yerine karsilikli bir iliski oldugunu kabul etmenin daha
saglikli olacagini belirtmektedirler (Artuger ve Cetinsdéz, 2014). Ekinci ve Hosany
(2006) destinasyon kisiligi olgusunu heyecanli, samimi ve eglenceli olmak iizere {i¢
boyutta ele almislardir. S6z konusu arastirmada destinasyon kisiliginin destinasyon
imajia etkisi Avrupa’ya giden Ingiliz turistler ve Ingiltere’ye giden turistler olmak
tizere iki 6rneklemde incelenmistir. Arastirmanin sonucunda destinasyon kisiliginin
eglence boyutunun, destinasyon imajindaki duygusal ve biligsel boyutlara etki ettigi

belirlenmistir.

Konu ile ilgili literatiirde destinasyon imaj1 ve destinasyon kisiligi iliskisinin niteligi
ile ilgili net bir goriis bulunmamaktadir. Bu iliski neden- sonug¢ cercevesinde
incelendigi takdirde destinasyon imajinin destinasyon kisiligine etki ettigini
sOylemek miimkiin olacaktir. Bunun sebebi ise herhangi bir nesneye, kisiye veya
olguya Ozellikleri aktarabilmek icin nesne, kisi veya olgu ile alakali insanlarin

zihninde imaj olusturulmasi1 gerekmesidir.

Destinasyon imaj1 ile destinasyon kisiligi arasindaki iliskiyi arastiran ¢ok az sayida
arastirma bulunmaktadir (Ekinci ve Hosany, 2006; Hosany vd., 2006; Prayag, 2007;
Chen ve Phou, 2013). Ekinci ve Hosany (2006) yaptiklar1 arastirmada destinasyon
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kisiliginin boyutlarindan olan eglenceli boyutun, biligsel ve duygusal imaj iizerinde

onemli bir etkiye sahip oldugunu bulmuslardir.

Hosany vd., (2006) yaptiklar1 aragtirmada destinasyon imaj1 ile destinasyon
kisiliginin  birbirleriyle iligkili kavramlar oldugunu ortaya ¢ikarmislardir.
Arastirmada, destinasyon imaji boyutlar1 (duygusal ve biligsel) ile destinasyon
kisiligi boyutlar1 (samimiyet, heyecan verici, eglenceli) arasinda anlamli bir iligki
oldugu ortaya ¢ikmistir. Yaptiklar1 arastirmada destinasyon imajinin alt bileseni olan

duygusal imajin, marka kisiligi ile daha fazla iligkili oldugunu ortaya ¢ikarmislardir.

Hosany vd., (2006) Aaker’in (1997) 5 boyuttan olusan marka kisiligi 6l¢egini 3
boyut olarak bulmuslardir. Bu boyutlar; samimiyet, heyecan verici ve eglencelidir.
Ekinci ve Hosany (2006) yaptiklar1 arastirmada Aaker’in (1997) 5 boyuttan olusan
marka kisiligi 6lgegini 3 boyuttan olustugunu ortaya g¢ikarmislardir. Bu boyutlar;

samimiyet, heyecan verici ve eglencelidir.

Chen ve Phou (2013) yaptiklar1 arastirmada destinasyon imaj1 ile destinasyon kigiligi
arasinda pozitif bir iliski oldugunu bulmuslardir. Arastirmada elde edilen diger bir
sonug ise, Aaker’in (1997) 5 boyuttan olusan marka kisiligi dlcegi 4 boyut olarak
bulunmustur. Bu boyutlar; heyecan verici, sert, yeterlilik, samimiyet olarak

belirlenmistir.

Kombogya’daki Angkor Tapinagini ziyaret eden turistlerin 6rneklem olarak alindig
arastirmada destinasyon imajinin destinasyon kisiligine olan etkisi belirlenmeye
calisilmigtir. Elde edilen bulgularda destinasyon imajinin destinasyon kisiligine

direkt ve anlamli olarak etki ettigi belirlenmistir (Chen ve Phou, 2013).

Destinasyon kisiligi ve imaj1 arasindaki iligkinin incelendigi bir diger arastirma ise
Cin’de bulunan Beijing sehrini ziyaret eden turistlere yonelik gerceklestirilmistir.
S6z konusu aragtirmada destinasyon imaj1 yapilandirilmig ¢evre, yerel halk, ¢evresel
duyarlilik ve dogal cevre olmak tizere dort grup seklinde siiflandirilmastir.
Aragtirmanin bulgularima gore turistlerin yerel halk hakkindaki imaj algilarinin,

destinasyon kisiligini olusturan entelektiiellik, yetkinlik ve heyecanli boyutlari;
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yapilandirilmis ¢evre ile ilgili imajin heyecanli ve yetkinlik boyutlari, ¢evre ile ilgili
heyecanlilik, sertlik ve entelektiiellik boyutlar, g¢evresel duyarlilik ile ilgili
algilarimin  yetkinlik ve entelektiiellik iizerinde anlamli etkilere sahip oldugu

belirlenmistir (Lee, 2011).

Weiner (1986) duygularin meydana gelmesini ve disa vurulmasini saglayan faktoriin
turistlerin edindigi bilgiler oldugunu ileri siirmistiir. Lee ve Xie (2014) bu fikri
onaylayan arastirmalarinda turistlerin destinasyonlara kisilik 6zellikleri yiiklerken,

destinasyon hususunda sahip olduklar1 biligsel imajin da olduk¢a 6nemli oldugunu

belirtmislerdir (Aaker, 1997).

Marka kisiligi konusunda arastirma yapan Aaker (1997) ve Ekinci ve Hosany (2006),
Brand Personification Scale (BPS)’nin o6l¢ek gecerliligini belirlemek amaciyla
arastirma gerceklestiren ilk kisilerdir. Bu aragtirmacilar destinasyon kisiligini, Aaker
(1997) tarafindan yapilan destinasyon kisiligi tanimindan yola ¢ikarak “destinasyon
ile iligkilendirilen insana has karakter 6zelliklerinin tamami” olarak tanimlamislardir.
S6z konusu aragtirmada Aaker (1997) tarafindan olusturulmus olan olcekteki 42
ifadeden, turizm destinasyonu taniminda kullanilacak 27 ifade secilmistir.
Britanya’nin ii¢ farkli kentinde ve bir havaalaninda gerceklestirilen anket
arastirmastyla tatilden donmiis olan Ingilizlerden en son gittikleri destinasyonu
kisilestirmeleri talep edilmistir. Biiyiik bir kisminin Avrupa seyahati gergeklestirdigi
tespit edilen turistlerden kazanilan bilgilerin beraberinde kismen Amerika, Asya ve
Afrika’ya seyahat eden turistlerden de bilgiler alinmis ve destinasyon kisiliginin
“eglence, heyecan ve samimiyet” boyutlarindan olustugu belirlenmistir.
Ziyaretcilerin destinasyonlara kisilik ozellikleri yiikledikleri ve marka kisiligi
Olceginin destinasyona has bazi 6zellikler sonucunda degisiklige ugradigini fakat
Olcegin  konsept olarak destinasyonlara uygulanabilecegini belirlemislerdir

(Aaker’den akt: Ekinci ve Hosany, 2006).

Hosany (2006) bu aragtirmanin ardindan destinasyon kisiligi hususunda arastirmaya
devam etmis ve literatiirde birbirleri ile karisan destinasyon kisiligi ve destinasyon

imaj1 kavramlar1 arasinda bulunan iligkiyi incelemistir. Bu arastirmada destinasyon
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kisiligi ve destinasyon imajimin birbiriyle iligkili fakat farkli konular oldugu
sonucuna ulagilmistir. Bununla beraber uygulanan faktdr analizinden elde edilen
sonuglara gore “eglence, heyecan ve samimiyet” seklinde belirlenen destinasyon
kisiliginin destinasyon imajin1 meydana getiren faktorler arasinda yer aldigi

belirlenmistir.

Murphy, Moscardo, Benckendorff (2007) Avusturalya’nin Whitsundays ve Cairns
destinasyonlarina ait kisilik yapilarim1 arastirabilemek i¢in 480 kisiye anket
uygulamis ve bu yolla veri toplamislardir. 1997 senesinde Aaker’in gelistirmis
oldugu BPS’nin o0lgek olarak kullanildigi arastirmada destinasyon kisiligini
Olcebilmek icin 20 farkli kisilik ifadesi belirlenmistir. Bu ifadeleri besli likert
Olcegiyle puanlayan kisilerden elde edilen verilerde Whitsundays’in destinasyon
kisiligi yapis1 “cetin, tist sinif, heyecan verici ve diiriist” olmak {izere dort boyutta
aciklanmig, Cairns destinasyonunun sahip oldugu kisilik yapisiysa “disa doniik,
samimi ve ektelektiiel” boyutlar1 ile agiklanmigtir. Ayrica bu arastirmada BPS’nin
destinasyonlara direkt olarak uyarlanamayacagi belirtilmistir (Aaker, 1997).
Destinasyon kisiligi ile ilgili olarak Murphy, Moscardo, Beckendorff (2007)
tarafindan yapilan bir diger arastirmada ise 277 kisilik 6rneklemden anket ile veriler
toplamistir. Destinasyon se¢imi ve destinasyon markalama asamalarindaki dort temel
yap1 olarak kabul edilen “benlik uyumu, turistlerin gelecek donemde destinasyonu
ziyaret etme durumu, turistlerin seyahat motivasyonu ve destinasyonunun marka
kisiligi” wunsurlart arasindaki iligkilerin arastirildigi arastirmada ilk olarak
destinasyonun sahip oldugu kisilik yapisinin “sertlik, yetkinlik, entelektiiellik,
heyecan ve samimiyet” boyutlar ile acgiklandig1r goériigmiistiir. Bunun beraberinde
destinasyon kisiliginin sahip oldugu boyutlardan yalnizca heyecan boyutunun
seyahat motivasyonlar1 arasinda gosterilmekte olan “6grenme ve yenilik” boyutu

tizerinde olumlu etkileri bulundugu belirlenmistir.

Prayag (2007)’nin Cape Town ve Giliney Afrika’da yiriittiigii arastirmasinda
yabanc1 ziyyaretgilerin destinasyon kisiligi ve destinasyon imaj1 algilarn
aragtirtlmistir. Prayag (2007) yaptig1 arastirmada projeksiyon teknikler kullanarak

(sozciik cagrisimi, marka kisilestirme gibi), destinasyon imaji ile destinasyon kisiligi
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arasindaki iligskiyi arastirmistir. Aragtirma sonucunda destinasyon imaji ile
destinasyon kisiligi arasinda iligki oldugunu ortaya ¢ikmistir. BPS disinda bir 6l¢egin
kullanmildigi ve 85 yabanci ziyaret¢iyle miilakat goriismesi gerceklestirilen
aragtirmada Cape Town’un Giliney Afrika’ya gore daha “gen¢ ve maceraperest”
oldugu sonucu elde edilmistir. Prayag’in arastirmayi farkli bir yontem ile
gergeklestirmesi marka kisiligi  konusundaki arastirmalarda nicel yoOntemlerin

yaninda nitel yontemlerin de kullanilabilecegini gostermistir.

Ekinci ve arkadaslar1 (2007) tarafindan Tiirkiye’nin Akdeniz bolgesini ziyarete giden
365 Alman ziyaretci ile yiiriitiilen arastirmada, ziyaretgilerin destinasyona yonelik
kisilik ve imaj algilari ile gelecek donemlere dair destinasyonu bagka kisilere tavsiye
etme veya tekrar ziyaret etme durumlar1 arasindaki iligki arastirilmistir. Bu
arastirmada 3 boyut ile agiklanan destinasyon kisiligi 13 farkli alt unsur ile
desteklenmistir. Bu baglamda “hareketlilik boyutu” misafirperver, arkadasca ve aile
odakli; “samimiyet boyutu” ruhani, samimi, kiiltiirlii, glivenilir ve ahlakli; “heyecan
boyutu” ¢ekici, heyecan verici, neseli ve cesur unsurlarindan meydana gelmektedir.
Bunun beraberinde 6rneklem grubunun turistlerin destinasyon imaji algilarinin
destinasyon kisiligini ifade eden ii¢ boyutta etkili oldugu belirlenmistir. Diger yandan
yalnizca “hareketlilik” boyutunun agizdan agiza pozitif duyurum ve tekrar ziyaret
tizerinde etkili oldugu belirlenmis ve sonug¢ olarak “hareketlilik” boyutunun bu

iligkilerde araci rolii bulundugu tespit edilmistir.

Unurlu ve Kiiciikkancabag (2013)’in destinasyon kisiligi ve destinasyon imaji
arasindaki iligkinin niteligini ortaya koymaya yonelik gerceklestirdikleri arastirmada
Istanbul’un destinasyon kisiligi belirlenmistir. Destinasyon kisiligini belirlemek
amaciyla Istanbul’u ziyaret eden 200 turistle yiiz yiize miilakat yapilarak veriler
toplanmistir. Destinasyon kisiligi 6lgegi olarak Usakli ve Baloglu (2011)’nun
BPS’den uyarladigi destinasyon kisiligi 6lgegi kullanilmistir. Arastirma sonuglarina
gore Istanbul’un destinasyon kisiligi, coskunluk, entelektiiellik, yetkinlik, modern ve

samimiyet olmak tizere 5 boyutla agiklanmaktadir.

66



Artuger ve Cetinsoz (2014), Antalya’nin Alanya ilgesinin destinasyon imaji ile
destinasyon kisiliginin arasindaki iliskiyi ortaya c¢ikarmaya yonelik bir arastirma
yapmiglardir. Yaptiklar1 arastirmada destinasyon kisiligini belirlemek amaciyla
BPS’den yararlanmiglardir. Bu amacla toplam 395 turistten veri elde edilmis ve
gerceklestirilen analizlerin sonucunda destinasyon kisiligi heyecan verici, sert,
yeterlilik ve samimiyet olmak {izere 4 boyut olarak belirlenmistir. Destinasyon imaji
ile destinasyon kisiligi arasindaki iliskiyi belirlemeyi amaglayan bu arastirmada,
duygusal imaj ile destinasyon kisiligi arasinda negatif yonlii ve ¢ok zayif bir iliski
oldugu, buna karsin bilissel imaj ile destinasyon kisiligi arasinda ise pozitif yonlii ve
kuvvetli bir iliski oldugunu belirlemislerdir. ilgili literatiir incelendiginde yapilan

diger arastirmalarda da benzer sonuglar elde edildigi goriilmektedir.

Sahin ve Baloglu (2011) Istanbul’un marka kisili§i ve destinasyon imaj1 iizerine
yapmus olduklar1 arasgtirmada, Istanbul’un marka kisiligini sirasiyla canli, arkadas
canlisi, mesgul, egzotik, heyecanli, enerjik, dogulu, inangli, eglenceli ve giiriiltiili
olarak tespit etmislerdir. Bu sonuc¢lar marka kisiliginin destinasyonlara gore

farkliliklar gosterdigini ortaya koymaktadir.

Kim, Magnini ve Singal (2011) restaurant miisterileri {izerine marka kisiligi, tercihi
ve sadakati lizerine yapmis olduklari aragtirmada marka kisiligi boyutlarini;

samimiyet, heyecanli, yetenekli, cok yonliiliik ve saglamlik olarak tespit etmislerdir.
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UCUNCU BOLUM
YONTEM

Arastirmanin bu boliimiinde; aragtirmanin konusu, amaci, énemi, varsayimlart ve

siirliliklart konularina yer verilmistir.

3.1. Arastirmanin Konusu

Bir destinasyonu ziyaret eden turistlerin, destinasyona yapacaklar1 ziyaretleri
Oncesinde veya ziyaret esnasinda edindikleri olumlu ve olumsuz diisiinceler,
destinasyonu marka olarak degerlendirip degerlendirmedikleri, destinasyonun geneli
ve destinasyondaki mevcut turistik unsurlar hakkindaki diisiinceleri, o destinasyona

gelecekte yapacaklari seyahatlerle ilgili planlarina yon vermektedir (Oztiirk, 2012).

Nevsehir, gilinlimiizde yerli ve yabanci turistlere ev sahipligi yapan bir
destinasyondur. Bu baglamda arastirmanin konusu, Nevsehir’e gelen yerli turistlerin

Nevsehir destinasyonu ile ilgili marka algilarini tespit etmek seklinde belirlenmistir.

3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin bu boliimiinde Nevsehir’in destinasyon imaj1 ve destinasyon kisiligi
projeksiyon teknikleri kullanilarak incelenmistir. Arastirmanin érneklemi Nevsehir’e
gelen yerli turistlerden seg¢ilmistir. Arastirmada, Nevsehir’i ziyaret eden yerli
turistlerin Nevsehir ile ilgili destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi algilamalari

projeksiyon teknikleri kullanilarak ele alinmistir.

Diinya genelinde turizm destinasyonlarinin artmasi, bir destinasyonu ziyaret etmeyi
diisiinen ziyaretgilerin karar vermesini zorlastirabilir. Buna ek olarak, medyanin daha

etkili bir duruma gelmesi ve ulasim aglarimin giin gectikce daha ¢ok gelistiginin
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goriilmesi, destinasyonlar arasindaki mevcut rekabet ortaminin daha g¢etin bir hal
almasina neden olabilir. Kumar ve Nayak (2014)’a gore, yogun rekabet ortamindan
dolay1 destinasyonlar i¢in hem farklilasmak hem de kendine has 6zellikleri tanitmak
kacinilmaz bir durumdur. Bu nedenle, turizm pazarlamacilarinin destinasyonlari
seyahat eden ziyaretgilerin zihninde rakiplerden farkli oldugunu ortaya ¢ikaran bir
sekilde konumlandirmasi gerekmektedir. Destinasyon imaji ve destinasyon
kisiliginin dogru belirlenmesi destinasyonlarin markalasmasinin  saglanmasi
acisindan biiyiikk bir O6neme sahip olabilmektedir. Markalasmis destinasyonlar,
ziyaretcilerin algilamalarini daha iyi tanimak ve digerleriyle kiyaslaninca benzersiz
bir kimlik ac¢iga ¢ikarmak igin kisilikleriyle yonetilebilirler (Gomez, Aguilar vd.,
2014).

Destinasyon pazarlamasit alaninda son yillarda gerceklestirilen arastirmalar
destinasyon imajinin ve destinasyon Kkisiliginin turistlerin destinasyon seciminde,
tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyetleri iizerinde olumlu etkide bulundugunu

gostermektedir.

Gilinlimiizde turizm alan yazininda destinasyon imaji hususundaki arastirmalarda
artts gozlenmektedir. Fakat destinasyon kisiligi hususunda heniliz yeni yeni
calisilmaya baslanmistir. Yapilan arastirmalarda (Ekinci ve Hosany, 2006; Hosany
vd.,, 2006; Prayag, 2007), destinasyon kisiliginin de destinasyon imaj1 kadar 6neme
sahip oldugu belirtilmektedir. Fakat alan yazinda destinasyon kisiligi ve destinasyon
imaj1 arasindaki iliski iizerinde gerceklestirilen aragtirmalarin sayisi oldukca azdir

(Ekinci ve Hosany, 2006; Hosany vd.,, 2006; Prayag, 2007; Chen ve Phou, 2013).

Aragtirmada, Nevsehir ilini ziyaret eden yerli turistlerin marka ¢agrisimlarina iligskin
tutumlarinin Ol¢lilmesi amaglanmistir. Nevsehir ili sahip oldugu dogal giizellikleri
nedeniyle hem yerli ziyaret¢iler hem de yabanci ziyaretciler tarafindan ziyaret edilen
destinasyonlardan bir tanesidir. Nevsehir kentinin turistlerde neleri ¢agristirdiginin
belirlenmesinin  kentin  pazarlanmasinda biiyiikk 6l¢lide katki  saglayacagi
diisiiniilmektedir. Nevsehir kentinin turistlerde neleri ¢agristirdiginin belirlenmesinin

kentin pazarlanmasinda biiyiik olciide katki saglayacag: diigiiniilmektedir.
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Hem yerli hem de yabanci literatiirde destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi ile
ilgili nicel aragtirmalar bulunmasina ragmen nitel aragtirmalarin sayis1 olduk¢a azdir.
Yerli literatiirde destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi arasindaki iligkinin
projeksiyon teknikleri kullanilarak incelendigi bir arastirmaya rastlanilmamistir.
Aragtirmanin bu konuda bir boslugu dolduracagi diisiiniilmektedir. Nevsehir’in
destinasyon imaj1 ve destinasyon kisiligine iliskin projeksiyon teknikleri kullanilarak
yapilmis olan herhangi bir arastirma olmadigi i¢in bu arastirmanin 6énemli oldugu

diistiniilmektedir.

3.3. Arastirmanin Varsayimlari ve Stmirhhiklar:

Arastirmay1 gergeklestirmek i¢in secilen 0rneklem grubunun arastirmanin evrenini
temsil etmede ve arastirmada kullanilan goriisme formunun konuyu 6lgmede yeterli
oldugu varsayilmistir. Arastirmada kullanilan goériisme formunda yer alan sorularin

ziyaretgiler tarafindan diizgiin bir sekilde cevaplandirildig1 varsayilmistir.

Bir¢ok aragtirmada oldugu gibi bu arastirmada da birtakim simirhiliklar
bulunmaktadir. Yapilan bu arastirma Nevsehir destinasyonunu ziyaret eden yerli
ziyaretgilerle sinirlandirilmistir. Arastirmadaki diger sinirlilik ise, toplanan verilerin

Nisan-May1s 2019 tarihleri arasinda toplanan verilerle sinirlt olmasidir.

3.4. Arastirmanin Yontemi

Nitel arastirma bireylerin yasam tarzlarini, Oykiilerini, davranislarini, orgiitsel
yapilar1 ve toplumsal degismeyi anlamaya yonelik bilgi iiretme siire¢lerinden biridir
(Strauss ve Corbin, 1990). Istatistiksel veri analizine dayal1 nicel arastirmanin aksine
nitel arastirma, insanlarin olaylara ne tiir anlamlar yiikledikleri, diger bir deyisle
olaylar1 nasil nitelendirdikleri sorusuna cevap aramaktadir (Dey, 1993). Storey
(2007) nitel arastirmanin, insanlarin olaylara doniik 6znel bakis acilarini kesfetmeyi
hedefledigini ve bu nedenle nicel arastirmadan daha {istiin oldugunu belirtmektedir.
Dolayisiyla nitel arastirmayi insanin, kendi sirlarin1 ¢6zmek ve kendi g¢abasiyla
bicimlendirdigi toplumsal sistemlerin derinliklerini kesfetmek tlizere gelistirdigi bilgi

tiretme yollarindan birisi olarak tanimlamak miimkiindjir.
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Aragtirmanin verileri, yar1 yapilandirilmis goriisme formu kullanilarak toplanmistir.
Goriisme formu nitel arastirmalarda veri toplama araci olarak sik sik karsimiza
ctkmaktadir. Goriisme, arastirmaya katilan bireylerin belli bir konuda duygu ve
diisiincelerini anlatma etkinligi olarak tanimlanmaktadir. Goriismenin temel amaci
bireyin i¢ diinyasina girerek onun bakis a¢isin1 anlamaya arastirmaktir. Gorligme
yoluyla arastiritlan konu hakkinda bireyin deneyimleri, tutumlari, diistinceleri,
niyetleri, yorumlari, zihinsel algilar1 ve tepkileri gibi gozlenemeyen bilgilere

ulasilmas1 umut edilir.

Gorlismenin temel amact 6zel bilgi toplamaktir. Aragtirmaci goriismecinin aklinda
bulunan seyleri 6grenmek ister. Yildirnrm ve Simsek (2008) goriismenin etkili ve
verimli bir veri toplama yontemi olarak kullanilabilmesi i¢in bu ydntemin temel
ozelliklerini, giiglii ve zayif yonlerini iyi anlamak gerektigini, nitel veriye ulasmay1
kolaylastiracak bir gorlisme formu hazirlamayr ve goriismeyi gerceklestirme
stirecinde dikkate alinmasi Onerilen ilkeleri 6ziimseyerek ise baslanmasi gerektigini

sOylemektedirler.

Aragtirmada kullanilmak tizere hazirlanan goriisme formu Ek.1’ de sunulmustur.
Arastirmada kullanilan goriisme formu 3 sayfa ve 4 boliimden olugmaktadir. Birinci
boliimde katilimcilarin demografik dzelliklerine iliskin sorular yer almaktadir. Ikinci
boliimde kelime cagrisim teknigi ile ilgili sorular yer almaktadir. Bu boliimde yer
alan sorular ile Nevsehir deyince insanlarin aklina ne geldigi 6l¢iilmeye ¢alisiimistir.
Uciincii boliimde ise marka parmak izi teknigi ile ilgili 6 soru bulunmaktadir. Bu
sorular ile Nevsehir’in insanlarin zihninde nasil bir goriintiisii, sesi, kokusu, tadi,
rengi ve nasil bir duygu uyandirdigi belirlenmeye ¢alisilmistir. Goriisme formunun
son boliimii olan dordiincii boliimde ise marka kisilestirmesi teknigi ile ilgili soru yer
almaktadir. Nevsehir bir kisi olsaydi nasil bir kisiligi olurdu seklinde bir soru

sorularak yerli turistlerin goriigleri alinmistir.

3.4.1. Nitel Arastirmada Gegerlilik ve Giivenilirlik

Nitel aragtirmada gecerlik arastirmacinin arastirdigi olguyu oldugu bigimiyle ve

olabildigince yansiz gozlemesi anlamima gelmektedir. Arastirilan olgu veya olay
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hakkinda biitiinciil bir resim olusturulabilmesi i¢in aragtirmacinin elde ettigi verileri
ve ulagtigi sonuglar1 onaylamasina yardimci olacak bazi ek yontemler (¢esitleme,
katilimer teyidi, meslektas teyidi) kullanilmasi gerekir (Yildirim ve Simsek, 2008:
255). Bu arastirmada gecerlilik ve giivenilirligin saglanabilmesi i¢in “ilicgenleme”
yontemi kullanilmustir. Uggenleme iki ya da daha fazla veri toplama ydnteminin
(6rnegin, goriismeler ve gozlemler) ya da iki ya da daha fazla veri kaynaginin
(6rnegin, farkl grup liyeleriyle bireysel goriismeler) sonuglarinin karsilastirilmasidir

(Mays ve Pope, 2000; Streubert ve Carpenter, 2011).

Aragtirmanin i¢ gegerliligini saglamak i¢in, veriler hazirlanirken kavramsal ¢ergeve
dikkate alinmistir. Arastirma bulgulari, goriisme yontemi kullanilarak elde edilmistir.
Aragtirmada i¢ giivenilirlik ile ilgili olarak arastirma sorusu acik bir sekilde ifade
edilmistir. Ayrica aragtirmada gilivenilirligi saglamak i¢in kuramsal ¢ergeveye bagh
kalimmistir. Elde edilen verilerin daha 6nce yapilmig olan arastirmalarin verileri ile

benzerlikler gostermesi giivenilirligi arttirmaktadir.

3.4.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Evren, aragtirma sonuglarinin genellenmek istedigi elemanlari, 6rneklem ise bu
evrenden belirli kurallar dahilinde alinmig ve alindig1 evreni temsil ettigi kabul edilen
kiigiik bir kiime olarak tanimlanmaktadir (Karasar, 1999“dan aktaran Yiiksel ve

Yiiksel, 2004: 113).

Nevsehir’in destinasyon imaji ve destinasyon kisiliginin projeksiyon teknikleri
kullanilarak ortaya c¢ikarilmasini amaglayan bu arastirmanin evrenini Nevsehir
destinasyonunu ziyaret eden yerli turistler olusturmaktadir. Bu baglamda 2019
yilinin Nisan ve Mayis aylarinda Nevsehir’i ziyaret eden 50 yerli turist aragtirmanin
orneklemini olusturmaktadir. Arastirmada Ornekleme yontemi olarak, tesadiifi
olmayan (ihtimalsiz) 6rnekleme yontemlerinden, evreni olusturan bireylerin tamami
yerine isteyen bireyin orneklemde yer alabildigi 6rnekleme yontemi olan ‘kolayda
ornekleme’ yontemi kullanilmistir. Bu yontem kullanilarak 50 yerli turist ile
derinlemesine goriisme yapilmistir. Onceki arastirmalara gére nispeten kiigiik bir

ornek sayisi se¢ilmistir.

72



3.4.3. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Veri toplama yoOntemi olarak nitel arastirma yoOntemleri igerisinde yer alan
projeksiyon teknikleri kullanilmistir. Odak grup ve derinlemesine goriisme,
katilimciya dogrudan yaklasan birer veri toplama yontemleridir ancak tiiketici, bazi
tutum ve davraniglarini dogrudan ifade etmekten kaginabilir. Dolayl1 bir veri toplama
yolu olarak gdsterim (projeksiyon) yontemleri, yiiriitiilen arastirmanin temel amacini
sakl1 tutmaya ya da tiiketicinin savunma mekanizmasina niifuz ederek suuraltindaki
bilgiye dolayli yoldan ulasmaya calisir (Nakip, 2005). Baska bir deyisle projeksiyon
teknikler, ilgilenen konulara iligkin katilimeinin motivasyonu, inanglari, tutumlar1 ve
ya hislerini yapisal bir form olmadan dolayli bir sekilde katilimcidan almaya yonelik
bir tekniktir. Psikoloji biliminden gelen bircok teknigi kullanarak kisilerin cogu
zaman kendilerinin bile bilmedigi ya da ifade edemedigi igsel sistemleri

¢cozlimlemeyi amaglar (http://www.docplayer.biz.tr).

Veri toplama yontemi olarak projeksiyon teknikleri icerisinde yer alan kelime
cagrisim teknigi, marka izi teknigi ve marka kisilestirmesi teknigi kullanilmstir.
Sorular goériisme yontemi kullanilarak sorulmustur. Arastirmanin arastirma sorularini
olugturan goriisme formu dort boliimden olugmaktadir. Birinci  boliimde
katilimcilarin  demografik 6zelliklerine iligkin sorular, ikinci bolimde kelime
cagrisim teknigi ile ilgili sorular, tiglincii boliimde marka parmak izi teknigi ile ilgili
sorular ve dordiincli ve son boliimde ise marka kisilestirmesi ile ilgili sorular yer
almaktadir. Kelime c¢agrisim teknigi oturumun basinda goriismeci ve katilimer
arasinda bir giiven bolgesi yaratmanin yani sira diger teknikler i¢in bir hazirlik
olusturmak i¢in de kullanilmistir. Daha sonra marka parmak izi teknigi ardindan ise

marka kisilestirme teknigi kullanilmistir.

Kelime ¢agrisim teknigi bir Freudyen serbest ¢agrisim teknigidir. Oznenin akla ilk
gelen seylerle veya bir seyle bir uyaran sunumuna cevap vermesini gerektirir ( Tull
ve Hawkins, 1993). Bir marka ile ilgili tiiketicinin kelime bilgisi hakkinda bilgi

edinmek i¢in yararli bir tekniktir. Bu arastirmada, kelime c¢agrisim teknigi,
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Nevsehir’i bir turizm destinasyonu olarak diisiindiigiiniizde akliniza gelen ilk birkag

kelimeden hangisinin soruldugunu yanitlayarak islevsel hale getirilmistir.

Marka parmak izi, katilimcilarin deneyimlerini ve marka ile olan iliskilerini inceler.
Bir marka ve rakipleri hakkindaki duygu ve diisiinceleri duyularla (manzaralar,
sesler, kokular, tatlar, dokunma ve hisler) incelemektedir. Arastirmaya katilanlardan
bu nedenle incelenen hedefin gorlintiilerini ve izlenimlerini ayrintili olarak
aciklamalar1 istenmistir. Bu teknik daha once Las Vegas’in markalastirilmasinda

basaril1 bir sekilde kullanilmistir ( Morgan ve Pritchard, 2000).

Marka kisilestirme, marka kimliklerini degerlendirmek icin pazarlama literatiiriinde
kullanilan en yaygin tekniklerden biridir (Hanby, 1999). Bu kisilestirme yaklasimu,
katilimcilardan markay1 bir insan olarak diistinmelerini ve insana ait Gzeliklerin

markaya atfedilmesini talep ederek islevsel hale getirilmistir (Davies vd, 2001).

3.4.4. Veri Toplama Siireci

Hazirlanmis olan anket formu 15.04.2019-15.05.2019 tarihleri arasinda Nevsehir’i
ziyaret eden yerli turistlere arastirmaci tarafindan yar1 yapilandirilmis goriisme formu
kullanilarak uygulanmistir. Arastirmanin niteligi géz Oniine alindiginda, smirh
cevaplari en aza indirmek ve goriismeci ile katilimei arasinda bir iliski kurmak
amaciyla katilimcilarin arastirmaya tam katilimini saglayan elverisli bir ortamda
goriismeler yapilmistir. Goriisme formu, Goreme A¢ik Hava Miizesi, Derinkuyu ve
Kaymakli Yeralti Sehri ve Pasabaglart Oren Yeri’nde uygulamistir. Bu mekanlar
Nevsehir’i ziyarete gelen yerli turistlerin en ¢ok ziyaret ettigi alanlar icerisinde yer
almaktadir. Arastirmaya katilan turistler ile miize ve Oren yeri c¢ikislarinda
goriismeler gergeklestirilmistir. Bu mekanlar, ortalama bir saat siiren derinlemesine
goriismeler yapmak i¢in uygun bir ortam olmanin yani sira, varig yerinin farklh
algilarina sahip ¢esitli ziyaretcilerin bir Orneklemesini saglamistir. Goriisme
formunun arastirmaci tarafindan yiliz yiize uygulanmasi ve uygulama esnasinda
gerekli agiklamalarin yapilmasi goriisme formlarinin en az kayipla tamamlanmasini

saglamstir.
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3.4.5. Verilerin Analizi

Arastirmada nitel analiz yontemleri icerisinde yer alan betimsel analiz yontemi
kullanilmistir. Bu yaklasimda amag¢ goriisme ve gozlem sonucu elde edilen verilerin
diizenlenmis ve yorumlanmis bir sekilde okuyucuya sunulmasidir. Veriler daha
onceden belirlenmis temalara gore simiflandirilir, 6zetlenir ve yorumlanir. Bulgular
arasinda neden-sonu¢ iliskisi kurulmakta ve gerekirse olgular arasinda

karsilagtirmalar yapilmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2003).

Aragtirmadan elde edilen veriler gruplandirilarak ilgili oldugu goériisme sorusu
altinda eslestirilmistir. Goriisme sorular1 tema olarak kabul edilmistir. Bulgularin
tanimlanmast icin nitel veriler sayisal verilerle ifade edilmeye calisilmistir.
Bulgularin yorumlanmasi ig¢in veriler, goriisme sorularinin sirasiyla verilmis,
iliskilendirilmis ve dogrudan alintilarla bulgular desteklenmeye caligilmistir. Uygun
olmayan eslestirme varsa, uygun oldugu temayla iligkilendirilmistir. Sorulan sorulara
verilen yanitlar her bir sorunun altina gelecek sekilde tema ve alt temalar
kesinlestirildikten sonra, verilere son bi¢imi verilmis ve veriler diizenlenmistir.
Boylece, katilimcilarin belirtikleri goriisler arasinda baglantilar kurulmus ve
goriisleri destekleyen alintilar yapilmistir. Bu islemlerden sonra analiz islemine son

verilerek arastirma bulgularinin yazimina gegilmistir.
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DORDUNCU BOLUM

ARASTIRMANIN BULGULARI VE YORUM

Aragtirmanin bu bolimiinde Nevsehir’e gelen yerli turistlerle yapilan goriisme

sonucunda elde edilen verilere iligkin bulgulara ve bulgularin yorumlanmasina yer

verilmistir. Ilk olarak katilimcilarm demografik 6zelliklerine iliskin bulgulara yer

verilmigtir. Daha sonra ise sirasiyla kelime c¢agrisim teknigi, marka parmak izi

teknigi ve marka kisilestirmesi teknigi ile ilgili bulgulara yer verilmistir.

4.1. Arastirmaya Katilan Turistlerin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Tablo 3: Goriismeye Katilan Turistlerin Demografik Ozelliklerine iliskin Yiizde ve Frekans

Dagilimlari
Degiskenler Gruplar Frekans | Yiizde
® (%)

Cinsiyet Kadin 35 70
Erkek 15 30

Toplam 50 100

Yas 18-25 8 16
26- 35 10 20

36- 45 7 14

46- 55 12 24

56 ve lizeri 13 26

Toplam 50 100
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Meslek Ogrenci 4 8
Memur 14 28
Ev hanim 11 22
Emekli 11 22
Ozel sektor calisani 7 14
Esnaf 3 6
Toplam 50 100
Yasadig1 / Geldigi Sehir Zonguldak 15 30
Istanbul 10 20
Bolu 9 18
Diizce 6 12
Kocaeli 6 12
Ankara 4 8
Toplam 50 100

Tablo 3’de goriildiigli iizere, arastirmaya katilanlarin % 70’ ini kadinlar, % 30’unu
erkekler olusturmaktadir. Katilimcilarin demografik profiline baktigimizda daha
fazla kadin ile goriistilmiistiir. Yas dagilimlari incelendiginde ise, %16’s1 18-25 yas
araliginda , %20’si 26-35 yas araliginda, %14’ 36-45 yas aralifinda, %24’ 46-55
yas araliginda ve %26’s1 ise 55 yas ve lizerinde goriilmektedir. Katilimcilarin yas
aralig1 géz Oniine alindiginda %26’lik oranla 55 yas ve {izeri olanlarin ¢cogunlugu

olusturdugu goriilmektedir.

Katilimcilarin meslekleri incelendiginde %28’lik oranla memur olanlar ¢ogunlugu
olusturmaktadir. Diger mesleklere bakildiginda siralamay1 %?22’lik oranla ev hanimi
ve emekli olanlar takip etmektedir. %14’ 6zel sektor calisani, %8’1 Ggrenci ve

%06’s1 esnaf olmak iizere meslek cesitleri dagilim gostermektedir.
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Katilimeilarin  geldikleri/yasadiklar1 sehir dagilimmna baktigimizda ise %30 unun
Zonguldak’tan, %20’sinin Istanbul’dan, %18’inin Bolu’dan, %12sinin Diizce’den,

%12’sinin Kocaeli’nden ve %8’inin ise Ankara’dan geldigi tespit edilmistir.

4.2. Kelime Cagrisim Teknigine Iliskin Bulgular

Kelime ¢agrisim teknigi uygulamasinin kolayligi sebebiyle diger tekniklerden daha
basarili sonuclar agiga ¢ikarmaktadir. Arastirmaya katilan turistlere Nevsehir’i bir

turizm destinasyonu olarak diisiindiiklerinde akillarina gelen birkag kelime

sorulmustur. Sonug¢ dagilimi Tablo 4’de verilmistir.

Tablo 4: Kelime Cagrisim Teknigine iliskin Bulgular

Frekans (f) Yiizde (%)
Yeralt1 sehri 13 26
Peri bacalan 10 20
Balon 8 16
Sarap 2 4
Canak comlek 2 4
Kiiltiirel cesitlilik 3 6
Giin batim 1 2
Tiif 1 2
Diinya harikasi 5 10
Tarihi yapilar 2 4
Turistik sehir 3 6
Toplam 50 100
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Sonuglara baktigimizda ‘‘yeralti sehri’’, ‘‘peri bacalari’’, ‘‘diinya harikasi’” ve
“‘balon’” Nevsehir’in marka ¢agrisimu ile ilgili verilen en yaygin cevaplar olmustur.
Turistlerin %26’s1 “‘yeralt1 sehri’” kavraminin, %20’si “‘peri bacalar’’ kavraminin
%16’s1 ‘‘diinya harikasi’” kavraminin, %10’u ise ‘‘balon’’ kavramimin akillarina
gelen ilk kelimeler oldugunu sdylemistir. Tabloda bunlardan ziyade baska cevaplarda
yer almaktadir ki bu da bize kisilerin bir destinasyonu tanimlarken farkli kelimeleri

kullandigini géstermektedir.

Arastirmada kelime ¢agrisim teknigi ile ilgili sonuglara baktigimizda yerli turistlerin
Nevsehir deyince aklina en ¢ok gelen kelime olarak ‘yeralti sehri’” kavrami oldugu
sonucuna ulasilmigtir. Bu durumun Nevsehir’de Derinkuyu ve Kaymakli Yeralti
Sehirlerinin goriismenin yapildigi uygulama alanlar igerisinde yer almasindan ve bu
bolgeleri ziyaret eden yerli turistlerin yeralti sehirlerinden ¢ok etkilenmesinden
kaynaklandig: diistintilmektedir. Yerli ziyaret¢ilerin aklina en ¢ok gelen ikinci kelime
ise “‘peri bacalar’’® olmustur. Nevsehir peribacalari, 6zel toprak yapisindan
kaynaklanan iiziimler ve saraplar, yeralt1 sehirleri ve manzara seyri imkani veren
balon turlar1 ile taninan bir bolge olarak yerli turistlerin zihinlerinde canlanmaktadir,
clinkii bolgenin turistik kaynaklarinin biiyiilk kismi s6z konusu unsurlardan
olugmaktadir. Kapadokya’nin essiz dogal ¢ekicilikleri olan yeralt1 sehirleri ve peri
bacalar1 bolgenin imajin1 belirten ilk unsurlar olarak degerlendirilmistir. Balon
%16’k bir oranla 3.sirada yer almaktadir. Bu veri degerlendirildiginde, balon
turunun, dogal ve tarihi dokuyu seyretmek igin bir ara¢ olarak goriildigiini
gostermektedir. Hem Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin, hem de seyahat acentelerinin
peri bacasindan sonra en fazla {izerinde durdugu, ikinci 6ge olmasindan dolay1
Nevsehir icin etkili bir imaj unsuru oldugu diisiiniilmektedir. Bu arastirmadan elde
edilen bulgular daha Once destinasyon imaji konusunda yapilan arastirmalarin

bulgulari ile benzer sonuglar ortaya ¢ikarmistir.

4.3. Marka Parmak izi Teknigine iliskin Bulgular

Bir destinasyonun marka kisiligi ¢cogunlukla marka imaj1 ile iliskilidir. Bundan
dolay1, Nevsehir’in marka imajinin daha kapsamli ele alinmasini kolaylagtirmak i¢in

marka parmak izi teknigi uygulanmistir. Bu projeksiyon teknigin amaci
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katilimcilarin  kendi iglerinde bastirmis olduklari duygulari agiga c¢ikarmak ve
destinasyon hakkinda daha canli bir goriintii yakalamaktir. Katilimcilarin sehir ile
ilgili duygu ve diisiincelerini tanimlamalar1 ve hayallerinde canlandirmalari
gerekmektedir. Ozellikle sehri tanimlamaya ve yapilandirmaya yardimei oldugu igin
onlarin ne gordiiklerini, ne hissettiklerini, ne duyduklarini, ne kokladiklarini ve ne

tattiklarini tanimlamalar1 gerekmektedir.

Tablo 5: Marka Parmak izi Teknigine iliskin Bulgular

Goriiniis Frekans (f) Yiizde (%)
Yeralt1 sehri 13 26
Peri bacalari 14 28
Balon 7 14
Kiiltiirel ¢esitlilik 6 12
Farkl1 irklardan insanlar 4 8
Magara 1 2
Giin dogumu 2 4
Cografi yapisi 3 6
Toplam 50 100
Ses Frekans (f) Yiizde (%)
Cesitli diller 5 10
Higbir sey 7 14
Huzur veren sesler 11 22
Kalabalik restoran 5 10
Cocuk sesi 4 8
Kus sesi 3 6
Ney sesi 5 10
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Sessizlik 10 20
Toplam 50 100
Duygu Frekans (f) Yiizde (%)
Merak 12 24
Macera 5 10
Mutluluk 9 18
Hosgoriili 8 16
Heyecan 6 12
Huzur 7 14
Bariscil 3 6
Toplam 50 100
Koku Frekans (f) Yiizde (%)
Toprak kokusu 15 30
Cicek kokusu 5 10
Uziim kokusu 1 2
Tarih kokusu 9 18
Mistik bir koku 7 14
Kitap kokusu 5 10
Higbir sey 8 16
Toplam 50 100
Lezzet Frekans (f) Yiizde (%)
Lezzetli yiyecekler 18 36
Cikolata 5 10
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Sarap 3 6
Higbir sey 13 26
Kebap 6 12
Icli kofte 3 6
Nar ¢ay1 2 4
Toplam 50 100
Renk Frekans (f) Yiizde (%)
Sar1 17 34
Turuncu 11 22
Kahverengi 8 16
Beyaz 5 10
Bej 2 4
Mavi 3 6
Cok renkli 4 8
Toplam 50 100

Tablo 5 tiiretilmis biligsel goriintiilerin kelime cagrisim teknigi ile ilgili benzer
sonuclar ortaya c¢ikardigini gostermektedir. Arastirmaya katilan katilimcilara
““Nevsehir denildiginde zihninizde canlanan ilk goriintii nedir? Sizi en ¢ok ne
etkiledi? *’seklinde bir soru sorulmustur. Tabloda yer alan sonuglara baktigimizda
%28 lik bir oranla ‘‘peribacalar1’” verilen en yaygin cevap olmustur. Bu siralamay1
%26 ile ‘‘yeralt1 sehri’’, %14 ile “‘balon’’, %12 ile “‘kiiltiirel cesitlilik’’, %8 ile
““farkl1 irklardan insanlar’’, %6 ile ‘‘cografi yapist’’, %4 ile ‘‘glin dogumu’’ ve %2

ile ““magara’’ takip etmektedir.

Bu baglamda Nevsehir ilinin sahip oldugu dogal bir 6zellik olan peri bacalari,
katilimcilarca kent ile ilgili hatirlanan ve belirtilen en 6nemli kelime olma 6zelligini

tagimaktadir. Bu sonug, gerek Kiiltir ve Turizm Bakanligi’nin, gerekse ydrede
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faaliyet gosteren seyahat acentelerinin destinasyonla ilgili bu ¢ekicilik 6gesine
verdikleri 6nemin bir sonucudur. Yer alt1 sehirlerinin ilgi ¢ekici yonlerinin bulunmasi
ve az rastlanan bir 6zellige sahip olmasi1 bakimindan katilimcilarca ilgi gormiis ve
%26'l1ik bir katilim oraniyla ikinci sirada yer almistir. Sonuglara baktigimizda marka
parmak izi tekniginden elde edilen bulgular ile kelime cagrisim tekniginden elde
edilen bulgularin benzer sonuglar ortaya ¢ikardigi goriilmiistiir. Buradan Nevsehir’in
sahip oldugu essiz dogal yapisinin ve manzarasinin gelen ziyaretgileri ¢cok etkiledigi
ve ziyaretciler iizerinde olumlu bir etki biraktigi sdylenebilir. Arastirmaya katilan
katilimcilara “‘Nevsehir denildiginde zihninizde canlanan ilk goriintli nedir? Sizi en
cok ne etkiledi? ’’sorusuna verdikleri cevaplar incelendiginde katilimcilarin
cogunlugunun sarap cevabii soylemedikleri goriilmektedir. Dolayisiyla sarabin,
Nevsehir i¢in bir imaj unsuru olarak kullanilabilmesi ancak yeni imaj

aragtirmalarimin yapilmasi ile miimkiin olabilecektir.

Markayr tanimlamak icin kullanilan duygusal goriintiiler dizisi, ziyaretcilerin
Nevsehir’de yasamis olduklar1 deneyimlerinin zenginligini ve akilda kalinabilirliigini
gostermektedir. Bu goriintiiler 1518inda Nevsehir denildiginde insanlarin zihninde

29 ¢¢

“‘peri bacalar1’’, “‘yeralt1 sehri’’, ‘‘balon’’ ve “‘kiiltiirel ¢esitlilik’’ canlanmaktadir.

Arastirmaya katilan katilimcilara ‘“Nevsehir sizde bir ses olarak ne uyandiriyor?
Nasil bir ses duyuyorsunuz? ’’ diye bir soru sorulmustur. Sonuglara baktigimizda
katilimcilarin %22’si “‘huzur veren sesler’”, %20°si ‘‘sessizlik’’, %14’ ‘hicbir
sey’’%]10’u “‘gesitli diller’’, %10’u ‘‘kalabalik restoran’’, %10’u ‘‘ney sesi’’ %8’
““‘cocuk sesi’’ ve geriye kalan %6’s1 da ‘‘kus sesi’’ diye cevap vermislerdir.
Aragtirmaya katilan yerli turistlerin Nevsehir’de bulunduklar siire boyunca derin bir
huzur hissettiklerini sdylemis olduklarindan dolayr Nevsehir’de ‘‘huzur veren

sesler’’ duyduklarini soyledikleri diigiiniilmektedir.

Arastirmaya katilan katilimcilara ‘“Nevsehir’i turizm agisindan diislindiiglintizde
sizde uyandirdigi duygular nelerdir?”’ seklinde bir soru sorulmustur. Tabloda da

goriildiigii tizere %24 ile ‘‘merak’ verilen en yaygin cevap olmustur. Bu siralamay1

%18 ile “‘mutluluk’’, %16 ile ‘‘hosgdri’’, %14 ile “‘huzur’’, %12 ile ‘‘heyecan’

83



%10 ile “‘macera’ ve %6 ile ‘‘barigcil’’ cevaplari takip etmektedir. Bu bilgiler
1s18inda Nevsehir’in - duygusal gorlintiilerini  “‘merak uyandirict’”’, “‘mutlu’’,

““hosgoriili’’ ve “‘huzur verici’’ seklinde sdylemek miimkiindiir.

Arastirmaya katilan katilimeilara ‘“Nevsehir’i bir koku olarak diisiiniirseniz sizce bu
koku nasil olurdu? *’ diye sorulmustur. Verilen cevaplara baktigimizda %30 ile
“‘toprak kokusu’’ en {iist sirada yer almaktadir. Daha sonra %18 ile ‘‘tarih kokusu’’,
%16 ile “‘hicbir sey’’, %14 ile ““mistik bir koku’’, %10 ile ‘‘¢igek kokusu’’, %10 ile
“‘kitap kokusu’’ ve son olarak %2 ile ‘‘liziim kokusu’’ cevaplar1 sdylenmistir.
Cevaplar incelendiginde toprak kokusu cevabini sdyleyenler cogunluktadir. Toprak
kokusunun insana huzur verdigi ve dinlendirici bir etkiye sahip oldugu
diisiiniilmektedir. %18 ile tarih kokusu ikinci sirada yer almaktadir. Nevsehir’in
sahip oldugu binlerce yillik tarihinden dolay1 arastirmaya katilan yerli ziyaretcilerin
o tarihi kokuyu hissettiklerini sdyledikleri diisiiniilmektedir. Ugiincii sirada ise

%1611k bir oranla hi¢bir sey cevabini sdyleyenler yer almaktadir.

Aragtirmaya katilan katilimcilara ‘‘“Nevsehir’i bir yemek olarak diisiindiigliniizde size
ne hissettiriyor? Agzinizda nasil bir tat birakiyor?’’ diye sorulmustur. Tat boyutu ele
alindiginda arastirmaya katilan yerli turistlerin %36’s1 Nevsehir’in “‘lezzetli bir
yiyecek’> oldugunu disiinmektedir. Nevsehir’i lezzetli bir yiyecek olarak
tanimlamalarinin bélgenin sahip oldugu essiz dogal giizelliklerinden, insanlara
gezerken biiyiikk bir keyif verdiginden ve her insana hitap edebilecek farkli
cekiciliklere sahip olmasindan kaynaklandig: diistiniilmektedir. Aragtirmaya katilan
yerli turistlere nasil bir tat aldiklar1 soruldugunda 50 katilimcidan 13’1 hig bir tat
alamadiklarin1 sdylemislerdir. Bu oran azimsanmayacak bir orandir. Siralamay1 %12
ile ‘‘kebap’’ takip etmektedir. Bu cevabin verilmesinde bdlgede yenilen testi
kebabinin da etkisi oldugu diisiiniilmektedir. %10 ile ‘‘¢ikolata’ 4. sirada yer
almaktadir. Ziyaretgilerin tipki bir ¢ikolatanin her giin yenilse de biktirmadig: gibi
Nevsehir’inde defalarca gelinse biktirmayacagini diistindiikleri sonucuna ulasilabilir.
%6 ile ‘‘i¢likofte’” de verilen cevaplar arasinda yer almaktadir. Arastirmaya katilan
ziyaretgilere neden iglikofte cevabimi verdikleri soruldugunda ziyaretgiler

peribacalarinin seklini i¢li koftenin sekline benzettiklerinden dolayir bu cevabi
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verdiklerini sOylemislerdir. %4 ile ‘‘nar ¢ay1’’ siralamanin sonunda yer almaktadir.
Nar c¢aymin bolgenin yerel mutfagindan bir iirlin olmasindan dolay1 sdylenmis

oldugu diisiiniilmektedir.

Tadin boyutu, beklendigi gibi hedefin gastronomik zenginligini sembolize edecek
tanimlayicilar vermemistir. Bu bulgunun gelecekte yerel mutfagin pazarlanmasi igin
bir hedef olabilecegi anlasilmaktadir. Nevsehir’in ‘‘kabak c¢ekirdegi’’, ‘testi
kebab1’’, ‘‘nar cay1’”” ve ‘‘kabak tatlisi’> gibi destinasyonu farklilastiracak

spesiyalleri bulunmaktadir.

Lynch (1960), yapilandirma ortamlarinda renk ve seklin gorsel hissinin dahil
edilmesinin 6nemini vurgularken, Prebensen (2007), katilimcilarin kolaj teknigini
uygularken se¢imleri hakkinda konusmalarini ve tartismalarini istemenin, bir yer ile
ilgili bir hedef ve ek duygusal ifadenin daha psikolojik 0Ozelliklerini ortaya
koydugunu savundu. Sonug¢ olarak, bu arastirmaya katilanlarin renkleri
destinasyonda yasadiklar1 deneyimle iliskilendirmeleri ve segimlerine iligkin
aciklamalar yapmalar istendi. Tablo 4’de de goriildiigii gibi ‘sar1’’, ‘‘turuncu’’,

‘‘kahverengi’’, ‘‘beyaz’’ ve ‘‘¢ok renkli’’ en popiiler cevaplardir.

Islamoglu ve Firat (2011) renklerin bazi insanlar1 heyecanlandirdigini, baz1 insanlari
hiiziinlendirdigini, bazi insanlar1 da neselendirdigini soylemektedirler. Ayrica
renklerin yagsamimiz {izerinde etkisi oldugunu ifade etmektedirler. Renklerin de
tagidigr anlamlar vardir ve neredeyse tiim diinyada renklerin anlamlar1 birbirine
yakindir, fakat bazen farkli iilkelerde aym1 renge tam tersi bir anlamda
yiiklenebilmektedir (http://www.renklerinanlamlari.com). Kirmizi canlilifi, mavi
huzuru, yesil giiveni, siyah giicii, beyaz saflig1, mor ihtisami, pembe neseyi, turuncu

sosyalligi, lacivert sonsuzlugu temsil etmektedir (Islamoglu ve Firat, 2011).

Arastirma verilerine baktigimizda sari, turuncu ve kahverengi en ¢ok sdylenen
renkler olmustur. Sari; bilgelik, iyimserlik, sevgi, merhamet, nese, keyif ve
memnuniyeti simgeler. Negatif olarak ise korkaklik, on yargi ve ezici egemenligi
ifade eder (Cagan,1997, akt. Kirik, 2013). Sari, 1s181in, sevincin, lretim ve

verimliligin rengidir. Insana seving ve cosku verir. ilham vericidir. Bilgiyi ve
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bilgeligi ifade eder (http://www.renklerinanlamlari.com). Kahverengi, rasyonelligin,
planciligin ve sistemciligin rengidir. Saglamligi, giivenilirligi ve rahathig1 ifade
etmektedir (Islamoglu ve Firat, 2011). Caliskan ve Kilig (2014)’e gore turuncu renk
heyecan ve mutluluk asilayan, ¢arpici, i¢ agici, cesaret, giiven verici ve dikkat ¢ekici
bir renktir. Kirik (2013) ise kahverengi rengini, diinyay1 ve yeryiiziinii temsil eden
bir renktir. Dogurganlik, verimlilik, otorite, giivensizlik, diizen ve sebat duygularini
barindirir seklinde tanimlamistir. Beyaz renk; Barisi, masumiyeti, saflifi, temizligi,
mutlulugu, adaleti ve kudreti temsil etmektedir (Caliskan ve Kilig, 2014). Mavi renk
ise; heyecan yatistirici, sakinlestirici, 6zgiirliik, uyum, iyi niyet, merhamet, diiriistliik,
huzur ve isbirligini temsil etmektedir (Martel, 1995: akt. Ozdemir, 2005).
Aragtirmada da gorildiigii gibi sar1 renk diger renklere gore daha fazla tercih
edilmistir. Yani Nevsehir’in eglenceli oldugunu, insanlara enerji ve nese verdigini
sOylemek miimkiindiir. Arastirmadan elde edilen sonuglar dogrultusunda Nevsehir’in
logosu olusturulurken bu renk tonlarmin kullanilmasi Onerilmektedir. Marka,
kalicilik ve tutarlilik gerektirdigi i¢in sar1 rengin logoda kullanilmasinin saglikl
olmayacag diistiniilmektedir ve kaliciligi ve tutarliligi temsil eden kahverengi ve

toprak rengi tonlarinin kullanilmasi dnerilmektedir.

4.4. Marka Kisilestirme Teknigine iliskin Bulgular

Her markanin tipki insanlar gibi bir kimligi, kisiligi vardir. Marka kisiligi insani
karakter Ozelliklerinin markaya atfedilmesidir (Keller, 1993). Bagka bir deyisle
“Marka, bir kisi olsaydi, nasil biri olurdu?” sorusunun yanit1 marka kisiligidir (T1gl,

2003).

Marka kisiligi; pazarlama iletisimi uygulamalarina ve mesajlarina rehberlik eden
markaya yiiklenen, tiiketicileri duygusal acidan uyaran, insana 6zgii karakteristik

ozellikler ve nitelikler biitliinlidiir. Markanin bir insan gibi degerlendirilmesidir.
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Tablo 6: Marka Kisilestirmesi Teknigine iliskin Bulgular

Frekans Yiizde
® (Y0)
Cinsiyet Kadin 42 84
Erkek 8 16
Toplam 50 100
Yas 55 ve lizeri 46 92
55 ve alt1 4 8
Toplam 50 100
Goriiniis Yasli olmasina ragmen ¢ok giizel 23 46
Bakiml 12 24
Sade 10 20
Naif 5 10
Toplam 50 100
Kisilik o6zelligi | Gizemli 15 30
Mistik 12 24
Eski 10 20
Disadoniik 7 14
Icedoniik 5 10
Canli 1 2
Toplam 50 100




Katilimcilara Nevsehir’i bir insan olarak disiindiiklerinde nasil bir kisi oldugu
sorulmustur. Bu sorular literatiirde belirtilen marka kisilestirme teknigi ile es deger
bir sekilde hazirlanmistir. Sonuglara baktigimizda Nevsehir’in bir cinsiyeti olsaydi,
kadin olmas1 gerektigini sOyleyenlerin yiizdesi %84 iken, erkek olmasini gerektigini
sOyleyenlerin yiizdesi %16°dir. Arastirmaya katilan turistlere Nevsehir’i bir insan
olarak diisiindiiklerinde nasil bir kisi oldugu sorulmustur. Bu sorular literatiirde
belirtilen marka kisilestirme teknigi ile es deger bir sekilde hazirlanmistir. Sonuglara
baktigimizda Nevsehir’in bir cinsiyeti olsaydi, kadin olmas1 gerektigini sdyleyenlerin
ylizdesi %84 iken, erkek olmasimi gerektigini sdyleyenlerin yilizdesi %16 dir.
Verilerde de gorildiigii iizere Nevsehir ‘kadin’ cinsiyetini ¢agrigtirmaktadir.
Aragtirmaya katilan ziyaretgilerin ¢ogunlugunun kadin olmasinin sonuglari bu
sekilde etkilemis olabilecegi diisiiniilmektedir. Nevsehir’in bir yasi1 olsaydi, 55 ve
tizeri olurdu diye cevap verenlerin sayist %92°dir. Verilere baktigimizda Nevsehir
‘yasli’ bir insan1 ¢agristirmaktadir. Nevsehir’in binlerce yil 6nce meydana
gelmesinden dolay1 ziyaretgilere yash bir insami cagristirdigi diisiintilmektedir.
Arastirmaya katilan turistler Nevsehir’i bir insan olarak diisiindiiklerinde nasil bir
goriinlise sahip oldugu soruldugunda sirasiyla ‘yash olmasina ragmen ¢ok giizel’,
‘bakimlr’, ‘sade’ ve ‘naif’ cevaplarmi vermislerdir. Katilimcilarin %46’s1 ‘yash
olmasina ragmen cok giizel’, %24l ‘bakimlr’, %20’s1 ‘sade’ ve %10’u ise ‘naif’
cevabint vermislerdir. Verilerden Nevsehir’in binlerce yillik tarithine ragmen
insanlar1 giizelligiyle biiyiiledigi sonucuna varilabilmektedir. Nevsehir’in nasil bir
kisiligi olduguna iligskin soruya ise katilimcilarin %30°u ‘gizemli’ bir kisilik 6zelligi

oldugu seklinde cevap vermistir.

Eren ve Bozkurt (2018) “‘Sehir Markasi Olusturma Siireci ve Nevsehir’in
Markalagmasinin Degerlendirilmesi’’ adli arastirmasinda Nevsehir’in bir insan
olarak diigiiniildiigiinde hangi kisilik 6zelliklerine sahip olabilecegi sorusunu sormus
ve benzer sonuglara ulasmistir. Nevsehir’in essiz, giizel, gizemli, misafirperver,
vatansever ve gelenekei kisilik 6zelliklerini tasiyan bir sehir oldugu sonucuna

ulagsmislardir.
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Kavramsal diizeyde, arastirma, bir destinasyonun bilissel ve duygusal imajinin yani
sira hedef kisilik 0Ozelliklerinin yakalanmasi igin projeksiyon tekniklerin ve
yapilandirilmamis yontemlerin kullanilmasimin 6nemini gdstermektedir. Bulgular,
her projeksiyon teknigin giiclii ve zayif yonlere sahip oldugunu gostermektedir.
Ornegin, bir teknik olarak kelime ¢agrisim tenigi, duygusal imajin tanimlanmasinda
zay1f kalirken bilissel imajin hatirlanmasinda miikemmeldir. Biligsel imaj igerisinde,
bir destinasyonun hem ortak hem de benzersiz niteliklerinin tanimlanmasini saglar.
Hem Baloglu ve Brinberg (1997) hem de Prebensen (2007) ayni seyi bulmuglardir ve
ziyaretcilerin kullanilan yontemlerden bagimsiz olarak biligsel imaj1 tanimlamasinin

daha kolay oldugu sonucuna varmislardir.

Simdiye kadar, marka parmak izi teknigi, duygusal imaji tanimlamada ve bir
destinasyonun islevsel ve psikolojik 6zelliklerini agik¢a ortaya koymada daha etkili
sonuglar vermistir. Renk tanimi, bu tekniklerin destinasyon imaji bilesenlerinin
tanimlanmasinda tamamlayict oldugunu gosteren psikolojik ozellikler hakkinda ek
bilgi saglamistir. Ayrica, bu teknikler farkli tiirde biitiinsel ve 6znitelik tabanl
goriintiileri ortaya ¢ikarmistir ve farkli bilgi ve tutum tiirleri saglamistir. Bulgular,
nitel metodolojilerin bir destinasyonun biitiinsel ve benzersiz 6zelliklerini 6l¢meye
daha elverisli oldugu savina destek vermektedir. Her destinayon benzersiz bir ortama
sahip oldugu icin destinasyon imaji i¢in evrensel bir yapiya ulagmak zor

olabilmektedir (Gallarza ve ark., 2002).

Hosany ve ark. (2006-2007) marka imaj1 ile marka kisiliginin birbirleriyle ilgili
kavramlar oldugunu sdylemislerdir, fakat destinasyon kisiligi marka imajinin
duygusal bileseni ile daha ilgilidir. Marka kisilestirme ve marka parmak izi,
katilimcilarin duygularini ve duygularin1 markaya yansitmalarini gerektirdiginden, i¢
alemi ve duygusal imaj1 yakalamada 6zellikle etkilidir. Elde edilen duygusal imaj, bir
hedefin marka kisiligini olugturmada yararli olabilir. Tat boyutu bir hedef i¢in kisilik
olusturmak i¢in kullanilabilir. Koku alma boyutu ile ‘toprak kokusunu’ 'rahatlik' ve
'huzur' ile iliskilendirerek bir varis noktasi kisisellestirilebilir. Bulgular, iki kurgu
arasindaki iliskinin anlasilmasina olanak saglamistir. Bu sayede daha iyi destinasyon

imaj1 ve destinasyon kisiligi olusturmak i¢in duygusal bir uyarimin dahil edilmesi
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oldukca 6nemlidir. Dann ve Jacobsen'in (2002) 6nerdigi gibi, seyahat deneyimleri
birden fazla duygusal imajla doludur ve seyahat sonrasi elde edilen degerlendirmeler
bir destinasyonun biligsel ve duygusal degerlendirmelerine eklenmelidir (Son ve
Pearce, 2005). Bu duygusal imaj, gecmis ziyaretgilerin bdlgeyi yeniden ziyaret

etmelerini tegvik etmek i¢in de kullanilabilir.

Ozellikle, duygusal imaj, iilke veya sehir markalarini farklilastirirken ve yeniden
konumlandirirken veya marka kisilik o6zelliklerini olustururken kullanilabilecek

belirli reklam temalarina ¢evrilebilir.
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SONUC VE ONERILER

Turizmdeki etkinligin glinden giline artmasiyla birlikte artig goOsteren rekabet
ortamlarinda, destinasyon yoneticileri kaynak temelli gelisim g¢ergevesinde elinde
bulundurdugu o6zellikleri rekabet¢i bir unsura donistiirebilmek ve farkindalik
yaratabilmek icin hedef pazar cergevesinde destinasyonlarinin sahip olduklari

kisilikleri ve imajlar1 kesfetmelidirler.

Yapilan aragtirmada temel amag; Nevsehir’in turistik destinasyon gercevesinde
turistlerin ve paydaslarinin géziindeki imaji ve Nevsehir ilini ziyaret eden yerli
turistlerin marka cagrisimlarina iliskin tutumlarini 6lgmektir. Arastirmada bolgeyi
ziyaret eden yerli turistler ile goriisiilmiistiir. Nevsehir destinasyonunu ziyaret eden
yerli ziyaretgiler arastirmanin evrenini olusturmustur. Arastirmada, 6rneklemi ise 50
yerli ziyaret¢i olusturmustur. Orneklemi olusturan ziyaretcilere yar1 yapilandirilmis
goriisme formu dagitilmis ve bu formlar vasitasiyla arastirmanin verileri elde

edilmistir.

Destinasyon imaj1 ile destinasyon kisiligi arasindaki iligskiyi arastiran ¢ok az sayida
arastirma bulunmaktadir (Ekinci ve Hosany, 2006; Hosany vd., 2006; Prayag, 2007,
Chen ve Phou, 2013). Yerli literatiir incelendiginde destinasyon imaj1 ve destinasyon
kisiligi arasindaki iliskiyi inceleyen arastirmalarin sayisi yok denecek kadar azdir. Bu
durum bu iki kavram arasindaki iliskinin incelenmesinde yerli literatiiriin yetersiz
kaldigim1 gostermektedir. Bu arastirma Prayag (2007) adli arastirmacinin 2007
yilinda yapmis oldugu arastirmadan esinlenerek yapilmistir. Arastirma destinasyon
imaj1 ve destinasyon kisiligi arasindaki iligkiyi nitel arastirma yontemleri icerisinde
yer alan projeksiyon teknikleri kullanarak incelemesi yoniinden diger arastirmalardan
farklilagmaktadir. Ayrica Nevsehir’in imaj ve kisiliginin daha once bu teknik

kullanilarak incelenmedigi de goriilmiistiir.
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Katilimeilarin demografik profiline baktigimizda daha fazla kadin ile goriisiilmiistiir
ve ortalama yas 50’dir. Gorisiilen ziyaretgiler destinasyona Zonguldak’tan,
Istanbul’dan, Bolu ve Diizce’den gelmistir. katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu ya
tatil ya da aile ve arkadas ziyareti i¢in gelmistir. Katilimcilarin ¢ogu tatillerini

seyahat acentalart ile planlamislardir.

Arastirma sonuglarina gore destinasyon kisiligi ile destinasyon imajinin duygusal
bileseni arasinda iliski oldugu ortaya ¢ikmistir. Marka parmak izi teknigi, duygusal
imaj1 tanimlamada ve bir destinasyonun islevsel ve psikolojik 6zelliklerini agikca
ortaya koymada daha etkili sonuclar vermistir. Kelime cagrisim teknigi ile elde
edilen bulgular 151¢inda Nevsehir’i ziyaret eden yerli turistlerin Nevsehir deyince
aklima en ¢ok gelen kelime yeralti sehri kavrami olmustur. Nevsehir’in marka
parmak izi teknigine ait bulgular incelendiginde Nevsehir goriintii olarak yerli
turistlerde peri bacasini, ses olarak huzur veren sesleri, duygu olarak merak
duygusunu, koku olarak toprak kokusunu, tat olarak lezzetli yiyecekleri ve renk
olarak sar1 rengi ¢agristirdig1 ortaya ¢ikmistir. Marka kisilestirmesi tekniginden elde
edilen sonuglara baktigimizda Nevsehir yasli olmasma ragmen giizel bir kadin
cinsiyetini cagristirmaktadir. Sonuglara baktigimizda Nevsehir’in gizemli kisilik

ozelligine sahip oldugu ortaya ¢cikmustir.

Aragtirmayla ilgili genel degerlendirme yapilacak olursa, marka olusumunda
Nevsehir dogal giizelliklere, tarihi ve kiiltiirel zenginliklere sahip bir turizm kenti
olarak on plana ¢ikarilmalidir. Yine Nevsehir’in, gizemli bir kisilige sahip oldugu
marka olusumunda vurgulanmali, insanlarin zihninde canlanan peribacasi, yeralti
sehri ve balon kavramlarmin sehrin logosunda kullanilmasi oOnerilmektedir.
Nevsehir’in bir rengi olsaydi sari, turuncu ve kahverengi olacagi sonucuna
ulagilmigtir. Elde edilen sonuglar kapsaminda Nevsehir’in logosu bu renkleri
icermelidir. Bu sayede olusturulan logo potansiyel ziyaretgilerin daha fazla dikkatini

ve ilgisini ¢ekebilecektir.

Nevsehir’in destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi arasindaki iligskiyi projeksiyon

teknikleri kullanarak inceleyen bu arastirmada destinasyon imaji ile destinasyon
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kisiliginin birbirleriyle iliskili kavramlar oldugu ortaya ¢ikmistir. Arastirmadan elde
edilen sonuglara gore yerli ziyaretcilerin zihninde Nevsehir ‘‘yash ve gizemli’” bir
kisilik ozelligini c¢agristirmaktadir. Bu aragtirmanin  farkli bir yontem ile
gerceklestirmesi marka kisiligi konusundaki arastirmalarda nicel yontemlerin

yaninda nitel yontemlerin de kullanilabilecegini gostermistir.

Bu aragtirma Nevsehir’in, insanlarin bilingaltindaki imajinin ve kisiliginin ortaya
cikarilmasi agisindan Onem tasimaktadir. Yapilan bu arastirma yalnizca yerli
turistleri kapsamaktadir. Bundan sonra yapilacak olan benzer arastirmalarda yabanci
turistlerinde dahil edilmesi Onerilmektedir. Bu arasgtirmada genellikle bayan
ziyaretgiler ile goriisiilmiistiir. Bundan sonra yapilacak olan arastirmalarda esit
sayida erkek ve kadin ziyaret¢i ile ya da daha c¢ok erkek ziyaretci ile goriisiilmesi
onerilmektedir. Yine yapilacak olan benzer arastirmalarda derinlemesine goriisme
yapilabilecegi gibi anket formu uygulamalari da oOnerilmektedir. Bu uygulamalar
sonucunda farkli sonuglar elde edilecegi diisliniilmektedir. Arastirma baska illere de
uygulanabilir ve uygulama sonucunda farkli sonuglar ortaya c¢ikabilir. Ayrica
arastirma daha biiyiik bir 6rneklem hacmi ile Tiirkiye genelinde de uygulanabilecegi
gibi Tirkiye geneli ile Tiirkiye smirlari igerisinde yer alan bir destinasyonu
kargilagtirarak da uygulanabilir. Bunun disinda arastirmanin belirli periyotlarda

tekrar uygulanabilmesi 6nerilmektedir.
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EKLER

EK 1. Goriisme Formu

Saymn Katihmei; Bu goriisme formu ‘“‘Nevsehir’in Destinasyon Imajinin ve
Destinasyon Kisiliginin Projeksiyon Teknikleri Kullanilarak Incelenmesi’’ isimli
Yiiksek Lisans Tez arastirmasina veri toplamak amaciyla gelistirilmistir. Goriisme
formuna liitfen isim yazmayiniz. Konuyla ilgili agiklamalar1 dikkatlice okumanizi,
gercekei ve objektif degerlendirmelerinizi istirham ederim. Saygilarimla.

Reyhan AGCAKAYA
Yiiksek Lisans Ogrencisi
Boéliim 1
Katiimcilarin Demografik Profiline iliskin Sorular
YAS:
CINSIYET:
MESLEK:
YASADIGI (GELDiGI) SEHIR:
Boliim 2
Kelime Cagrisim Teknigi ile lgili Sorular

Kelime c¢agrisim teknigi bir Freudyen serbest ¢agrisim teknigidir. Oznenin akla ilk
gelen seylerle veya bir seyle bir uyaran sunumuna cevap vermesini gerektirir.

1. Nevsehiri bir turizm destinasyonu olarak diisiindiigiiniizde aklimiza gelen
birkac¢ kelime nedir?
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2. Boyle diisiinmenizin sebebi nedir?

Boliim 3
Marka Parmak izi Teknigi Ile Ilgili Sorular

Marka parmak izi, katilimeilarin deneyimlerini ve marka ile olan iligkilerini inceler.
Bir marka ve rakipleri hakkindaki duygu ve diisiinceleri duyularla (manzaralar,
sesler, kokular, tatlar, dokunma ve hisler) incelemektedir.

GORUNUS

1. Nevsehir denildiginde zihninizde canlanan ilk goriintii nedir? Sizi en ¢ok
ne etkiledi?

SES

2. Nevsehir sizde bir ses olarak ne uyandiriyor? Nasil bir ses
duyuyorsunuz?

DUYGU

3. Nevsehir’i turizm acisindan diisiindiigiiniizde sizde uyandirdig1 duygular
nelerdir?

KOKU

4. Nevsehir’i bir koku olarak diisiiniirseniz sizce bu koku nasil olurdu?
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LEZZET

5. Nevsehir’i bir yemek olarak diisiindiigiiniizde size ne hissettiriyor?
Agzinizda nasil bir tat birakiyor?

RENK

6. Nevsehir bir renk olsaydi sizce hangi renk olurdu?

Boliim 4
Marka Kisilestirme ile Ilgili Sorular

Bu kisilestirme yaklagimi, katilimcilardan markay1 bir insan olarak diisiinmelerini ve
insana ait 6zeliklerin markaya atfedilmesini talep etmektedir.

1. Nevsehir’i bir insan olarak diisiindiigiiniizde nasil bir Kisi olurdu? (")rnegin;

e Cinsiyeti ne olurdu?
e Yagsi sizce ne kadardir?
e Goriiniisiinii tarif edebilir misiniz?

Nasil bir kisiligi var? (Icedoniik, disadoniik, neseli, canh, mistik, gizemli)
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